


Para quem nunca imaginou que
a cachaça seria reconhecida mundialmente 
como uma bebida nobre e poderia ser 
utilizada em diversos drinks e coquetéis, 
que vão além da nossa lendária caipirinha, 
apresentamos a nossa versão de
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MOMENTO



CACHAÇA EM REVISTA6



7CACHAÇA EM REVISTA



N 
ão é segredo para ninguém que o Brasil vive um tempo de cair 

na realidade e avaliar as oportunidades perdidas. Porém, uma 

visão mais ampla, para além do cenário escuro da atual fase 

de ajustes de contas com erros recentes e defeitos crônicos, 

permite ver um mundo de potencialidades que ainda podem e devem 

ser exploradas para fazer o país dar um salto em seu desenvolvimento 

econômico e social.  

O papel da Cúpula da Cachaça é evidenciar o papel do nosso destilado 

nesse caminho. A Cachaça carrega valores naturais extraídos da gramínea 

que fundou a civilização brasileira: o solo, o sol e a água. E valores culturais: 

o engenho do trabalhador escravo, a herança de nossas origens lusitanas. 

A Cachaça tem o nosso terroir.

Apresentar a bebida nacional brasileira ao mundo e, com isso, ajudar a 

construir uma imagem tão positiva quanto genuína para o país, é o nosso 

grande desafi o. Já quase está para trás o momento em que a Cachaça era 

menosprezada em sua própria casa. Ela sobreviveu com garbo junto ao 

povo, e se reinventou em produtos com cada vez maior qualidade. Está 

pronta para o mundo. Ou quase. 

O reconhecimento da cachaça como bebida brasileira nos Estados 

Unidos, a prospecção do mercado chinês, a multiplicação de players 

na Europa são sinais do futuro da nossa Cachaça. Precisamos 

estar preparados para ele, com profi ssionalização dos alambiques, 

compreensão do setor da cachaça como estratégico por parte dos 

governos, simplifi cação tributária e burocrática, incentivo à exportação, 

campanhas de formalização etc...

É uma oportunidade que ainda está à nossa frente. A Cúpula da 

Cachaça espera contribuir para que ela não se perca.

Saúde e bem-vindos à terceira edição da Cachaça em Revista, a 

publicação ofi cial da Cúpula da Cachaça.

DIRLEY FERNANDES
Editor e “cúpulo”

PRODUÇÃO: Cúpula da Cachaça

EDITOR: Dirley Fernandes

EDITOR DE ARTE: Sidney Ferreira
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1 CESAR ADAMES Especialista no mercado de tabaco e 

destilados. É colaborador das revistas Adega e Robb Report. 

Como professor da UCS-ICIF, Senac e da IBA-International 

Bartenders Association, é responsável pela disciplina Charutos & 

Bebidas.

 

2 MAURÍCIO MAIAÀ frente do site O Cachacier , ele é um 

dos maiores degustadores de cachaça do país. Multimídia, é 

publicitário, chef de cozinha e especialista no líquido precioso 

há mais de 20 anos.

 

3 LEANDRO BATISTA Um dos mais conhecidos sommeliers de 

cachaças do país, com passagens pelo restaurante Barnabé (SP) 

e, por um longo período, Mocotó,em São Paulo.

 

4 GLAUCO MELLO JR Engenheiro químico especializado na 

cadeia produtiva canavieira, trabalhou para Copersucar, Raízen 

e Zilor, entre outras. Desde 1996, é consultor em produtividade 

e fermentação alcoólica da multinacional Elanco, atuando no 

Brasil, América Latina e Ásia.

 

5 MANOEL AGOSTINHO LIMA NOVO Autor do livro Viagem 

ao mundo da cachaça, criador do site www.mundodacachaca.

com e do aplicativo para Iphone Cachaça Brasil. Atua como 

consultor e palestrantes e é formado em Análise Sensorial pelo 

Centro Studi Assaggiatori (Brescia, Itália).

 

6 LEANDRO MARELLI Pós-doutor pela USP e Doutor pela 

Uenf, com estudos relacionados à Tecnologia de Bebidas e ao 

Controle de Qualidade em Bebidas Alcoólicas. Autor de artigos 

sobre qualidade química e sensorial da cachaça publicados em 

periódicos científi cos nacionais e internacionais.

 

7 PETER CARL ARMSTRONG Bacharel em Ciências Políticas 

pela Universidade de Victoria, Canadá, e especialista em comércio 

exterior, desenvolveu os primeiros projetos de exportação da 

Cervejaria Brahma e das aguardentes 51, Caninha da Roça e 

Caninha 21. É consultor da International Wine & Spirits Record, de 

Londres.

 

8 DIRLEY FERNANDES Jornalista e documentarista. É editor 

da revista História Viva e do blog Devotos da Cachaça. Com 

passagens por Manchete, Extra, JB, Jornal do Commércio, 

colunista da Gula e O DIA, é autor do documentário Devotos da 

Cachaça (2010), sobre a inserção da cachaça na cultura brasileira

 

9 NELSON DUARTE Tecnólogo em Bebidas, Mestre 

Alambiqueiro, Master Blender e Bartender certifi cado pela 

International Bartenders Association, é autor do livro “Cachaça 

de Alambique: uma dose de marketing” (2013) e especialista em 

Análise Sensorial pelo Centro Studi Assaggiatori de Brescia, Itália.

 

10 MILTON LIMA É responsável pelo site cachaças.com, 

colecionador de cachaça e proprietário do Chalé Macaúva, que 

junta a Cachaçaria Macaúva a uma pousada e um alambique para 

experiências com a bebida nacional brasileira.

 

11 SIDNEI MASCHIO Jornalista especializado em agronomia, foi 

da equipe do Estadão e do Globo Rural. É hoje apresentador do 

jornal diário de agronegócios do canal Terra Viva (Band), além de 

poeta, degustador e colecionador de cachaças.

 

12 ERWIN WEIMMAN Químico, mestre-cervejeiro, responsável 

pela criação de várias cachaças e autor do livro Cachaça – A 

bebida brasileira.
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E
a Cúpula da Cachaça chegava 

à terceira edição. Estávamos 

os doze, qual apóstolos da ca-

chaça, mais uma vez reunidos 

em torno da grande mesa do Chalé 

Macaúva, na devoção ao destilado na-

cional brasileiro. Foram mais dois dias 

de debates intensos e trocas de ex-

periências sobre as quais as próximas 

páginas, em parte, darão conta. Mas 

antes de começarmos, é preciso algu-

mas refl exões e notícias sobre nossa 

trajetória, para que o leitor comungue 

conosco os caminhos que trilhamos e 

trilharemos no futuro. 

Nesse solo fértil, as ideias começa-

ram a brotar. Primeiro, veio a Cachaça 

em Revista, essa publicação que vocês 

têm à mão e que chega à terceira edi-

ção, consolidada, deixando para trás a 

fase mais amadora de sua existência, e 

se posicionando como uma referência 

no mercado.

A recepção do setor de cachaças 

foi das melhores. Ponto para a Cúpula. 

E veio o momento de encarar um de-

safi o de grandes proporções, daqueles 

que só a junção de muitas energias é 

capaz de dar conta: um ranking abran-

gente, de proporções nacionais, rea-

No terceiro encontro anual, em Analândia (SP), a Cúpula debateu os problemas 

do setor e os mistérios da marvada, elegeu sua primeira diretoria formal 

e planejou a segunda edição do maior certame de cachaças do país

EM TEMPO DE DESAFIOS
MAIS FORTE

Voltemos, brevemente, a 2013, 

quando os “cúpulos” pioneiros se reu-

niram pela primeira vez em Analândia 

(SP). A intenção era conversar – com 

profundidade, mas sem compromisso 

– sobre cachaça. Desse encontro de 

pessoas de formações variadas ligadas 

pelo conhecimento do tema e pelo 

amor à cachaça, surgiu um grupo per-

manente, que logo se ampliou com a 

chegada de grandes amigos, forman-

do o time atual. Vimos que podería-

mos atuar de forma conjunta, unindo 

nossas expertises em prol do desen-

volvimento do setor de cachaças.

Por DIRLEY FERNANDES
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lizado nas regras da arte. O I Ranking 

Cúpula da Cachaça aconteceu em 

janeiro de 2014, mas apenas depois 

de cinco meses discutindo exaustiva-

mente as regras e mais quatro meses 

levando a cabo as duas fases prelimi-

nares. Foram mais de seis mil pessoas 

votando nas suas cachaças favoritas, 

numa mobilização que o setor jamais 

tinha visto. 

Na semana seguinte à da Cúpula 

2014, na qual os cúpulos degustaram 

às cegas as 60 cachaças escolhidas por 

um painel de especialistas como as 

melhores do Brasil – entre 250 eleitas 

pelo público –, o jornal O Estado de S. 

Paulo publicou o resultado do nosso 

ranking com destaque. E logo cente-

nas de publicações de 15 estados e 

até no exterior repercutiram a notícia. 

A cachaça nunca teve tanta visibilida-

de na imprensa quanto nesses dias. A 

tarefa estava cumprida: divulgamos a 

cachaça e fomentamos a qualidade 

da produção. A segunda edição da 

Cachaça em Revista coroou a trajetória 

vitoriosa do ano passado. 

Outro desafi o se impôs a partir da 

importância que a Cúpula ganhou 

com sua atuação e a presença cons-

tante de seus 12 membros em todos 

os debates em que o futuro da cachaça 

está em discussão. Fomos convidados 

a fazer da Câmara Setorial da Cachaça, 

ógão de discussão das políticas para o 

setor, ligado ao Ministério da Agricul-

tura. E ali lutamos pelas boas causas 

dos produtores, como a inclusão no 

Simples, a simplifi cação burocrática 

como forma de incentivar a formaliza-

ção e o incentivo ao cooperativismo.

E 2015 começou com os cúpulos 

na tal mesa, no nosso encontro anu-

al em Analândia. A ideia era fazer um 

evento mais voltado para questões 

técnicas e para um reordenamento da 

Cúpula para que o grupo pudesse se 

adaptar à dimensão e responsabilida-

des que assumia. 

Em relação ao primeiro ponto, de-

batemos demandas enviadas pelos 

produtos e comerciantes de cachaça 

para nós. E essas solicitações podem 

ser reduzidas a uma questão funda-

mental: a tributação sobre o setor. 

Trabalhar com uma carga sobre o pro-

duto de 81,87% - os números são do 

Instituto Brasileiro de Planejamento Tri-

butário (IBPT) – é um milagre diário re-

alizado por essa cadeia produtiva que 

emprega 600 mil pessoas em todo o 

país. O trabalho da Cúpula é criar na 

sociedade a noção de que a cachaça 

é uma ponta de lança da brasilidade. 

Aqui e lá fora, nos representa da forma 

mais digna. Leva divisas para o cam-

po e cria uma imagem positiva para o 

país. Isso é um vetor de produção de 

riquezas imensurável.

Também falamos sobre o tão con-

troverso quanto valioso terroir das ca-

chaças e a evolução das embalagens 

(nos artigos seguintes, nos estende-

mos sobre esses temas).

Em referência à nossa organização, 

aprovamos nosso primeiro estatuto, 

com direitos e deveres dos membros e 

regras para entrada no grupo, e elege-

mos a nossa primeira diretoria formal, 

composta por Milton Lima, outrora 

chamado carinhosamente cúpulo-

-mór e hoje formalmente nominado 

“presidente”, e Manoel Agostinho Lima 

Novo na secretaria-geral.

P
reparem vossos corações! O certame 

que mobilizou todo o setor de 

cachaças entre 2013 e 2014 terá sua 

segunda edição a partir do segundo 

semestre deste ano. Durante a III Cúpula 

da Cachaça fi caram defi nidas as regras 

básicas do certame, com alguns ajustes 

em busca de mais participação e 

resultados ainda mais precisos. 

O esquema básico permanece o 

mesmo. Teremos uma primeira fase 

com votação popular na qual todos os 

interessados em cachaça poderão 

indicar até três cachaças de sua 

preferência. É a fase de mobilizar todo 

mundo em volta do certame.Numa 

segunda fase, um painel de especialistas 

irá fi ltrar a lista de centenas de cachaças 

que serão apontadas pelo público. 

E a terceira fase, em janeiro de 2016, é 

a da degustação às cegas, na qual os 

integrantes da Cúpula irão degustar 

as 50 cachaças selecionadas pelos 

especialistas entre as indicadas do 

público, e ranqueá-las de 1 a 50. 

Será que a Vale Verde 12 Anos pode 

levar o bi? Com tanta cachaça boa, é 

difícil, mas não impossível. 

Podem começar as apostas.
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U
m dos temas que 

mais tem persegui-

do os membros da 

Cúpula da Cachaça 

nos últimos tempos 

nos vem sempre em 

forma de pergunta: 

“É correto falarmos em ‘terroir’ para a 

cachaça?” A pergunta compreende 

uma série de questões que vão desde 

as meramente linguísticas até as mais 

profundas, de ordem técnica e do 

campo do conceitual. Ou seja, a res-

posta não é fácil. Mas a Cúpula serve 

para vencer desafi os.

