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ESTUDOS DE MERCADO SEBRAE/ESPM

I» 1. Introducao

E aceito como fato que o sucesso e o futuro de uma empresa dependem do nivel de aceita-
¢do dos seus produtos e servigos pelos consumidores, da sua capacidade de tornar acessi-
veis esses produtos nos pontos de venda adequados ao mercado potencial - na quantidade
e na qualidade desejadas e com preco competitivo - e do grau de diferenciacdo entre sua
oferta de produtos e servigos frente a concorréncia direta e indireta.

A andlise mercadolégica insere-se nesse contexto como um instrumento fundamental para
0s empresdrios das micro e pequenas empresas. A dindmica dos mercados modifica-se
continuamente e as exigéncias dos consumidores alteram-se e se ampliam na mesma ve-
locidade. A falta de um conhecimento abrangente sobre o ambiente de negdcios, a cadeia
produtiva do setor de atuagdo, os mercados atuais e potenciais e os avangos tecnolégicos
que impactam da produgdo a comercializagdo de produtos e servicos pode levar o empre-
sério a perder oportunidades significativas de negdcios, além de colocar em risco nao sé
seu crescimento e sua lucratividade, como a prépria sobrevivéncia da empresa.

A maior parte dos empresdrios que gerem micro e pequenas empresas nao tem uma com-
preensdo ampla sobre caracteristicas, desejos, necessidades e expectativas de seus consu-
midores e de seus clientes atuais (por exemplo, os intimeros intermediarios que participam
da cadeia produtiva entre o produtor e os consumidores finais). Conseqiientemente, esses
empresarios tendem a desenvolver produtos, colocar precos e selecionar canais de distri-
buigdo a partir de critérios que atendem a sua prépria percepgao (as vezes, parcial e viesa-
da) sobre como deve ser seu modelo de negdcios.

Uma identificacdo mais precisa do perfil dos clientes e consumidores atuais e potenciais,
bem como dos meios e das ferramentas que podem ser utilizadas para atingir (fisicamente)
e atender esses mercados ajudam o empresario a concentrar seus investimentos, suas agoes
e seus esforcos de marketing e vendas nos produtos/servigos, mercados, canais e instru-
mentais que lhe garantam maior probabilidade de aceitacdo, compra e, principalmente,
fidelizagdo de consumidores. Esta €, indiscutivelmente, uma das principais razdes do su-
cesso das empresas de qualquer porte.

As tendéncias e as agdes apresentadas neste conjunto de estudos fornecem elementos nor-
teadores ao empresario com dois objetivos principais:

no curto prazo, apontar caminhos quase prontos para detectar, adaptar-se e atender
as demandas de novos mercados, novos canais de distribui¢do e novos produtos, sem-
pre visando agregar valor a sua oferta atual valor este definido a partir dos critérios
do mercado, e ndo do empresario.

no médio e longo prazo, pela sua familiarizacdo com o uso dos instrumentos apresen-
tados e com a avaliacdo dos resultados especificos dos varios tipos possiveis de agdo, o
empresario estard habilitado a aumentar a sua prépria capacidade de detecgdo e anali-
se de novos mercados, novos canais de distribui¢do e novos produtos com maior valor
agregado, acompanhando a evolu¢ao do ambiente de negbcios (inclusive em termos
tecnolégicos), de forma a melhorar, cada vez mais, a qualidade de suas decisdes com
foco estratégico de médio e longo prazo.



O empresdrio, tendo as informacgdes destes estudos como suporte, serd capaz de descorti-
nar cendrios futuros e de antecipar tendéncias que o auxiliarao a definir suas estratégias
de atuacdo, tanto individuais quanto coletivas.

Além de informagdes detalhadas sobre consumidores, é fundamental que o empresario
tenha levante, sistematicamente, informagdes sobre os concorrentes e seus produtos, o am-
biente econdmico regional e nacional e as politicas governamentais que possam afetar o
seu negdcio. Assim, antes de estabelecer estratégias de marketing ou vendas, é preciso que
o empresario busque acesso a informagdes confidveis sobre o mercado em que atua, seja
em nivel nacional, regional e local.