Em face disso, fomos para a 3ª Cú-

pula da Cachaça resolvidos a dar uma 

resposta – a nossa resposta. Os 12 in-

tegrantes do grupo estavam prepara-

dos para uma guerra, cujo campo de 

batalha seria a grande mesa da Ca-

chaçaria Macaúva, em Analândia (SP), 

e as principais armas, muitas garrafas 

e argumentos. Felizmente, as garra-

A Cúpula da Cachaça 

se reunia pela terceira 

vez, mas agora pintada 

para a guerra. Todos os 

participantes foram bem 

armados (de argumentos) 

e preparados para uma 

batalha em torno da 

pergunta que dividia os 

cúpulos em dois campos 

opostos: “Existe terroir 

para a cachaça?”. 

Descubra a nossa resposta 

Por MAURÍCIO MAIA

EIS A QUESTÃO
TERROIR!!!

O cúpulo Peter  
Armstrong:   

caminho para  
solucionar 

impasse
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fas foram esvaziadas e nenhuma foi 

quebrada e utilizada como arma, no 

sentido mais literal.

Era nítida a polarização dos cúpu-

los, parte apegada a uma visão mais 

técnica e cientifi cista da defi nição do 

termo e outra com uma visão mais 

multidisciplinar e mais apegada a cri-

térios culturais e humanísticos.

E O QUE É O TAL DO TERROIR?

Logo no início dos debates fi cou 

clara a necessidade de antes de qual-

quer coisa defi nir o que signifi ca o 

termo “terroir” – e eu particularmen-

te prefi ro “território”, já que, uma vez 

que estamos defendendo uma iden-

tidade nacional para o produto, nada 

mais correto do que utilizar um termo 

em nosso idioma. Mas, como estáva-

mos em uma discussão democrática 

e para não pender para nenhum dos 

lados, vou utilizar “identidade regio-

nal”, que, por si, já defi ne muita coisa. 

Detectamos que em nenhum 

idioma existe um consenso na defi -

nição do termo, o que tornou nosso 

caminho mais árduo e pedregoso. 

Mas, como adoramos o bom debate, 

seguimos em frente. Para ultrapassar 

essa barreira seria necessário chegar 

a uma defi nição que agradasse tan-

to aos membros mais cientifi cistas 

quanto aos mais culturalistas. 

Seguimos tentando enxergar o 

assunto do ponto de vista do consu-

midor. Para ele, a “identidade regional” 

representa a expressão da soma de 

três fatores: planta, solo e clima. É uma 

noção um tanto simplista, já que não 

envolve diversos outros fatores talvez 

mais importantes do que somente 

essas infl uências. De toda forma, a 

corrente cientifi cista frisou que é im-

possível comprovar em laboratório a 

origem de uma cachaça e, portanto, 

“não há terroir”. O argumento era difí-

cil de refutar, por ser baseado em da-

Milton Lima (de costas) 
presidindo sessão, 

antes do embate 
sobre o tal “terruá”



CACHAÇA EM REVISTA18

dos e defendido por três cúpulos que 

são químicos brilhantes e especialis-

tas no assunto, com teses de mestra-

do, doutorado e pós-doutorado base-

adas no destilado nacional.

O TERROIR DA ONU

Os mais culturalistas buscamos 

nas práticas atuais o que mais exem-

plifi caria nossa visão e chegamos 

à defi nição internacional de terroir 

adotada pela Unesco: “A Terroir is a ge-

ographical limited area where a human 

community generates and accumu-

lates along its history a set of cultural 

distinctive features, knowledges and 

practices based on a system of interac-

tions between biophysical and human 

factors. The combination of techniques 

involved in production reveals originali-

ty, confers typicity and leads to a repu-

tation for goods originating from this 

geographical area, and therefore for its 

inhabitants. The terroirs are living and 

innovating spaces that cannot be redu-

ced only to tradition”. Em tradução li-

vre: “Um Território é uma área geográ-

fi ca limitada onde uma comunidade 

cria e transmite, através das gerações, 

um grupo de características culturais 

distintas, conhecimentos e práticas 

baseadas nas interações de fatores 

ambientais, geográfi cos e humanos. 

A combinação de técnicas envolvidas 

neste processo confere originalidade, 

tipicidade e leva a uma notoriedade 

para seus produtos, originados nesta 

área geográfi ca e produzidos pelas 

pessoas que lá habitam. Os Territórios 

são entidades vivas e espaços inova-

dores que não podem ser reduzidos 

unicamente à sua tradição”. 

O que nos leva a considerar a in-

tervenção humana primordial para a 

defi nição do conceito.

Postos os argumentos de ambos 

os lados, o que se viu – ao contrário 

do esperado – não foi uma guerra, e 

sim uma discussão de alto nível, pau-

tada por muito conhecimento, ética, 

e um respeito mútuo que ao meu ver 

é a alma da Cúpula da Cachaça.

Por um lado, tínhamos os argu-

mentos de que, além de ser quase 

impossível reconhecer características 

regionais de uma cachaça em labo-

ratório, era muito fácil reproduzir de-

terminados padrões de uma cachaça 

em outro lugar do país, em diferente 

condição climática e com qualquer 

variedade de cana-de-açúcar. Isto 

é, seria possível produzir cachaças 

com as características sensoriais das 

salinenses no Rio Grande do Sul, por 

exemplo. 

Por outro lado, apesar de todos 

concordarem com o fato acima, fi cou 

claro que, apesar dessa possibilida-

de, esta cachaça salinense produzida 

nos Pampas seria uma imitação, uma 

réplica da cachaça de características 

notórias e consolidas como identi-

dade regional dos produtos daquela 

localidade. 

Quando falamos em uma cachaça 

de Salinas, para seguir no exemplo, 

já temos em nossa mente caracterís-

ticas comuns a diversos produtos da 

região, em termos de cor, aroma e sa-

bor. Fazer uma cachaça no Rio Gran-

de do Sul com esses parâmetros seria 

mais que imitar o que já é tradição em 

Minas; seria negar as peculiaridades 

que as cachaças do Rio Grande do 

Sul, por sua vez, possuem.

FEZ-SE A LUZ!

Apesar de já haver alguns consen-

sos, ainda não podíamos visualizar 

alguma luz no fi m do nosso túnel; se-

quer sabíamos para que lado era a sa-

ída. Foi quando o cúpulo Peter Arms-

trong, canadense há muito radicado 

no Brasil, especializado em comércio 

internacional da cachaça, e a quem 

não agrada a alegação do “terroir” 

para quaisquer bebidas destiladas, 

lembrou que existe na legislação bra-

sileira duas defi nições que se aproxi-

Nelson Duarte, entre Maurício Maia e e 
Sidnei Maschio: assertividade

Glauco Mello: químico 
com a palavra
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mam das defi nições internacionais e 

clássicas do termo:

“As Indicações Geográfi cas se 

referem a produtos ou serviços que 

tenham uma origem geográfi ca es-

pecífi ca. Seu registro reconhece re-

putação, qualidades e características 

que estão vinculadas ao local. Como 

resultado, elas comunicam ao mundo 

que uma certa região se especializou 

e tem capacidade de produzir um 

artigo diferenciado e de excelência ”, 

disse Peter.

A perplexidade foi completa. 

Como 12 especialistas apaixonados 

pela cachaça ainda não haviam men-

cionado isso? As Indicações Geográ-

fi cas são normas estabelecidas pelo 

INPI (Instituto Nacional de Proprieda-

de Industrial) como forma de reco-

nhecer algumas cidades ou regiões 

que ganharam notoriedade por seus 

produtos ou serviços. Quando certa 

qualidade e/ou tradição de determi-

nado produto ou serviço podem ser 

atribuídos à sua origem, a Indicação 

Geográfi ca (IG) surge como fator de-

cisivo para garantir sua proteção e di-

ferenciação no mercado.

A IG é subdivida em duas modali-

dades: a Indicação de Procedência – 

IP e a Denominação de Origem – DG. 

A Indicação de Procedência é 

“o nome geográfi co de país, cidade, 

região ou localidade de seu territó-

rio, que se tenha tornado conhecido 

como centro de extração, produção 

ou fabricação de determinado pro-

duto ou de prestação de determina-

do serviço”. 

A Denominação de Origem 

refere-se ao nome do local, que 

designa “produto ou serviço cujas 

qualidades ou características se de-

vam exclusiva ou essencialmente ao 

meio geográfi co, incluídos fatores 

naturais e humanos”.

É importante lembrar que tanto 

no caso da Indicação de Procedência 

quanto no da Denominação de Ori-

gem, é necessária apresentação de 

documentos que comprovem que o 

nome geográfi co seja, de fato, reco-

nhecido como centro de extração, 

produção ou fabricação do produto 

ou prestação do serviço. E o INPI ana-

lisa os pedidos em longos processos.

Após debates de mais de seis 

horas, por algumas vezes até acalo-

rados, que passaram por questões 

etnológicas, semânticas, químicas, 

legais e de marketing, a Cúpula con-

seguiu chegar a uma posição con-

junta, que refl ete a média do nosso 

pensamento. À pergunta: “É correto 

o uso do termo ‘terroir’ para a cacha-

ça?”, a nossa resposta é: “A Cúpula 

da Cachaça considera que se pode 

afi rmar a existência de ‘terroir’ para 

a cachaça, porém recomenda o uso 

dos termos ‘Indicação Geográfi ca’ 

na modalidade ‘Indicação de Pro-

cedência’, já previstos na legislação 

brasileira, que atendem às varia-

ções geográfi cas e culturais presen-

tes no destilado nacional brasileiro”.

Essa declaração foi construída sob 

o consenso de que não é possível uma 

determinação por meios sensoriais ou 

químicos da procedência de uma ca-

chaça, tampouco se podem desprezar 

os métodos específi cos e tradicionais 

de produção de determinada região 

como um fator de identidade – não 

obstante, em tese, eles possam ser re-

plicados em outra região.

Apesar de fecharmos questão nes-

ta defi nição – aprovada por unanimi-

dade! –, os debates continuaram – e 

continuam – informalmente durante 

toda a Cúpula e as semanas subse-

quentes. E vale ressaltar que cada 

membro da Cúpula é independente 

e continua a defender seus princípios 

e pontos de vistas, mas como grupo, 

coeso, unido e representativo, que 

defende a identidade da cachaça 

brasileira, soltamos a fumaça branca: 

Habemus terroir! 

Erwin Weimann: defesa 
do “terroir Brasil”

Cúpulos atentos em Analândia (SP). 
Ao centro, de barba, Maurício Maia
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Por SIDNEI MASCHIO

A
cachaça continua sendo 

uma estranha no ninho 

da televisão brasileira, 

mas com a diferença de 

que, agora, ela desperta uma enor-

me curiosidade positiva, tanto nos 

formuladores da pauta das emis-

soras quanto nos telespectadores 

em geral, de todas as categorias 

sociais. E deste processo estão 

surgindo novas brechas para a 

ocupação de espaços mais nobres 

na programação. Foi numa destas 

frestas que a cachaça entrou na 

grade do Terraviva, o canal de agro-

negócios do Grupo Bandeirantes. 

Em fevereiro deste 2015, quando 

começou a ser gestada uma refor-

ma completa nas atrações da casa, 

uma das principais novidades foi 

a criação do “Bem da Terra”, uma 

“revista eletrônica”, como se diz no 

jargão televisivo, com foco na cul-

cia na história da economia do país, 

entrou no século XXI ainda sofrendo 

o estigma de ser tratada como um 

produto grosseiro, desprovido de 

dignidade para disputar espaço com 

as aguardentes importadas nas me-

sas nobres da classe média e da elite 

supostamente sofi sticada. 

Assim desqualificada, a cacha-

ça não poderia mesmo ocupar 

lugar nenhum, por mínimo que 

fosse, no mundo glamouroso da 

televisão que, salvo honrosas ex-

ceções, insistia em mostrar na sua 

programação os modismos trazi-

dos da Europa e dos Estados Uni-

dos e mal copiados por aqui. Essa 

indigência cultural ajudou muito a 

consolidar na população em geral 

a ideia de que, pra ser fino e ter 

status, o vivente tinha era que to-

mar o uísque dos gringos ou ou-

tros destilados estrangeiros.

O jornalista e cúpulo Sidnei Maschio é o 

responsável por um feito: encontrar um espaço para 

a ‘marvada’ na TV brasileira. Toda quarta-feira, ele 

tem um bate-papo sobre nosso destilado no canal 

Terraviva. Ele conta como chegamos lá

CONQUISTA A TELINHA
A CACHAÇA 

tura do campo no seu mais amplo 

sentido. E dentro da revista nasceu 

o quadro “Prosa de Cachaça”, apre-

sentado por este que vos escreve.

Não faz muito tempo, cachaça e 

televisão eram duas coisas incom-

patíveis. Diminuída por décadas de 

preconceito, a mais genuína bebida 

brasileira, verdadeira expressão da 

nossa cultura, produto pioneiro no 

estabelecimento da indústria na-

cional e de fundamental importân-

Sidnei Maschio: 
caso de amor 
pelo destilado que 
concentra a doçura 
e o calor da terra 
brasileira
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CURA DA CEGUEIRA

Essa cegueira começou a ser cura-

da no caldeirão fervente em que uma 

parte da intelectualidade brasileira 

mergulhou no período imediata-

mente anterior à queda da ditadura 

militar. No mesmo caldo em que a 

sustentação política do regime esta-

va sendo derretida também come-

çou a ser cozinhada a retomada da 

identidade cultural brasileira, como 

resposta ao obscurantismo que havia 

dominado a cena nacional durante 

os anos de chumbo. 

Foi nessa hora que a cachaça 

surgiu como um lume na mesa de 

quem estava comandando a banda 

que lutava para recuperar a liberdade 

de ir e vir e de fazer as suas próprias 

escolhas políticas e etílicas. O primei-

ro brinde foi levantado à memória de 

Tiradentes, o líder da Inconfi dência 

Mineira, símbolo e mártir da luta con-

tra a opressão da coroa portuguesa, 

que, antes de ser pendurado na forca, 

pediu como último desejo que a sua 

goela fosse molhada com um gole 

de cachaça da terra. 

Virada aquela página cinzenta da 

nossa história, logo veio a restaura-

ção, porque a danada, além de ter 

feito muito bem o papel de símbo-

lo da resistência, era boa em tudo, 

muito melhor até do que os desti-

lados importados. E conforme a so-

ciedade em geral foi redescobrindo 

as qualidades da legítima bebida 

nacional, a televisão foi junto, puxa-

da por alguns núcleos de excelência 

do jornalismo eletrônico, que ajuda-

ram a descobrir as veredas a serem 

trilhadas pelo grande público para 

enfi m poder beber na fonte.

A BEBIDA NACIONAL

Já nas primeiras conversas a res-

peito do conteúdo do “Bem da Terra”, 

a equipe de produção, comandada 

pela jornalista Renata Maron, enxer-

gou um espaço ideal para servir ao 

O PRIMEIRO BRINDE FOI LEVANTADO À MEMÓRIA DE TIRADENTES, 
O LÍDER DA INCONFIDÊNCIA MINEIRA, SÍMBOLO E MÁRTIR 

DA LUTA CONTRA A OPRESSÃO DA COROA 
PORTUGUESA, QUE, ANTES DE SER PENDURADO 

NA FORCA, PEDIU COMO ÚLTIMO DESEJO QUE A SUA GOELA 
FOSSE MOLHADA COM UM GOLE DE CACHAÇA DA TERRA

Com a jornalista 
Renata Maron,  
apresentadora 
do programa 
“Bem da terra” 



A história da cachaça e a história da cidade de Paraty estão interligadas no cenário his-

tórico, cultural, social e econômico. Ambas se confundem de tal maneira, que é praticamente 

impossível falar de uma sem se referir à outra.

Não há como se precisar o ano exato do início da fabricação da cachaça no município de 

Paraty, mas é certo que ela ocorreu no início do século XVII junto com os primeiros engenhos 

de cana-de-açúcar.

O solo de Paraty era considerado ideal para a plantação de cana-de-açúcar e a geografi a 

acidentada com numerosos rios facilitava a construção de rodas d’água, indispensável para a 

moagem, em grande escala, da cana-de-açúcar. Esses elementos transformaram Paraty no 

maior centro produtor da bebida durante os períodos colonial e imperial.

A partir do início do século XVIII, com a prospecção do ouro nas minas gerais, Paraty dis-

punha do único caminho de ligação do Rio de Janeiro às minas e se transformou num dos mais 

importantes portos do Brasil colônia. A isso se somava a grande produção de aguardente, em-

barcada para Europa, levada como dinheiro para compra de escravos na África e transportada 

para as minas para “alimentar” os escravos.  

Em 1805, o Ouvidor Geral José Antonio Valente, nas Providências Administrativas, informa:  

“Na agoa ardente tem progresso, e sobre tudo na feitoria que lhe assegura de augmento sete 

mil réis em pipa sobre as demais. Talvez se descubram, examinando o causal da melhoria, se 

do terreno, das agoas ou das lenhas ela provém. Deve regular a duas mil e seiscentas pipas 

por afi no, e faz este artigo, 151.200$. Esta resulta de produção calculada”. Isto corresponde a 

aproximadamente a 1.232.000 litros!

Em 1808, a vinda da família real para o Brasil impulsionou o comércio entre Paraty e o Rio 

de Janeiro, considerando que a abertura dos portos decretada por D. João VI, foi determinante 

para o incremento da exportação de cachaça.

Em 1820, conforme relato de José de Souza Azevedo Pizarro e Araújo, havia em Paraty 

12 engenhos de açúcar e mais de 150 alambiques, com uma população aproximada de 

16.000 habitantes.

Atualmente são 6 produtores de cachaça em Paraty, Coqueiro, Corisco, Engenho D’Ouro, 

Maria Izabel, Paratiana e Pedra Branca, aos quais se confere a responsabilidade de manter a 

tradição na produção de uma cachaça de alta qualidade, a qual recebeu, a primeira Indicação 

Geográfi ca de Procedência da Cachaça no Brasil. 

Essa Indicação Geográfi ca da Cachaça de Paraty 

vem proteger, preservar e reafi rmar a tradição 

de qualidade e o reconhecimento da impor-

tância histórica deste produto que é uma das 

maiores raízes de Paraty e do Brasil.

HISTÓRICO DA 
CACHAÇA EM PARATY

ASSOCIAÇÃO DOS PRODUTORES 
E AMIGOS DA CACHAÇA 
ARTESANAL DE PARATY

apacap@oi.com.br
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O “Bem da Terra” vai ao ar de segunda a 

sexta-feira, a partir de 8hs. O quadro “Prosa 

de Cachaça” é exibido às quartas-feiras.

O Canal Terraviva pode ser sintonizado

■ pela antena parabólica

■ pela Sky, no canal 158

■ pela Claro TV, no canal 113

■ pela SIM TV, no canal 71

■ pela OI TV, no canal 178

■ pelo www.tvterraviva.com.br

COMO VER 

A CACHAÇA 

NA TV:

público informação de qualidade so-

bre a bebida nacional. Para dar conta 

da empreitada, Renata convocou a 

mim, Sidnei Maschio, jornalista, apre-

sentador do canal e membro da Cú-

pula da Cachaça. 

Uma vez por semana, nós conver-

samos, com espaço aberto para a par-

ticipação dos telespectadores. E o su-

cesso começou a ser destilado já nas 

primeiras gravações, com uma enxur-

rada de perguntas e histórias recebi-

das pela produção. “Está sendo um 

privilégio fazer um quadro que en-

volve história e cultura, em torno de 

uma bebida genuinamente brasileira. 

No ‘Prosa de Cachaça’ o Sidnei bate 

um papo comigo e revela aspectos 

pouco conhecidos pelo público em 

geral a respeito do mundo da cacha-

ça”, diz Renata. “E tudo isso é passado 

de um jeito leve e descontraído. Sid-

nei já revelou histórias pessoais, como 

quando ele degustou uma cachaça 

muito rara e antiga, em uma fazenda 

do interior paulista durante uma re-

portagem e falou sobre temas como 

rótulos, a forma de degustar a bebida, 

histórias da época colonial, e por aí 

vai”, acrescenta a apresentadora. 

Já para esse jornalista que vos 

escreve e que, além de estudioso 

diletante do assunto, também é co-

lecionador de cachaças, o programa 

representou a possibilidade inédita 

de juntar a sede com a vontade de 

beber. Eu me apaixonei defi nitiva-

mente pela ‘marvada’ há mais ou me-

nos uns 30 anos, na mesma época 

em que estava começando a minha 

carreira como repórter de televisão. 

Viajei a trabalho por praticamente 

todas as regiões do país, o que é um 

enorme privilégio, e vi bem de perto 

a importância da cachaça, tanto sob 

o ponto de vista econômico quanto 

cultural, e desde logo percebi a enor-

me riqueza da nossa aguardente, 

fonte inesgotável de pautas para o 

jornalismo televisivo. Assim mesmo, 

demorou muito para que eu encon-

trasse uma forma de ajustar o tema 

no meu dia a dia profi ssional, mas 

fi nalmente estamos conseguindo 

fazer isso graças à ousadia e ao pio-

neirismo do Canal Terraviva, e esta 

experiência junto com a Renata está 

sendo extremamente gratifi cante. 
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10
A

produção de cachaça se dá em diferentes si-

tuações – como curiosidade, hobby ou uma 

tradição de família, com filhos e netos que 

preservam engenhos antigos e processos 

tradicionais de produção da bebida. Por outro lado, 

há, também, novos produtores que montam sua in-

dústria como um investimento. Independente de 

como se deu o início do processo, quando a cachaça 

passa a ser vendida, tem-se um novo negócio, uma 

atividade comercial que deve se enquadrar na legisla-

ção vigente. Caso contrário, o produtor estará em si-

tuação irregular, atuando na clandestinidade e sujeito 

a penalidades.  

Para sair da informalidade e comercializar legal-

mente seu produto, o produtor deve fazer o processo 

de registro da empresa e de seu produto. Nesse caso, 

as recomendações para quem já está produzindo são 

as mesmas dadas para quem vai se iniciar na atividade. 

A ampliação e as melhorias necessárias na indústria; a 

criação e o registro de uma marca de cachaça e os 

custos do processo de registro e de comercialização 

formal (tributação) devem ser considerados. 

Formalizar a produção e obter o registro de uma cachaça junto ao Mapa 

não é um processo simples, mas é essencial para quem quer valorizar 

o seu produto. O cúpulo Leandro Marelli descreve neste artigo o caminho 

a ser percorrido. Afi nal, ninguém quer ter dor de cabeça com cachaça...

PARA UMA 
CACHAÇA 
LEGAL

PASSOS

Por LEANDRO MARELLI   
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O PRIMEIRO PASSO É O PLANEJAMENTO

Por isso, o trabalho deve começar com o pla-

nejamento e, para isso, o melhor é começar com 

o chamado Projeto Técnico. Por meio dele, serão 

avaliados se o local de produção, as instalações e 

os equipamentos atendem às exigências da lei, e 

se o processo de produção inclui todas as etapas 

necessárias para a obtenção de uma cachaça de 

qualidade. 

O Projeto Técnico é necessário tanto para a cria-

ção de um novo negócio quanto para a adequação 

de uma unidade em produção. Em ambos os casos, 

é vital que o produtor escolha um bom técnico para 

lhe auxiliar. Nas unidades em funcionamento,  esse 

profi ssional fará a avaliação da estrutura de produ-

ção e listará as adequações necessárias. Um bom 

Projeto Técnico irá ajudar muito no processo de re-

gistro e formalização.  

Os empreendedores que desejam legalizar sua 

produção de cachaça e/ou aguardente, tanto os 

que já fabricam quanto os novos, devem considerar 

os seguintes passos ou etapas: 

1
Consulta comercial. É preciso verifi car junto 

à prefeitura se o local escolhido permite o fun-

cionamento de uma indústria produtora de ca-

chaça, conhecido popularmente como engenho ou 

alambique.  

2
Busca de nome e marca.  O próximo passo é 

checar na Junta Comercial e no Instituto Na-

cional de Propriedade Industrial (INPI) se existe 

alguma empresa registrada com o nome pretendi-

do para a empresa e para a marca que será utilizada 

para a fabricação de cachaça ou aguardente. 

3
Formatação e arquivamento do contrato 

social. Se o nome está disponível e o local 

permite o negócio, agora se parte para a ela-

boração e o registro na Junta Comercial do contra-

to social da empresa. Não custa lembrar que o(s) 

proprietário(s) terão o CPF pesquisado para verifi car 

os antecedentes junto à Receita Federal. 

Leandro Marelli 
(de chapéu):  bom 

Projeto Técnico é 
a base da cachaça 

de alto nível e quite 
com  a lei



CACHAÇA EM REVISTA30

4
Inscrição no Cadastro Nacional de Pessoa Ju-

rídica – O Cadastro Nacional de Pessoas Jurídicas 

(CNPJ), fornecido pela Receita, é para a empresa o 

mesmo que o CPF para pessoas físicas. Ao fazer o registro, 

é importante a escolha correta do Código de Classifi ca-

ção Nacional de Atividades Econômicas (CNAE). Lem-

brando que os códigos CNAE de interesse no setor da 

cachaça são: 1111-9 (fabricação de aguardentes e outras 

bebidas destiladas); 1111-9/01 (fabricação de aguarden-

te de cana-de-açúcar) e 1111-9/02 (fabricação de outras 

aguardentes e bebidas destiladas). 

5 
Solicitação da Inscrição Estadual – É obrigatório 

o registro da empresa junto à Secretaria da Fazenda 

do estado de origem, para obter o número de ca-

dastro da Inscrição Estadual (IE). 

6 
Alvará de Funcionamento da Empresa e Licen-

ça Sanitária – Agora é a hora de se entender com 

o município. Na Secretaria da Fazenda, se obtém o 

alvará para o funcionamento da empresa no local preten-

dido. A Vigilância Sanitária fornece a obrigatória Licença 

Sanitária. 

7 
Licença de Operação – Ainda falta o Licenciamen-

to Ambiental no órgão ambiental específi co de 

cada estado para obter a Licença de Operação para 

a empresa. O processo de licenciamento ambiental é fei-

to em etapas. Antes de emitir a Licença de Operação, o 

órgão ambiental dará uma Licença Prévia (para o projeto 

e o registro) e uma Licença de Instalação. 