A informagcdo consistente, objetiva e facilmente encontrada € uma necessidade estratégica
dos empresarios. A competitividade do mercado exige hoje o acesso imediato a informa-
¢Oes relevantes que auxiliem a tomada de decisdes empresariais. Com esse conjunto de es-
tudos, o SEBRAE disponibiliza um relatério abrangente sobre diferentes setores, com forte
foco na analise mercadolégica e que visa suprir as caréncias do empreendedor em relagao
ao conhecimento atualizado do mercado em que atua, seus aspectos criticos, seus nichos
ndo explorados, tendéncias e potencialidades.

Esta Analise Setorial de Mercado é mais uma das ferramentas que o SEBRAE oferece aos
empresarios de micro e pequenas empresas para que possam se desenvolver, crescer e
lucrar com maior seguranca e tranqiiilidade, apoiados em informagdes que possibilitam a
melhoria na qualidade da tomada de decisdes gerenciais.

As informacdes contidas no conjunto de relatérios foram obtidas, primordialmente, por
meio de dados secundérios, em dmbito regional e nacional, com foco no mercado interno.
Cada relatério disponibiliza para as MPEs atuantes no segmento estudado:

informacgdes de qualidade sobre oferta, demanda, estrutura de mercados, cenarios e
tendéncias;

identificagdao de pontos fortes e fracos e das principais oportunidades e ameagas que se
delineiam para cada setor;

proposi¢des de agdes estratégicas que visam ampliar a visdo estratégica do empresario
sobre seu negdécio e, sobretudo, apontar caminhos para a agregacao de valor aos pro-
dutos e servigos atualmente comercializados por essas empresas.

De forma sintética, o estudo foi desenvolvido de acordo com o seguinte processo metodo-
légico:

predominéncia de pesquisas documentais (ou seja, via dados secundarios), coletados
junto a diversas fontes ptblicas, privadas, de carater nacional, regional ou local, sem-
pre obtidas de maneira ética e legal;

para complemento, corre¢do e confirmacao dos dados obtidos por via secundaria, e na
medida da disponibilidade para colaborar por parte de académicos, experts e profis-
sionais dos respectivos setores, foram realizadas pesquisas qualitativas (por telefone
e/ou e-mail)
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Para tornar transparente a origem das informagdes contidas nos relatorios, todas as fontes
primérias e secundérias consultadas sao adequadamente identificadas no capitulo Refe-
réncias.

“ 2. Histéria: Mundo e Brasil

Muito se comenta sobre a real origem da planta, mas o indicio mais freqiientemente adota-
do esté ligado a uma lenda tradicional.

Esta se refere a um pastor que viveu na Etidpia (antiga Abissinia), por volta do século III
d.C., chamado Kaldi (vide figura 1). Durante as caminhadas pela regido, conduzindo seu
rebanho de cabras, testemunhou uma mudanga de comportamento dos animais que inge-
riam um fruto amarelo-avermelhado; as mesmas ficavam alegres, saltitantes e dotadas de
uma energia extra. Esse comportamento incomum foi atribuido a “forcas sobrenaturais”,
que fizeram com que o pastor buscasse ajuda em um monastério préximo.

Figura 1 Os monges Sciadli e Aidro, ao testemunharem o
O pastor Kaldi fato, concluiram que se tratava de “obra do demo-
nio” e imediatamente atearam fogo ao arbusto. O
aroma agradével resultante dessa queima desper-
tou a atencdo de outros monges que, apds anélise
do ocorrido, decidiram levar alguns frutos para o
monastério.

A fim de avaliar o contetddo e agédo do fruto, trans-
formaram-no em uma bebida, por meio de infu-
sdo. Os resultados foram surpreendentes: a bebida
os ajudava a resistir ao sono, enquanto oravam ou
durante longos periodos de leitura do breviério® -
Fonte: Reproduzido de: CAFE SAUDE. Site surgia assim o café, como bebida.

institucional, 2007.2

A histéria rapidamente atingiu outros monasté-
rios, iniciando o ciclo de demanda pela bebida.

A partir dai, o fruto despertou interesse da popu-
lagdo em geral, motivando o cultivo da planta.

Manuscritos antigos registram a cultura do café por volta de 575 d.C., no Iémen, para con-
sumo ‘in natura’ e apenas por volta do século XVI, na Pérsia, a bebida passa a ter represen-
tatividade, sendo consumida a partir de graos de café torrados.

1 Fonte: ABIC — Associacao Brasileira da Industria de Café.

2 Fonte: CAFE SAUDE. Site institucional, 2007. Disponivel em: <http://www.cafeesaude.com.br/
historia/>. Acesso em: 22 jun. 2007.

3 Livro que reline os oficios que os sacerdotes catolicos rezam diariamente.



O café é nativo da Etiépia (Africa), mas foi o povo Arabe que impulsionou a cultura cafeei-
ra. Esse fato explica porque o nome café ndo tem ligagdo com o local de origem, Kaffa, mas
sim com a palavra arabe qahwa, que significa vinho.

Os Arabes dominaram o processo de cultivo e preparacao da bebida, e estabeleceram uma
verdadeira reserva de mercado, ndo permitindo que estrangeiros se aproximassem das
plantagdes.

A partir do século XVI o café comegou a ser saboreado no Continente Europeu e, em fun-
¢do da referéncia com os arabes, que detinham o plantio, passou a ser conhecido como
“vinho da Arabia”.

Muitos povos europeus se interessaram pelo produto e pretendiam cultiva-lo em suas co-
16nias, com destaque para os alemaes, franceses e italianos. Entretanto, os holandeses ob-
tiveram as primeiras mudas e as cultivaram nas estufas do jardim botanico de Amsterda
(vide figura 2), tornando a bebida uma das mais consumidas na Europa.*

Figura 2 Com o desenvolvimento dessas mudas, os holandeses
Cultivo no Jardim Botanico realizaram experiéncias de plantio em Java (1699), que
de Amsterda surtiram resultados financeiros positivos; essa nova

oportunidade de neg6cio chamou imediatamente a aten-
¢do de outros paises da Europa. Dessa forma, os holan-
deses ampliaram o cultivo para Sumatra, e os franceses,
iniciaram testes nas ilhas de Sandwich e Bourbon.

A partir do sucesso dos dois paises e do aumento da
aceitagdo pelo produto, o cultivo de café foi estimulado
em outras colonias européias, com expansao por paises

" e
Fonte: Reproduzido de ABIC. Site africanos e pelo Novo Mundo.
institucional. Sdo Paulo, 2007.*

Assim, o café levado pelos colonizadores europeus che-
ga a varios paises como Suriname, Sdo Domingos, Cuba,
Porto Rico, Guianas e, de 14, até o Brasil.

O Brasil, assim como varios paises do mundo, tinha grande expectativa em relagdo ao
café e ao acesso as mudas. Entretanto, foi somente em 1727 que uma muda chegou ao pais,
mesmo assim de forma pouco ortodoxa. Incumbido da tarefa de obter uma muda, pelo
governador do Maranhdo e Grao Pard, o Sargento-Mor Francisco de Mello Palheta (vide
figura 3) viaja a Guiana Francesa.

Uma vez no pais, o sargento aproxima-se da esposa do governador de Caiena, capital da
Guiana Francesa, e obtém clandestinamente, uma pequena muda de café Arabica, trazida
escondida na bagagem até Belém: era o comeco da trajetéria de um dos produtos com
maior associagdo com o Brasil.

4 Fonte: ABIC. Site institucional. Sédo Paulo, 2007. Disponivel em:
<http://www.abic.com.br/scafe_historia.html>. Acesso em: 6 maio 2007.
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Figura 3
Francisco de Mello Palheta

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

O café, a despeito da forma com que entrou no pais, ex-
pandiu-se rapidamente gragas ao clima favoravel, e pas-
sou a ocupar um lugar de destaque na gera¢ao nacional
de riquezas.