8 
Registro na Secretaria da Receita Federal do 

Brasil (SRFB) – Esta etapa permite a obtenção do 

selo de controle do Imposto sobre Produtos Indus-

trializados (IPI). O IPI é um imposto obrigatório e o não 

pagamento é passível de punições. 

9 
Matrícula no Instituto Nacional do Seguro So-

cial (INSS) – A empresa deve estar cadastrada no 

INSS para que possa regularizar a contratação dos 

trabalhadores. O recolhimento do INSS permite a garan-

tia do sustento do trabalhador e de sua família quando 

ele perde a capacidade de trabalho por motivo de doen-

ça, acidente, gravidez, prisão, morte ou idade avançada.

 

10 
Registro no Mapa – O registro no Mapa (Mi-

nistério da Agricultura, Pecuária e Abasteci-

mento) é um procedimento obrigatório. O 

órgão possui formulários e normas específi cas para a ca-

chaça. Cabe lembrar que esse registro inclui duas etapas: 

o registro do estabelecimento e o registro do produto. 

Essas duas etapas são fundamentais e uma não exclui a 

outra. Muitos produtores e empresários, após terem feito 

o registro da empresa (estabelecimento), esquecem que 

todos os seus produtos devem ser registrados.  A empre-



sa pode ser registrada em uma ou mais catego-

rias. Por exemplo:  produtor (que irá produzir 

cachaça e vender o produto apenas a granel e 

para outras empresas); produtor e engarrafa-

dor (que irá produzir e vender tanto a granel 

quanto engarrafada); padronizador, envasi-

lhador e exportador (comprará cachaça do 

produtor, padronizará e engarrafará o produto 

para venda, podendo, inclusive, exportar (mais 

detalhes, ver Decreto no 6.871, de 4 de junho 

de 2009 em seu artigo 4º). 

O registro é isento de custos e deve ser rea-

lizado na Superintendência Federal de Agricul-

tura, Pecuária e Abastecimento (SFA) do estado 

onde a atividade vai ser exercida. Se o produ-

tor tiver o engenho/destilaria em um local e o 

engarrafamento em outro, são necessários dois 

registros. O registro é válido por dez anos e, para 

ser renovado, o empresário deve fazer um pe-

dido formal junto ao Mapa até 30 dias antes da 

data de vencimento.  

Deve-se iniciar o registro do estabelecimen-

to no Mapa preparando a documentação que 

está especifi cada na Instrução Normativa nº 19, 

de 15 de dezembro de 2003. 

Além dos documentos, é necessário apre-

sentar controle de qualidade, próprio ou ter-

ceirizado, e um Manual de Boas Práticas de 

Fabricação (Instrução Normativa nº 5, de 31 de 

março de 2000), um laudo de análise da água a 

ser utilizada na indústria, para comprovar a potabilidade. Toda 

documentação deve ser protocolada no Mapa pelo Sipeagro, 

o sistema para registro do Mapa. O passo a passo para a utiliza-

ção do Sipeagro pode ser obtido com as SFAs de cada estado. 

Atendidas as exigências, o passo seguinte é aguardar a vis-

toria do estabelecimento por um fi scal do Mapa, que fornece-

rá um Laudo de Vistoria, adicionado ao processo de registro.

Como se vê, o processo é longo e nem tão simples. A ajuda 

profi ssional pode ser bastante útil para não emperrar o pro-

cesso. Mas o importante mesmo é a compreensão de que le-

galizar a produção, dentro das regras do Mapa, é um passo 

importante na profi ssionalização e na valorização da cachaça 

e de seus produtores.  
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T
odos nós já ouvimos reportagens sobre as 

maiores e mais valiosas marcas do mundo. 

O ranking varia com o surgimento de no-

vas marcas fortes e o recuo de outras. A pri-

meira empresa pela qual trabalhei formal-

mente , no início da década dos anos 1960, 

foi a Eastman Kodak, ou Kodak Brasileira. 

A marca “Kodak” era fortíssima mundialmente.  Com ape-

nas 21 anos de idade, trabalhei um ano como principal 

assistente do Gerente de Propaganda da fi lial brasileira, na 

capital de São Paulo. As atividades eram intensas: introdu-

zimos a primeira máquina fotográfi ca fabricada em escala 

no Brasil, apresentamos a máquina importada  Kodak Ca-

rousel, para a exibição de slides coloridos e gráfi cos con-

comitantes com palestras de todo tipo em universidades, 

empresas, escolas técnicas; enfi m um enorme passo no 

tocante aos recursos audiovisuais  da época.

Como parte das minhas funções, supervisionei a sele-

ção de lojas de materiais e serviços fotográfi cos para a ins-

tala-ção de centenas de acrílicos luminosos com o famoso 

logo amarelo e vermelho da Kodak em todo o nosso esta-

do. Alguns dizem que o início da queda dessa grande mar-

ca mundial foi o lançamento da máquina da concorrente 

Polaroid (que revelava as fotos imediatamente, mas que 

também faliria anos depois, afetada pela disseminação das 

câmeras digitais), mas eu não acredito, pois a Kodak não 

era uma empresa que somente produzia  máquinas foto-

gráfi cas populares e digitais. A gama de produtos incluía, 

entre outros, papéis fotográfi cos especiais, fi lmes especiais 

como para máquinas de Raios-X, projetores diversos para 

uso em casa ou nos cinemas e produtos químicos. Mas, 

com certeza, as máquinas fotográfi cas japonesas e os celu-

lares com câmera embutida ajudaram a quebrar essa em-

presa americana. 

A Kodak entrou com pedido de proteção por falência 

em 2012 e  em seguida se desfez de grande número de pa-

tentes por US$ 525 milhões para um grupo de companhias, 

incluindo Apple, Google, Facebook, Amazon e Microsoft. 

Isto permitiu que a Kodak saísse da falência em em meados 

de 2013. O que sobrou foi a pequena Kodak Alaris, espe-

Escolher, registrar e construir, no Brasil e no exterior, aquele nome 

que revela todos os atributos de uma cachaça não é tarefa das mais 

corriqueiras. Especialista em comércio internacional, o cúpulo 

Peter Armstrong tem dicas valiosas para o produtor
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cializada em imagens e documentos personalizados, que 

pertence ao plano de pensionistas da centenária empresa. 

AS MARCAS DE ÚLTIMA GERAÇÃO 

Em contrapartida, marcas como Microsoft, Apple e Fa-

cebook são, digamos, de última geração. Uma marca faz 

parte do valor de qualquer produto, já que ela pode acenar 

com origem, fantasia, atributos, sutilezas diversas... O pe-

queno produtor ou empresário que pretende lançar um 

novo produto no mercado precisa pensar nesse aspecto e 

conscientizar-se de que se trata de um investimento fun-

damental para a sua proteção intelectual e crescimento  no 

mercado. A escolha de uma marca e o sucesso na obten-

ção do registro no INPI do Brasil e nas entidades similares 

em outros países – e é bastante reco-

mendável já levar o mercado interna-

cional em conta desde o início – não é 

tão fácil quanto pode parecer. Por isso, 

recomendamos sempre utilizarem os 

serviços especializados de agencias 

de marcas e patentes. A solicitação de 

uma pesquisa prévia deve ser realiza-

da pela agência de marcas no Brasil, 

assim como através de associados 

também especializados no exterior, se 

houver intenção de exportar o produ-

to para outros mercados. 

UM CASO COM A CIA. MULLER

Apenas para ilustrar, em 1990 a Cia. 

Muller de Bebidas decidiu criar outra 

marca para eventual uso na exporta-

ção de uma cachaça diferenciada da 

Cachaça 51. Inicialmente, sugestões 

foram solicitadas da parte de todos 

os gerentes e superintendentes, com 

o pedido de que cada um indicasse 

cinco nomes. Das centenas de suges-

tões, algumas foram eliminadas por 

serem marcas já registradas e outras 

vieram repetidas. Umas nova lista por 

ordem alfabética foi formada e, então, os gerentes e supe-

rintendentes foram solicitados a indicar seus quatro nomes 

preferidos. Eu havia sugerido a marca “Terra Brazilis”, que, no 

ranking geral, acabou em quarto lugar. 

Entretanto, na pesquisa inicial junto ao INPI, duas das 

marcas à frente foram eliminadas por serem muito simila-

res a outras existentes no Brasil  e, portanto, provavelmen-

te sofreriam oposição formal por parte dos proprietários 

dessas outras marcas. As duas sugestões que sobraram 

foram então submetidas a uma pesquisa pelos agentes 

de marcas na Europa e na América do Norte. Foi então 

que a “Terra Brazilis” ganhou o páreo, pois não foram en-

contradas marcas semelhantes em toda a região citada. A 

direção instruiu a que fosse feito imediatamente o regis-



tro do nome naqueles mercados. Em alguns casos é pos-

sível  registrar sua marca para muitos países de uma vez 

só, como é o caso na Comunidade Econômica Europeia.

Com o aumento de registros de marcas em todo o 

mundo, fi ca difícil acertar de primeira.  Algumas dicas são: 

solicitar o registro para apenas uma categoria de produ-

to, como, por exemplo, bebidas alcoólicas (embora em 

alguns países a categoria bebidas alcoólicas esteja auto-

maticamente dentro de uma classifi cação que inclui ain-

da bebidas não alcoólicas e possivelmente alguns outros 

produtos) e optar por marcas do tipo alfanuméricas, como 

a “Cachaça 51”, que conseguiu ser registrada na Europa 

apesar da oposição do Grupo Pernod Ricard, detentora da 

marca”Pastis 51” ( isto porque ninguém pode ser dono de 

um número e porque cachaça e pastis são categorias dis-

tintas de bebidas alcoólicas). 

Outra coisa que pode facilitar a vida é considerar 

combinações de duas palavras, como no caso das mar-

cas “Terra Brazilis” , ”Velha Januária”, ”Armazém  Vieira” e 

”Terra Roxa”. Na hora de registrar a marca, convém incluir 

o logotipo e a imagem de rótulo, com a marca.  

Se existe desde logo a intenção de exportar, é neces-

sário efetuar intensa pesquisa de mercados de antemão 

para detectar eventuais alvos prioritários e/ou receptivos 

antes de autorizar a petição de muitos registros no exterior, 

pois em alguns casos poderão ocorrer oposições e maiores 

surpresas, e, claro, despesas. Exemplifi cando: nas déca-das 

de 1970 e 1980 o Brasil era o principal país exportador de 

palmito. Há uns 10 anos, recebi consulta de um produ-tor 

de várias marcas no Brasil, mas que nunca havia exportado.  

Fizemos uma pesquisa através do Siscomex do Banco do 

Brasil e fi camos surpresos ao verifi car que o Brasil , para to-

dos efeitos, não exporta mais palmito, pois ocorreram pro-

blemas com a acidez do produto exportado, com prejuízos 

para importadores. Perdemos esse mercado para a Bolívia e 

Costa Rica, entre outros.

Se o caminho da cachaça até o exterior já é difícil por 

vários motivos – a burocracia é só um deles –, agir com 

profi ssionalismo em todas as etapas é o melhor caminho 

para evitar problemas.

Peter Armostrong, 
na III Cúpula da 
Cachaça, com 

Manoel Agostinho 
Lima Novo e 

Leandro Marelli: 
valiosas 

experiências no 
mercado externo





CACHAÇA EM REVISTA36

C
ertamente você já deve ter 

ouvido dizer que se a ca-

chaça não for mineira, não 

é boa. Sem dúvida, Minas 

Gerais, que é o estado com o maior 

número de alambiques no país, pro-

duz excelentes cachaças, mas elas 

não estão mais sozinhas quando o 

assunto é bebida de alta qualidade. 

Produtores de estados como Espírito 

Santo, Rio de Janeiro, Paraná e São 

Paulo têm investido muito na melho-

ria do seu produto, assim como os do 

Nordeste, que têm forte tradição na 

fabricação da aguardente brasileira 

de excelência.

Minas Gerais lidera os registros no 

Mapa (Ministério da Agricultura, Pe-

cuária a Abastecimento), com cerca 

de 1.600 cachaças devidamente le-

galizadas – não necessariamente ati-

vas –, contra 420 marcas de São Pau-

lo, que ocupa o segundo lugar nesta 

lista. Considerando a tradição minei-

ra de séculos e o grande número de 

alambiques espalhados pelo estado, 

o rápido avanço paulista é um refl exo 

do grande esforço feito pelos fabri-

cantes de São Paulo para abocanhar 

parte da fatia de mercado que por 

anos foi largamente dominada pelos 

mineiros.  

CACHAÇA 
À PAULISTA
A produção de alto nível do nosso destilado tem crescido no 

solo fértil do estado mais rico da nação, que costumava ser lembrado 

apenas pela fabricação em larga escala. Uma notícia a se brindar. 

O cúpulo Milton Lima dá o mapa da mina   
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fabricantes paulistas têm como traço 

comum a preocupação em inovar, 

seja nos cuidados com o envelheci-

mento, na escolha das madeiras, nas 

embalagens, no posicionamento de 

marca ou na relação custo-benefício 

para o consumidor. 

proporcionado uma experiência di-

ferente e sofi sticada.

Já a Engenho São Luiz resgata 

para o município de Lençóis Pau-

lista, também no oeste do estado, 

uma tradição familiar. Embalada em 

garrafa de designer exclusivo, com 

sua marca estampada em relevo no 

vidro, sai na versão amendoim, ma-

deira ainda não tão explorada, que 

mantém as características sensoriais 

e olfativas originais da bebida mes-

mo com envelhecimento 

por vários anos nos 

tonéis. E tem 

também uma 

versão clássica, 

em carvalho eu-

ropeu.

VALE QUANTO 

VALE DO PARAÍBA 

A Cachaça Ma-

zzaropi nasceu em 

Taubaté, terra de Amá-

cio Mazzaropi, o grande 

comediante que eterni-

zou o personagem Jeca 

Tatu no cinema e na cultura 

brasileira em geral. Apresen-

tada na versão carvalho ame-

ricano, com um lindo tom palha, 

sua proposta é se diferenciar da 

grande quantidade de marcas en-

velhecidas em carvalho europeu 

que se encontra no mercado. Nas-

cida também no Vale, a Sapucaia 

lança sua versão de 80 anos da 

marca – com a filosofia mais por 

menos – e oferece uma cachaça 

de alta qualidade com um preço 

baixo. Trata-se de um lote especial 

limitado em 1.000 unidades. 

Como paulista e especialista em 

cachaça, tenho sempre em primeiro 

lugar a intenção de trabalhar pelo 

reconhecimento das qualidades da 

legítima bebida nacional. Aprecio e 

sou fã ardoroso das marcas mineiras, 

particularmente aquelas envelheci-

das em bálsamo. Mas hoje a ideia é 

falar da cachaça paulista.

Na minha percepção, nestes úl-

timos dois anos especialmente, São 

Paulo chamou a atenção dos co-

nhecedores do assunto pelas várias 

cachaças de qualidade apresentadas 

ao mercado, vindas de praticamente 

todas as regiões do estado. Os novos 

OURO DO 

VELHO OESTE 

Da região oeste do estado veio 

o ouro da Cachaça Middas, de Ada-

mantina, que, além da sua qualidade 

como bebida, propõe ao consumi-

dor a combinação absolutamente 

inusitada da aguardente com o pró-

prio metal precioso. A embalagem 

vem acompanhada de um frasco 

com ouro comestível de 23 quilates, 
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BOAS E NOVAS IDEIAS

Conhecida como berço de gran-

des empresas do setor, a pequena 

Pirassununga, na região central do 

estado, também avança com várias 

marcas de pequenos produtores que 

resgatam a história cachaceira do 

município. Um bom exemplo dessa 

retomada é a Cachaça Patrimônio, 

envelhecida em bálsamo, madeira 

ainda pouco explorada no estado, 

que se tornou quase uma marca 

registrada das mineiras de Salinas, 

onde foi consagrada em cachaças 

clássicas como Havana, Indaizinha, 

Canarinha e outras. A Patrimônio 

tem uma embalagem simples, que 

reforça a proposta de otimizar o seu 

custo-benefício, oferecendo uma 

bebida de alta qualidade a um preço 

bastante razoável.

ACHANDO O NORTE 

A marca pertence atualmente a 

uma corporação internacional do 

setor de bebidas (o Grupo Osbor-

ne, de origem espanhola), que faz 

um importante investimento no 

posicionamento da cachaça bra-

sileira de origem. A primeira ver-

são da Santo Grau é uma legítima 

mineira do município de Coronel 

Xavier Chaves, que foi seguida por 

uma fl uminense de Paraty. A tríade 

foi completada pela Santo Grau de 

Itirapuã, município da região norte 

paulista. Produzida em um engenho 

histórico, movido por roda d’água, o 

destilado até hoje observa rigorosa-

mente os métodos originais de pro-

dução, que são os mesmos desde 

a inauguração do estabelecimento, 

em 1860. O envelhecimento é em 

tonéis de carvalho e de jequitibá, o 

que confere à cachaça sabor macio 

e aveludado.

AMÉRICO BRASILIENSE 

Outro município da região central 

do estado, Américo Brasiliense oferece 

ao mercado a Sebastiana, nome de se-

nhora para uma senhora cachaça. En-

velhecida por um ano e meio em tonéis 

novos de castanheira, seu aroma espe-

cial valoriza a escolha da madeira. Além 

da qualidade da bebida, a fabricante 

investe fortemente na comunicação da 

sua marca, um abóbora que remete ao 

da Veuve clicquot. 

Seja pelo custo razoável ou pelo 

preço de ouro, na castanheira ou 

no bálsamo, no carvalho europeu 

ou no carvalho americano, nas 

garrafas de fino gosto ou em cai-

xas elaboradas, o importante é que 

a cachaça paulista vem fazendo a 

sua lição de casa. 

Claro que há muito a caminhar, mas 

já há muito para se beber em São Paulo 

com altíssima qualidade. E sem deixar 

de render as homenagens à tradição 

das Minas e de outros estados produ-

tores, o caso é de ressaltar que a ca-

chaça é do Brasil e nada valoriza mais a 

legítima bebida nacional do que a sua 

espetacular diversidade.

Um brinde à cachaça paulista!

Middas: ouro em pó valoriza 
ainda mais a boa cachaça de 
Adamantina. Sebastiana: 
bebida de alto nível e boa 
comunicação. Patrimônio: 
explorando os poderes do 
bálsamo em Pirassununga
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Q
uando se fala em ma-

rketing, os especialistas 

dividem o assunto em 4 

Ps, também conhecidos 

como Marketing Mix ou 

Composto de Marketing. São quatro 

elementos básicos que compõem 

qualquer estratégia: o Preço, a Praça, 

o Produto e a Promoção. São defi ni-

ções fundamentais que um produtor 

de cachaça deve fazer para atingir um 

determinado público alvo.

P DE PRODUTO

Ao se falar em Produto, no univer-

so da cachaça, a maioria dos produ-

tores se preocupa em primeiro lugar 

com a bebida. Branca ou envelheci-

da, ela tem que ter a melhor quali-

dade para ganhar bocas e mentes 

dos consumidores mais exigentes. 

A grande questão que vivemos hoje 

em dia é que o universo dos destila-

dos está em constante evolução e a 

embalagem tornou-se um item fun-

damental para a venda da bebida. 

Não adianta caprichar no conteúdo 

se a apresentação não conquistar os 

olhos de quem está comprando.

A garrafa de vidro é um parceiro-

-chave na criação de marcas fortes 

de destilados, dando origem a pro-

dutos exclusivos e diferenciados. A 

cor, o design e a forma da embala-

gem são as primeiras coisas que o 

consumidor percebe quando visua-

liza o produto. 

Hoje, vemos o grande investi-

mento que cada player da indústria 

de bebidas faz para se diferenciar e 

alguns produtores de cachaça não 

fi cam atrás dessas mudanças. O con-

sumo de cachaça mudou e agora os 

consumidores optam por produtos 

que transmitam também a ideia de 

status, além da qualidade.

A sedução das melhores 

cachaças deve começar 

pela embalagem, uma 

ferramenta de marketing 

que vem evoluindo 

tempos afora. E vem 

muito mais por aí
Por NELSON DUARTE

O PODER 
MORA NA 

Por CESAR ADAMES

 GARRAFA  GARRAFA 



O COMEÇO DE TUDO
É difícil dizer com exatidão quais foram as primeiras gar-

rafas utilizadas para venda de cachaça. Alguns textos indi-

cam que o vasilhame de vidro escolhido inicialmente foi a 

tradicional garrafa de cerveja. Como não existia uma oferta 

de garrafas próprias, o produtor simplesmente comprava 

uma cerveja, bebia o liquido e pronto, enchia com a sua ca-

chaça. 

Atualmente a garrafa Âmbar Lisa de 600 ml, muito pa-

recida com a de cerveja, porém sem a gravação “cerveja” 

no vidro é a mais utilizada por pequenos produtores que 

precisam de uma embalagem barata para comercializar um 

produto de combate. Fácil de transportar – em engradados 

de plástico, como a cerveja –, ela é uma das mais vendidas 

para bares que trabalham com a venda de doses.

Apesar da evolução do design das garrafas, algumas 

marcas clássicas continuam fi éis a esse tipo de embalagem, 

como as clássicas Havana/Anisio Santiago, Canarinha e Se-

leta, além de outros produtores de Salinas.

CACHAÇA DO BRASIL X CACHAÇA DE MINAS
Com o passar do tempo, tornou-se necessária a criação 

de uma garrafa padrão para o envase da cachaça que mos-

trasse a todos a qualidade e cor do líquido ali armazenado. 

Foi neste momento que surgiu a garrafa Cachaça do Brasil, 

transparente, com 700 ml de capacidade, tampa de rosca e 

a frase Cachaça do Brasil gravada em alto relevo na parte de 

baixo da garrafa. 

Foi uma excelente oportunidade para os produtores que 

começavam a exportar e queriam mostrar a qualidade do 

seu produto através da embalagem. Hoje, ela é produzida 

por várias indústrias garrafeiras.

Em 2011 surgiu um novo modelo, com 670 ml, que traz 

a inscrição Cachaça de Minas. Com um gargalo estendi-

do e corpo menor, essa embalagem foi criada buscando 

reduzir o IPI do produto engarrafado, que é maior para 

garrafas de 700 ml. Atualmente, é o segundo tipo de gar-

rafa mais utilizada, fi cando atrás apenas da tradicional de 

cerveja, com 600 ml.
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GARRAFAS DIFERENCIADAS
No entanto, muitos produtores não querem seguir o padrão tradicio-

nal. Eles partiram para garrafas em formatos diferenciados, que podem 

ser utilizados por outros tipos de destilados, azeites e até licores. São 

garrafas produzidas no Brasil ou, muitas vezes, na França, que tem tradi-

ção neste setor.

Entre os diferentes estilos, vale a pena comentar dois. A clássica Ger-

mana empalhada, produzida pela família Caetano na cidade mineira de 

Nova União ganhou essa embalagem quando o fundador, o mascate 

Sergio Caetano, viajava até a mina do Morro Velho, em Nova Lima, para 

fazer seus negócios. Levava em sua tropa cachaça, rapadura e fubá. Ele 

revestia as garrafas, levadas em grandes balaios, com palha de bananei-

ra, para evitar que elas se quebrassem durante a longa viagem a cavalo 

e para protegê-las da luz do sol.

A outra e a Cachaça Dona Beja, produzida há mais de 100 anos na 

cidade de Araxá (MG), que comercializa alguns de seus rótulos em gar-

rafas de cerâmica e porcelana, como a Sarau 40 anos, em garrafa de 

porcelana espanhola banhada em ouro fi no, que vale R$ 1.500,00.

CLÁSSICOS QUE NÃO ENVELHECEM JAMAIS
Neste grupo temos três clássicos que não envelhecem ja-

mais, Ypióca, 51 e Velho Barreiro. As três criaram e desenvolve-

ram garrafas próprias para suas cachaças, cada uma com seu 

diferencial.

A Ypióca foi criada em 1843, quando o jovem português 

Dario Telles de Menezes  desembarcou no Ceará. As garrafas 

das cachaças Empalhada Prata e Empalhada Ouro são cober-

tas com palha de carnaúba, em trançados realizados por cerca 

de 4.000 artesãs.

Produzida em Pirassununga pela Cia Muller de Bebidas, a 

Cachaça 51 tem este nome, apesar de várias lendas sobre o 

assunto, por que foi fundada em 1951. Sua garrafa recente-

mente recebeu uma repaginada e um lacre diferenciado de-

senvolvido na Itália, que facilita sua abertura. 

A Velho Barreiro, produzida pela Indústrias Reunidas de 

Bebidas Tatuzinho 3 Fazendas Ltda., foi criada em 1960 e tem 

seu nome em homenagem a um parente distante da família 

Hoff er, que lançou a cachaça em Itapetininga (SP) e tinha um 

pássaro joão-de-barro que chamava de Velho Barreiro. O ve-

lho que aparece no rótulo é inspirado no artista renascentista 

Leonardo da Vinci
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O DESIGN CHEGA À CACHAÇA
Na busca de personalização, os produtores têm usado garra-

fas mais robustas, com desenhos exclusivos e rótulos serigrafados. 

Uma das pioneiras foi a Leblon, de Patos de Minas. Sua garrafa, pro-

duzida na França, traz o nome em alto relevo na versão tradicional 

e com informações sobre o produto na versão envelhecida Giles 

Merlet. A Gouveia Brasil, de Turvolândia (MG), também apostou 

numa garrafa francesa que lembra o corte da cana. 

O musico Marcelo Bonfá, ex-Legião Urbana, que produz sua 

cachaça em Bocaina (MG), escolheu uma garrafa de espumante 

e selou com lacre de cera seu produto, que traz no rótulo pés de 

cana-de-açúcar e uma caveira.

De olho no mercado internacional, a garrafa da Yaguara teve 

seu design criado por Brian Clarke, o principal artista de vidro no 

mundo, e é inspirado no calçadão de Copacabana, ícone do Brasil 

contemporâneo. Apostando em exclusividade e quantidade limi-

tada, a Weber Haus criou a Lote 48, cachaça com 12 anos de enve-

lhecimento e apenas 2.000 garrafas, com design exclusivo e rótulo 

banhado a ouro.

E isso é apenas o começo. Em breve, edições especiais, quanti-

dade menores, diferentes tipos de decoração, tintas especiais, me-

tais preciosos, texturização, efeitos fosqueados etc. irão criar em-

balagens customizadas diferentes das que se encontram hoje em 

dia, dando ao consumidor a sensação de que ele é especial. Tudo 

isso sem perder a atenção na qualidade do liquido ali armazenado.

À



Por LEANDRO BATISTA

O diálogo acima, entre um garçom e um cliente de um 

endereço nobre paulistano, é mais comum do que se ima-

gina em bares e restaurantes de todo país. Até mesmo nos 

estabelecimentos que carregam o conceito de cozinha 

brasileira. Muitos deles, sequer têm cachaça no cardápio! 

Não acho que se trata de uma obrigação trabalhar 

com Cachaça, mas é triste ver uma bebida genuinamente 

brasileira, que simboliza em todo o mundo o nosso país, 

fora da carta  de bebidas dos bares e restaurantes das nos-

sas cidades.

Cada vez que vejo produtores investindo em garrafas 

bonitas, propagandas, eventos para formadores de opi-

nião, penso no quanto se deixa de investir em garçons 

e bartenders. Afi nal, são eles os melhores vendedores da 

cachaça. O resultado da falta de investimentos são os ser-

viços ruins. 

- Garçom, uma caipirinha, por favor!

- Com vodca ou com saquê?

Garrafas bonitas, propaganda, eventos para formadores de opinião, 

tudo isso é válido. Mas e o investimento nos garçons e bartenders? 

São eles os melhores vendedores da nossa Cachaça

CAIPIRINHA COM...?

CAIPIRINHA 

DE TRÊS LIMÕES 

- 60 ml de Cachaça 

- ½ Limão Taiti 

- ½ Limão Siciliano 

- ½ Limão Cravo 

- 2 Colheres de açúcar 

- Gelo 

Modo de Preparo:

 Adicione em um copo 

de caipirinha todos os 

limões cortados em fatias 

e o açúcar e macere mo-

deradamente. Acrescen-

te o gelo e a cachaça e 

mexa bem.

Leandro Batista: 
em defesa do 
aprimoramento  
no serviço 
da cachaça

Os profi ssionais envolvidos diretamente com o clien-

te precisam urgentemente de incentivo, informação e 

conhecimento. A maioria deles nem mesmo sabe direito 

o que é Cachaça. Na minha trajetória no universo da ca-

chaça, observei que muitas vezes o cliente, quando pede 

uma cachaça, toma numa golada só.
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PRECISA-SE SOMMELIERS

Quando trabalhava no Mocotó, tive uma ideia para mu-

dar este panorama. Comecei a servir a cachaça em taça Iso 

e fui severamente criticado por muitos. Mas por que ser-

vir numa taça? Em minha opinião, a cachaça servida numa 

taça, além de fi car muito elegante, ainda dá ao cliente a 

possibilidade de avaliar melhor fatores como cor e aroma, 

tornando a degustação mais agradável.

Muitos brasileiros têm o hábito de beber cachaça só 

para esquecer os momentos ruins. Isso tem que acabar! O 

mercado precisa urgentemente de mais sommeliers em 

bares, hotéis e restaurantes, orientando o consumidor so-

bre a maneira correta de degustar esta bebida tão rica em 

histórias, tradição e cultura. Isso sem falar nos aromas que 

só a cachaça tem. Acredito que é desta maneira que a ca-

chaça vai chegar ao patamar que ela merece. E quando isto 

acontecer, será bom para toda a cadeia: produtores, distri-

buidores, donos de restaurantes, especialistas, entre outros.

Geralmente quando faço os chamados treinamentos de 

brigadas em bares e restaurantes, tento passar aos profi ssio-

nais o quanto a vida cultural e fi nanceira pode melhorar, se 

eles investirem nesta profi ssão de sommelier. Chega uma 

fase em que, no restaurante, não há mais para onde crescer. 

Esta é a hora de mostrar ao profi ssional as oportunidades 

que podem se abrir ao investir na carreira de sommelier.

Muitos me perguntam: o que tenho que fazer? Eu res-

pondo: primeiro, acreditar que a cachaça é uma bebida de 

excelência, superior a muitos destilados. Também é preciso 

investir no conhecimento. Cursos e livros, claro, estão nesta 

lista. Mas, o mais importante é ir a campo; conhecer os pro-

dutores e suas maneiras de lidar com o alambique. Como 

envelhecem a Cachaça, quais as madeiras utilizadas, a cul-

tura e as tradições das regiões produtoras... Quanto mais 

conversa, mais aprendizado.

Eu acredito que a combinação entre investimento em 

tecnologia e treinamento adequado da mão de obra resul-

ta na melhor bebida do universo.

HORA DA CAIPIRINHA

E como começamos este artigo falando de caipirinha, 

nada mais justo que encerrar falando da polêmica que vem 

crescendo entre especialistas, profi ssionais e consumidores. 

A nossa caipirinha é um drink para se fazer somente com 

limão, gelo, açúcar e cachaça? Sim. Trata-se de um drink 

genuinamente brasileiro, protegido por lei. Mas como não 

misturar a cachaça com a enorme diversidade de frutas es-

palhas pelo Brasil? Apesar de utilizar o mesmo método de 

produção, prefi ro chamar esses coquetéis simplesmente de 

Caipira. E nesse caso, o céu é o limite no campo da criativi-

dade que brota entre os bartenders brasileiros. Se o limão 

não vai bem com uma boa amburana, sem problema. O 

abacaxi vai. E para quem quiser se arriscar na arte de fazer 

sucesso no churrasco ou no balcão do bar, segue uma das 

minhas receitas.
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A
té os anos 1940, a 

tradição era ape-

nas descansar a 

cachaça em barris, 

não envelhecer. 

Porém, as exigên-

cias do mercado 

e a busca por diferenciação em meio 

às cachaças tradicionais levaram os 

produtores a apostar no envelheci-

mento, agregando valor ao produto. 

Com isso, muitas cachaças obtiveram 

maior aceitação. A partir desse fato, 

começaram a ser investigados vários 

tipos de madeiras e suas respectivas 

reações e características agregadas à 

cachaça.

Os barris utilizados para envelhe-

cimento de bebidas podem ter histó-

rias bem variadas. Normalmente, são 

reaproveitados várias vezes e sempre 

estão em evolução. Suas tábuas po-

dem sofrer tratamentos físicos ou 

químicos e, se danifi cadas, são restau-

radas ou substituídas. Não obstante a 

O envelhecimento em barris agregou 

qualidade à nossa bebida. A variedade 

da flora brasileira fez o resto. 

As possibilidades são infinitas 

Por MANOEL AGOSTINHO LIMA NOVO

CACHAÇA E 
A MADEIRA

O CASO DE AMOR ENTRE A 

arte do tanoeiro, essas modifi cações 

trazem alterações nos padrões de be-

bidas neles estocadas.

Considerando a variação de sua 

história, podem ocorrer diferentes 

níveis de extratos e variados graus de 

produção de aroma. A prática normal 

é fazer uma média dessas variáveis 

e produzir uma bebida envelheci-

da em barris de períodos diferentes, 

misturando-as durante um processo 

de blendagem.

A vida pregressa do barril também 

afeta a produção dos componentes 

da bebida durante a armazenagem. 

A quantidade de ácidos, ésteres, tani-

nos, e furfural diminui rapidamente à 

medida que o barril é utilizado. 

A cor que a bebida desenvolve du-

rante o envelhecimento depende do 

tipo de madeira, da história do barril e 

do tempo de estocagem. Barris novos 

proporcionam coloração mais intensa 

por um período menor de envelheci-

mento do que os usados.

Muitos compostos extraídos da 

madeira, como óleos voláteis, subs-

tâncias tânicas, açúcares, glicerol e 

ácidos orgânicos não voláteis agre-

gam valor ao aroma, ao sabor e à to-

nalidade da bebida.

Até as características físicas da ma-

deira (densidade, resistência mecâni-

ca, permeabilidade...) podem modifi -

car o aroma e o sabor da bebida.

Isto sem falar no ambiente: quan-

to mais úmida for a cave onde fi cam 

os barris, menor a oxidação e menor 

a esterifi cação. Muitos produtores já 

perceberam que barris mais próxi-

mos do solo perdem menos etanol 

que os próximos ao telhado. Tem-

peratura e umidade devem ser cui-

dadosamente reguladas durante o 

envelhecimento da cachaça. 

Ao fi car estocada por longos 

períodos, a bebida encorpa, ga-

nha aroma, sabor e coloração mais 

atraente. Da madeira dos barris, 

nos vêm componentes não apenas 

agradáveis ao olfato, mas também 

antioxidantes e saudáveis. 

Um tabu que está caindo é o de 

que só o carvalho é madeira própria 

para a fabricação de barris. O Brasil 

tem madeiras excelentes para isso. 

Podemos mencionar pelo menos 29 

madeiras já testadas e aprovadas. O 

problema é achar essas espécies, víti-
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Amarelo Cetim

Amendoeira

Amendoim

Angelim

Angico

Araucária

Ariribá

Bálsamo

Cacundá

Carvalho Francês

Carvalho Americano

Carvalho Europeu

Castanheira

Cedro

Cerejeira

Eucalipto

Freijó

Grápia

Ipê

Itiúba

Jacarandá

Jatobá

Jequitibá Branco

Jequitibá Rosa

Joá

Louro-Canela

Manduirana

Mapurana

Maracatiara

Pau Brasil

Pau Pereira

Pau d’Alho

Peroba Rosa

Peroba do Campo

Sassafraz

Tamarindo

Tapinuan

Tatajuba

Umburana

Vinhático

mas da devastação no País. Por vício 

cultural, as madeiras da fl oresta brasi-

leira são usadas para tonéis de 5 mil, 

10 mil, até 50 mil litros. Não há a cultu-

ra de fabricar barris de 200 a 250 litros 

de madeiras nacionais. Esse espaço é 

coberto pelo carvalho.

O carvalho é usado em tonéis para 

envelhecimento de bebidas na Euro-

pa e América do Norte. Esses mesmos 

tonéis são adquiridos pelos produto-

res brasileiros e muitas vezes apresen-

tam defeitos ou necessitam reparos.  

Embora o barril sirva primeira-

mente como reservatório, atua tam-

bém como uma membrana semi-

-permeável que permite a passagem 

de álcool e vapores de água. Esse 

fenômeno é parte fundamental do 

O cúpulo 
Manoel 

Agostinho

processo de envelhecimento e sofre 

infl uência das condições ambientais. 

Chamamos de oxidação este proces-

so de entrada de oxigênio e saída de 

etanol através dos poros da madeira 

dos barris ou toneis.

O teor alcoólico de uma aguar-

dente, armazenada em tonéis de 

madeira, pode sofrer oscilações em 

função da umidade relativa e da tem-

peratura ambiente. No Brasil são co-

muns perdas de água e de álcool em 

torno de 1% por ano, seja pela qualida-

de dos tonéis utilizados, seja pela idade 

das madeiras em uso. Em ambiente 

de baixa umidade relativa, a perda de 

água é favorecida, enquanto que a 

alta umidade favorece a perda de ál-

cool através dos tonéis, conforme já foi 

comprovado em testes de laboratórios.

Os taninos presentes nas madeiras 

são responsáveis pelo progressivo es-

curecimento da cor do destilado com o 

envelhecimento. Este tanino é que vai 

tornar sua cachaça mais adstringente. 



O aroma e o sabor da cachaça ama-

deirada recebem uma contribuição 

considerável dos ésteres, das lactonas 

e dos fenóis. Uma complexa reação 

dos ácidos e dos álcoois presentes na 

cachaça amadeirada provoca o surgi-

mento de ésteres que vão ser respon-

sáveis pelo aroma e/ou sabor.

Já foram detectados mais de 30 

tipos diferentes de ésteres na cacha-

ça, entretanto 94% destes compo-

nentes químicos recai sobre o aceta-

to de etila. Por isto, cada cachaça tem 

um sabor ou um aroma diferente, de 

acordo com as proporções dos dife-

rentes ésteres. 

Mas as reações químicas de uma 

cachaça ao entrar num barril ou tonel 

não trazem obrigatoriamente aromas 

e sabores agradáveis. Podem também 

produzir sensações desagradáveis, 

como suor, borracha, couro, urina, ce-

tona, solventes, remédios, etc. 

Os ésteres mais comuns encon-

trados na cachaça além do acetato 

de etila são: Butanoato de etila (notas 

de abacaxi), Acetato de pentila (pêra), 

Etanoato de isobutila (morango), Eta-

noato de octila (frutas cítricas), Etano-

ato de benzila (conhaque), Formiato 

de etila (framboesa), Acetato de iso-

amila (banana), Butanoato de metila 

(vegetais verdes), Heptanoato de etila 

(baunilha), Formato de etila (tabaco) e 

Etanoato de benzila (amêndoa).

VARIEDADES BRASILEIRAS
Originariamente os barris eram 

importados e confeccionados em 

carvalho. Vinham da Europa (carvalho 

europeu, muito comum na Itália, Escó-

cia, Inglaterra, Portugal e Espanha), da 

França, em especial (carvalho francês) 

EMBORA O BARRIL SIRVA PRIMEIRAMENTE COMO RESERVATÓRIO, 

ATUA TAMBÉM COMO UMA MEMBRANA SEMI-PERMEÁVEL 

QUE PERMITE A PASSAGEM DE ÁLCOOL E VAPORES DE ÁGUA

e dos Estados Unidos da América e Ca-

nadá (carvalho americano). Entretanto, 

com objetivo de explorar a nossa di-

versidade e dar um toque mais brasi-

leiro na cachaça começou-se a estudar 

as madeiras locais e daí surgiram as 

cachaças envelhecidas em umbura-

na, castanheira, putumuju, bálsamo, 

freijó, jequitibá, amendoim, etc. Atu-

almente, temos testadas e aprovadas 

29 diferentes madeiras para armazena-

gem da nossa bebida. Essas madeiras 

oferecem inúmeros aromas e sabores 

característicos. Algumas exigem um 

cuidado maior – o jatobá e o pau-brasil 

deixam a cachaça muito amarga após 

seis meses de armazenagem. O cedro 

e a peroba transferem o sabor amadei-

rado muito rápido também. Já o bál-

samo e a umburana podem receber a 

cachaça por vários anos.

Recentemente, começou-se a 

usar uma madeira que vem sendo 

chamada de carvalho brasileiro (Ru-

pala brasiliensis), vulgarmente co-

nhecida como farinha seca. Não é das 

melhores, mas agrega alguma sutile-

za à cachaça. Numa opinião pessoal, 

nada tem a ver com o tradicional car-

valho: nem cor, nem aroma nem sa-

bor. Algumas universidades estudam 

outros tipos de madeira nacional, 

como cumaru e ipê roxo.

Além da diversidade de aromas 

e sabores que a cachaça atinge, por 

conta das madeiras utilizadas para to-

néis e barris, há ainda a possibilidade 

de blendagens, nas quais o produtor 

mescla cachaças armazenadas em 

madeiras diferentes, dando um toque 

totalmente particular à sua bebida. Há 

quem faça blends com até cinco ma-

deiras diferentes. Alguns dão certo.
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A 
cachaça não tem 

certidão de nasci-

mento. Brincadeiras 

à parte, os registros 

pioneiros que se 

tem da origem da 

bebida dão conta 

que as primeiras mudas de cana-de-

-açúcar foram trazidas para o Brasil 

logo após o descobrimento, em 1532, 

pelos colonizadores liderados por Mar-

tim Afonso de Souza, que apreciavam 

a bagaceira portuguesa, bebida desti-

lada obtida a partir do bagaço da uva 

usado na produção do vinho, e o vi-

nho do Porto.

O próprio Martim Afonso construiu 

o primeiro engenho de açúcar na capi-

tania de São Vicente – alguns anos de-

pois vendido ao comerciante de Antu-

érpia Erasmos Schetz –, que passou à 

história como o Engenho de São Jorge 

dos Erasmos, cujas ruínas estão sob a 

responsabilidade da Universidade de 

São Paulo (USP). Embora seja aceita a 

ideia de que o surgimento da cacha-

ça tenha ocorrido na capitania de São 

Vicente, com o plantio das mudas de 

cana-de-açúcar trazidas das ilhas da 

Madeira e São Tomé por Martim Afon-

so de Souza, foi no Nordeste, principal-

mente nas capitanias de Pernambuco 

e da Bahia, que os engenhos de açúcar 

se multiplicaram. 

Assim como boa parte dos ali-

mentos, toda a bebida consumida 

pelos colonos nordestinos era trazida 

da Corte, e os constantes atrasos das 

embarcações expunham os coloniza-

dores à privação de sua bebida predi-

Não há provas, mas se a cana cresceu primeiro no 

Nordeste, por que a cachaça não teria aparecido 

inicialmente na região? De toda a forma, da Bahia ao 

Ceará, o que não falta é cachaça boa  Por NELSON DUARTE

 NORDESTINA
PRIMAZIA
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leta. A opção para a falta da bagaceira 

era o cauim – vinho produzido pelos 

índios, no qual as mulheres cospem 

num enorme caldeirão de barro para 

ajudar na fermentação do milho, prá-

tica que os portugueses consideravam 

por demais suja.

O SUBPRODUTO 

QUE GEROU A CACHAÇA

Como parte do processo de pro-

dução do açúcar, a espuma dos tachos 

em que se purifi cava o caldo de cana 

a fogo lento fi cava ao relento em co-

chos de madeira para os animais e ser-

via como alimento para o gado, bestas, 

ovelhas e porcos cevados, chamados 

de cachaços. Era um subproduto da 

indústria açucareira, sem valor comer-

cial e sem nenhum teor alcoólico.

Justamente nesse ponto acontece 

a controvérsia. O Nordeste, em parti-

cular a capitania de Pernambuco, na 

região da várzea do rio Capibaribe, 

já tinha atividade açucareira anterior 

aos anos 1530, com a instalação dos 

primeiros engenhos de açúcar. Cons-

tam registros datados de 1526 na al-

fândega de Lisboa do pagamento de 

direitos sobre o açúcar procedente de 

Pernambuco. Não existem provas con-

cretas de que se tenha produzido tam-

bém aguardente nesses engenhos, 

mas as evidências apontem para tal.

A maior parte dos historiadores as-

sume que, somente entre 1532 e 1548, 

num engenho da Capitania de São 

Vicente, é descoberto que essa espu-

ma gerava um caldo que fermentava 

e dava origem ao vinho de cana-de-

-açúcar, a garapa azeda, que embora 

com teor alcoólico muito baixo, era 

uma bebida limpa se comparada às 

demais produzidas por estas bandas, 

como o cauim dos índios. 

Os senhores de engenho, sabe-

dores das técnicas de destilação da 

época, trouxeram para cá os primeiros 

alambiques, a princípio de barro e de-

pois de cobre.

NO SÉCULO XIX, 

A GRANDE INDÚSTRIA

Foi assim que surgiu em 1846, no 

interior do Ceará, a segunda desti-

laria mais antiga do Brasil ainda em 

funcionamento. Fruto do trabalho de 

quatro gerações de empreendedores 

da família Telles, a cachaça Ypióca des-

pertou o interesse de um dos grandes 

players do mercado de bebidas desti-

ladas e hoje faz parte do portfólio do 

grupo Diageo.

Outro grande produtor da região, a 

Pitú, tem suas origens justamente em 

Pernambuco, e comemorou recente-

mente 75 anos de sua fundação. 

O Nordeste fascina de tal manei-

ra os produtores de cachaça que até 

mesmo a gigante paulista Cia Muller, 

proprietária da marca 51, instalou há 

alguns anos uma fábrica na região.

Segundo dados do IBRAC (Insti-

tuto Brasileiro da Cachaça), entre os 

cinco principais estados brasileiros 

produtores de cachaça estão justa-

Mapa de 
Itamaracá, 
de 1643, 
trazendo 
representações  
de um engenho
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mente Ceará, Pernambuco e Paraíba, 

que ao lado de São Paulo e Minas Ge-

rais capitaneiam a produção de boas 

cachaças no país.

Com relação às características sen-

soriais, as cachaças nordestinas são for-

tes e intensas, em boa parte brancas 

puras ou armazenadas em freijó, tam-

bém conhecida por Frei Jorge, uma 

madeira castanha com listras escuras 

e opacas, que atua no descanso suavi-

zando a sensação alcoólica e a inten-

sidade da cachaça, mas preservando 

suas características sensoriais originais. 

A depender do tempo no tonel, pode 

interferir levemente na cor.

Quando falamos de envelheci-

das, a preferência nas madeiras re-

cai no tradicional carvalho europeu, 

embora também sejam usadas, com 

freqüência, madeiras nativas, como a 

amburana e o bálsamo. Dada a pun-

gência alcoólica das cachaças da re-

gião, as reações de envelhecimento 

são igualmente mais intensas e re-

sultam em cachaças bem aromáticas 

e saborosas, cada qual com as carac-

terísticas que lhes emprestam as ma-

deiras usadas no armazenamento ou 

envelhecimento.

TURISMO DA CACHAÇA

Outro ponto que vem sendo 

bem aproveitado e começa a ser 

desenvolvido em bases profi ssionais 

é o turismo da cachaça nos estados 

do Nordeste. Alia-se a variedade de 

aromas e sabores das ricas bebidas 

nordestinas às belezas naturais da 

região e tem-se o cenário ideal para 

o crescimento do setor.

Na Paraíba, terra de muita cachaça 

boa, a Volúpia é dona de um magnífi -

co parque ecológico, enquanto no Ce-

ará, dentro de um amplo parque com 

diversas atrações, fi ca o museu que 

narra a história do desenvolvimento 

de uma das mais tradicionais marcas 

de cachaça do país, a Ypióca.

Ainda na Paraíba, um contraste in-

teressante: o Engenho São Paulo pro-

duz uma cachaça de qualidade em 

larga escala, produzida em pitorescos 

alambiques de c obre de fabricação 

própria, enquanto a Serra Limpa tem 

uma produção de alta qualidade e tão 

limitada que reduziu o tamanho da 

garrafa para não deixar faltar produto 

no mercado.

Também não se pode deixar de 

fora a terra de Caymmi, Dodô e Os-

mar. A Bahia é o primeiro estado do 

nordeste a ter uma IG – Identifi cação 

Geográfi ca – reconhecida. Trata-se 

da região de Abaíra, próxima à Cha-

pada Diamantina, que destila cacha-

ças de excelente qualidade, com 

produtores organizados em sistema 

de cooperativa.

Ainda temos cachaças de quali-

dade nos demais estados da região, 

como a tradicional Carvalheira, em 

Pernambuco, e a orgânica Samanaú, 

no Rio Grande do Norte, ou ainda a 

sofi sticada cachaça Caraçuípe, nas 

Alagoas.

Ao aliar cachaça, cultura e diversão 

saudável, temos a certeza de que é im-

possível dissociar a história do Brasil da 

história da cachaça, e vice versa.

Vale a pena conferir: para petiscar 

a deliciosa castanha de caju ou a tenra 

carne de carneiro, nada como o acom-

panhamento de outro fruto da terra: a 

boa cachaça do Nordeste!

Saúde, e até a próxima!

o 

a 

o 

e 

s-

o

Moagem de cana, 
de Benedito 
Calixto. 
À direita, 
o master blender 
e cúpulo 
Nelson Duarte

 NORDESTINA
PRIMAZIA
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M
esmo com a grande quan-

tidade de informações 

sobre alimentos, bebidas 

e harmonizações dispo-

níveis no mercado, ainda existe mui-

to preconceito quando falamos de 

bebidas destiladas associadas a uma 

refeição. A ideia geral é a de que os 

destilados, por terem uma graduação 

alcoólica muito alta, não harmonizam 

com pratos e menus degustação, que 

não são boas opções para se beber 

durante o repasto. No caso da Cacha-

ça, essa discriminação á ainda maior, 

pois se soma a isso o preconceito ge-

ral que existe, de que ela é bebida de 

“pinguço”. Muitas pessoas estranham 

quando falo na Cachaça como um in-

grediente nobre, porém isso não deve-

ria acontecer, pois bebidas alcoólicas 

são utilizadas na gastronomia de qua-

se todo o mundo. O vinho, o cognac, o 

vinho do Porto, o calvados, o whisky e 

até a vodka são utilizados em receitas 

consagradas. Por que não a Cachaça?

Estamos começando a discutir a 

Cachaça na Gastronomia, o que mui-

tos estão chamando de “cachaçogas-

tronomia”. Apesar de termos a “enogas-

tronomia”, não acho necessário rotular, 

uma vez que as bebidas fazem parte 

da alimentação humana e – qualquer 

estudante de gastronomia sabe – o es-

tudo de bebidas faz parte da base cur-

ricular de qualquer curso para a forma-

ção de chefs, sendo parte indissociável 

da boa mesa.

Acredito que devemos deixar de 

Podemos combinar a Cachaça e a gastronomia? Podemos, 

não, devemos! O destilado nacional bate um bolão como 

ingrediente ou em harmonizações cheias de personalidade. 

Por MAURÍCIO MAIA

HARMONIA SEM TABUS
adianta tentarmos harmonizar uma sa-

lada de brotos de feijão com uma Ca-

chaça envelhecida em tonéis de ma-

deira. A bebida vai sobrepor os sabores 

delicados do moyashi. Mas isso não 

signifi ca que não podemos sofi sticar 

e nem combinar a Cachaça com pra-

tos leves. Podemos sim! Tente fazer um 

carpaccio de robalo – peixe branco e 

leve – e temperá-lo com um molho de 

maracujá com pimenta vermelha. Pe-

gue então uma Cachaça branca (pura 

ou envelhecida em madeiras neutras, 

como o jequitibá). O toque doce e o 

álcool da bebida vão casar com o sa-

bor cítrico e picante do maracujá com 

a pimenta. Viu como é fácil?

Procure conhecer os sabores das 

Cachaças, os sabores das madeiras 

onde ela é envelhecida, e tente fazer 

um paralelo com os sabores dos ingre-

dientes do seu prato. Eles podem an-

tagonizar, isto é, serem opostos e desta 

forma manterem um equilíbrio. Ou 

podem se complementar, ou seja, vão 

somar sabores similares de um e de 

outro e destacar o sabor. A boa harmo-

nização acontece quando a bebida va-

loriza o prato e vice-versa. De qualquer 

forma, fi ca a dica: é tudo uma questão 

de gosto. Literalmente.

lado os tabus e convenções e estarmos 

mais abertos ao novo, à descoberta, 

pois as Cachaças, bem como outros 

destilados, combinam sim, com os ali-

mentos, seja como ingrediente, seja 

para uma harmonização.

POR ONDE COMEÇAR
Para iniciar a combinação de uma 

bebida com um (ou mais) pratos, cos-

tumo dizer que temos uma única e pri-

mordial regra: não há regras! Pois neste 

quesito o gosto pessoal é de funda-

mental importância, por isso cada um 

é livre para testar a fórmula que mais 

lhe agrada.

Porém, devemos observar certos 

pontos, usando um pouco de conhe-

cimento e outro tanto de bom senso. 

Por exemplo: como estamos falando 

de uma bebida forte, devemos ter tam-

bém pratos com certa personalidade, 

para que eles possam caminhar lado 

a lado com a comida, ou ainda com-

plementar seus aromas e sabores. Não 
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A
história das bebidas alcoólicas fer-

mentadas é longa, antiga e de conhe-

cimento geral, sendo desnecessário 

entrar nos detalhes. Mas é importante 

salientar o descobrimento do vinho, 

há cerca de 10.000 anos e de forma 

espontânea. O suco da uva permite a 

fermentação, sem a adição de mais açúcar, leveduras ou 

qualquer outro componente.

A cerveja, por sua vez, teria uma história mais recente, 

pois a primeira referência conhecida data de 1.760 aC, 

através do “Código de Hamurabi”, na Mesopotâmia, que 

regulamenta sua produção.

Dividimos as bebidas fermentadas em dois grupos 

distintos em relação às suas matérias-primas para um 

melhor entendimento de seus processos de produção.

O primeiro grupo é o dos fermentados que têm pou-

ca ação do homem na sua fabricação, ou seja, o caldo 

originado de frutas ou de cana-de-açúcar já está pronto 

para fermentar e exige apenas cuidados simples e pou-

cas operações.

O segundo é o de fermentados que exigem do ho-

mem processamentos complexos, pois as matérias-pri-

mas originais não possuem açúcares fermentescíveis, 

necessitando várias fases de transformações dos amidos 

em açúcares, separações e cozimentos, normalmente 

custosos e de baixo rendimento, como é o caso das be-

Quando o ser humano embarcou para as grandes navegações, foi necessário 

concentrar a potência das bebidas, conta o cúpulo Erwin Weimann, que aponta 

as vantagens da Cachaça sobre seus pares de todo o mundo 

Por ERWIN WEIMANN

DESTILADOS
A SAGA DOS 

bidas à base de sementes (grãos), tubérculos e alguns 

vegetais, como o agave.

Enquanto o homem tinha hábitos de pouca mobili-

dade e escasso conhecimento técnico da destilação, o 

consumo alcoólico era todo de bebidas fermentadas, fei-

tas nas proximidades dos locais de seu consumo.

No século XV tiveram inicio as grandes navegações 

efetuadas pelos países europeus com a fi nalidade de 



buscar mercadorias no Oriente. Navegar naquela época não era 

nem um pouco romântico, nada como os cruzeiros atuais. Tam-

pouco as caravelas lembravam os transatlânticos.

As naus e caravelas tinham um comprimento de 24 m a 27 

m, precisavam carregar alimentos secos ou vivos, madeiras para 

cozinhar, água para beber e cozinhar e o álcool fundamental para 

aplacar a possível revolta de uma tripulação recrutada normal-

mente em presídios. Utilizar bebidas fermentadas para este ob-

jetivo era impraticável, pois se deterioravam antes de a embarca-

ção deixar o porto. É nesta época e devido esta necessidade que 

surgiram as bebidas destiladas e todos os registros históricos dos 

destilados remontam a esta fase da civilização.

A destilação nada mais é do que uma forma de concentrar o ál-

cool originado pela fermentação, seja qual for a matéria-prima, au-

mentando a graduação de entre 12% a 14% para 40% a 50% em mé-

dia, separando, através do ponto de ebulição, os vários compostos. 

O resultado é uma bebida bastante estável e longeva.

Os destilados encontrados no mundo são distinguíveis pelas 

matérias-primas disponíveis onde são fabricados. Nos países nórdi-

cos ou de climas mais frios, utilizam-se tubérculos como a batata ou 

a beterraba e também grãos como cevada, trigo ou centeio.

Como descrito no início deste artigo, essas matérias-primas re-

querem mais elaboração para se chegar a um açúcar fermentável. 

Esse processo gera vários subprodutos e, por isso, são necessárias 

destilações duplas ou múltiplas a fi m de se obter um produto de 

melhor qualidade.

Já nos países em que estão disponíveis frutas, ou cana, ricos em 

açúcares, utilizam-se estas matérias primas, pela produtividade e 

qualidade fi nal que se obtém após uma única destilação.

◆ Sua matéria prima é a de maior 

produtividade dentre todas as 

fontes de produção de álcool.

◆ É a única bebida ambientalmen-

te correta, pois em sua produção 

sobra energia na forma de bagaço.

◆ É um dos poucos destilados que 

se pode beber na primeira destila-

ção, saindo do alambique.

◆ É a única bebida que pode ser 

envelhecida em várias madeiras e 

com ela se podem elaborar blends 

únicos.

◆ A cana-de-açúcar foi citada em 

livro de química orgânica dos EUA 

como a melhor fonte para produ-

ção de aguardente.

◆ A qualidade da cachaça é ampa-

rada por legislação extremamente 

rígida, equiparável à de qualquer 

destilado do mundo.

◆ É um dos destilados mais versá-

teis, podendo ser consumido puro 

na forma de coquetel, com gelo e 

na culinária de forma geral.

◆ Não exige muita complexidade 

para a cultura de sua matéria-

-prima, nem tampouco para sua 

produção.

O mapa de 
Bunting (1581): 

a América já 
aparece, mas 

ainda ocupa 
um modesto 

espaço na 
visão de 

mundo 
europeia 
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China e demais países do Oriente/ Shochu - Destilado 

que pode ter várias matérias-primas, com acentuado sa-

bor de fermentado de arroz, com 25% a 35% de gradua-

ção alcoólica. Em volume, é o destilado mais consumido 

no mundo.

Países árabes/ Arak - Destilado de uvas ou tâmaras com 

teor alcoólico acima de 50%, com infusão de anis. Servido 

com água ou gelo, adquire aspecto leitoso.

Países nórdicos /Vodca - Em russo, signifi ca “aguinha” e é 

um destilado que pode ser feito de várias matérias-primas, 

principalmente grãos. É multidestilada para a retirada de 

congêneres, o que redunda em pouco aroma e sabor para 

o produto fi nal.

Europa/ Cognac ou brandy - Destilado de fermentado 

de uva e envelhecido em carvalho europeu, era a bebida 

mais consumida na Europa até o aparecimento da fi loxe-

ra, praga que destruiu as vinhas europeias em meados de 

1860.

Escócia/ Whisky - Destilado de cevada maltada e tam-

bém de outros grãos, envelhecido em carvalho europeu, 

tomou parte do mercado do Cognac, devido à paralisação 

da produção causada pela fi loxera.

Portugal, Espanha e Itália/ Grapa e bagaceira - Fer-

mentado e destilado de bagaço de uva que sobra da pro-

dução do vinho, sem envelhecimento em madeira.

Estados Unidos/ Whiskey - Quando a matéria-prima 

principal é o milho denomina-se Bourbon e quando a ma-

téria prima principal é o centeio, chama-se Rye, e normal-

mente é envelhecido em carvalho americano.

México /Tequila - Aguardente originada do agave azul, 

espécie de planta que, após oito a 10 anos, gera uma pi-

nha que é assada em fornos durante dois dias para a trans-

formação de sua polpa em açúcares. Pode ser encontrada 

branca (Plata) ou envelhecida (Anejo).

Caribe/Rum - Destilado de fermentado de melaço, pro-

duto que sobra nas fábricas de açúcar – não confundir 

com melado, que é o concentrado da garapa. Pode ser 

encontrado branco ou envelhecido.
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As frutas e as gramíneas, grupo que 

inclui a cana-de-açúcar, só se perpe-

tuaram na natureza durante milênios 

graças às suas atratividades: suculên-

cia, sabor e doçura para os animais 

herbívoros ou onívoros que, ao se ali-

mentarem delas, disseminaram suas 

sementes ou embriões.

Para a planta que a gerou, a polpa 

ou o calmo é tão somente um invólu-

cro que protege a semente ou embrião 

e ainda serve para atrair seu meio de 

disseminação. Essas matérias-primas 

são as ideais para elaboração de um 

produto fermentado; já estão prontas. 

É simples assim!

Os principais destilados do mun-

do estão no box. Entre eles, está a 

nossa Cachaça, originada da garapa 

extraída da cana-de-açúcar, de gra-

duação alcoólica entre 38% a 48%, e 

que se produz em versão branca ou 

envelhecida.

É um dos destilados mais consu-

midos no mundo, atingindo produ-

ção de aproximadamente de 1,4 bi-

lhão de litros por ano.

É uma bebida que foi estigmatiza-

da durante séculos, apesar de ter pro-

tagonizado uma atividade econômica 

importante para o Brasil. Por muito 

tempo, ela foi considerada como pro-

duto de baixa qualidade, pois o hábi-

to do brasileiro é valorizar o que seja 

importado.

Nós da Cúpula da Cachaça tenta-

mos colocar esta bebida no patamar 

que ela merece, não apenas porque 

somos apaixonados por ela, mas sim 

porque reconhecemos nela qualida-

des que poucas bebidas no mundo 

podem se equiparar.

Precisamos ter orgulho em tirá-la 

de debaixo do balcão e colocá-la na 

prateleira mais alta do bar. 

É simples assim!

DESTILADOS
A SAGA DOS 
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Galinha não bota pela primeira vez

se não tiver no ninho um ovo indês,

e eu não toco a primeira moda se não tiver na roda

cachaça boa, uma tantada de broa

e uma paixão pra me encher o coração de inspiração.

O baile na roça só tem hora pra começar:

o sanfoneiro toma um gole e puxa o fole,

o violeiro encosta com jeito a viola no peito,

o rasqueado fi ca animado e a caboclada agarra a dançar

e sapatear, pra parar só depois que o dia clarear.

Eu faço moda de qualidade, mas não tenho a vaidade

de achar que sou o melhor dos cantadores

que aqui neste sertão já desfi aram suas dores

e seus amores na forma de canção.

Quando eu pego na viola eu canto

só o que tem no meu coração, é isso que me dá satisfação,

e se mais alguém se animar é só entrar na roda pra bater

palma e sapatear.

Domingo de tarde eu não fi co à toa,

com minha canoa de fundo preto e barra clara

eu vou deslizando sem alarde no meio da taboa,

controlando no varejão de guaiçara

a proa na direção do poção da taquara.

Vara matadeira, linha de primeira,

anzol muito bem encastoado, eu vou pescar dourado

apoitado no rebojo depois da corredeira,

na jusante da gameleira, esperando a lua chegante,

descansado da lida e sossegado da vida.

Tem coisa que parece uma barbaridade

e quando a gente vai ver é a pura verdade.

Eu por exemplo não sei contar mentira,

e acredite o amigo que aconteceu comigo

de estar pescando debaixo de um pé de embira

e pegar trezentas e cinquenta traíras,

noventa e seis dourados, cento e três pintados

e seis dúzias de pacus, mas o que me deixou chateado

foi ter deixado escapar só dois jaús,

cada um com dois metros bem calculados.

Sozinho na soleira do meu ranchinho

eu tava apreciando a tarde morredeira

quando vi no caminho da ribeira

levantar um redemoinho,

e na hora eu percebi que era saci.

Passei a mão na peneira

e numa manobra certeira

eu peguei a criatura,

depois tirei o gorro encarnado

pra ele fi car amansado,

e agora o talzinho tá lá em casa guardadinho

numa garrafa escura,

que é pra mór de não fi car mais andando por aí

só fazendo travessura.

O 
cúpulo Sidnei Maschio, além de ganhar a vida 

como jornalista e apresentador do canal Terra-

viva e ser versado nos mistérios da marvada, 

da qual é colecionador, nasceu poeta. Em seus 

versos, que já renderam três fornadas de livros, ele retor-

na ao mundo caipira de sua infância, em Assis (SP), ao 

qual ele nunca deixou de estar ligado. Afinal, “o sertão é 

sem lugar; o sertão é dentro da gente”. 

Segue uma palinha do encantamento que pode ser 

encontrado nos livros Versos Caipiras I, II e III, para encer-

rar esta edição da Cachaça em Revista.

Arte: Renato Molinaro
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