A cultura desenvolve-se por vdrias regides, passando
por Maranhdo, Bahia, Rio de Janeiro, Minas Gerais e
Parand, mas foi em Sao Paulo, no Vale do Rio Paraiba,
em 1825, que essa atividade deu origem a um novo ciclo
econdmico no pais. Assim, durante cerca de um século,
o café constitui-se na principal atividade econémica bra-
sileira que ndo apenas gerou divisas, mas inseriu o pais
no mercado internacional.

Com o crescimento da atividade, da infra-estrutura en-

volvida e da necessidade de mao-de-obra, foram criadas campanhas no exterior, que resul-
tou na chegada de um grande ntimero de imigrantes. Esse movimento ajudou na consoli-
dacdo e expansdo da classe média e até mesmo intensificou movimentos culturais.

Além da classe média, fortaleceu-se uma nova classe rica no pais, em substitui¢cdo a monar-
quica anterior, tangibilizada por meio das mansdes dos fazendeiros.

Figura 4
Sede de antiga fazenda de café

Fonte: Reproduzido de: ABIC, 2007.

Entre os principais fazendeiros de destaque es-
tava Alberto Santos Dumont, que além de seu
empenho nas atividades ligadas a aviacao, pro-
jetou mundialmente o café brasileiro conheci-
do como tipo Santos (a maioria das pessoas
acreditava que o nome Santos derivava da ci-
dade e do porto exportado e ndo do “pai da
aviagdo”).

Apesar do forte crescimento da atividade, o
cultivo do café sofreu varios revezes, em fun-
¢ao do pouco conhecimento inicial da cultura
e técnicas adequadas (ocasionando erosdo e
inviabilizagdo da continuidade do plantio), da
forte geada de 1870 e da crise de 1929 (queda
dos precos pela quebra na bolsa de Nova Ior-

que). Dessa forma, e em busca de alternativas e de melhores resultados, o café migra por
varias regides do pais, até se concentrar em quatro principais estados, como apresentado

na figura 5.



Figura 5
Cultivo do café no Brasil

Rio de Janeiro

e Matas da Tijuca;
e Angra dos Reis;
e Parati.

Fonte: Elaboragdo do pesquisador, baseado em: ABIC

Sao Paulo

Vale do Paraiba;
Divisa com MG;
Campinas;
Ribeirdao Preto

. Os primeiros cultivos de café. Sao Paulo, [s.d.]

Nos dias atuais, o café ainda mantém sua posicdo de destaque na economia nacional: o
Brasil é o maior produtor mundial, com destaque para os estados de Minas Gerais, Sao
Paulo, Espirito Santo e Parand, além da atuagdo da Bahia e de Rondonia.

Para que se possa ter uma idéia do volume atual da produgdo’, observa-se que ha estima-
tiva de 32,1 milhdes de sacas de 60 kg para safra 2007/2008, que serd 24,6% menor que a da
safra 2006/2007 (em funcdo de problemas que serdo abordados no capitulo especifico sobre
dimensionamento de mercado), que atingiu mais de 42 milhdes de sacas de 60 kg.

A forma inicial de consumo do café foi como fruta, seja fresca ou posteriormente macerada
e misturada a gordura animal (para consumo durante viagens) com o objetivo de obter os

beneficios estimulantes do mesmo.

Figura 6
Instrumentos arabes para

preparo do café

|

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

Os arabes deram novo uso ao fruto ao consumi-
lo como bebida, pelo resultado de uma infusao
(1000 d.C.), mas foi apenas nos século XIV que a
bebida resultante apresentou similaridade com a
atual, a partir do inicio do processo de torrefa-
¢do (vide figura 6).

Em anos mais recentes, com a popularizacao
das modernas maquinas de café expresso, o hd-
bito de tomar café tomou um novo rumo, assim
como a percepgdo sobre qualidades sensoriais,
ao valor agregado e ao proprio preco final do
produto.

5 Fonte: CONAB (Companhia Nacional de Abastecimento). Previsao safra 2007/2008. Brasilia, 24 abr. de 2007.
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Além do tradicional café, seja filtrado, instantaneo ou expresso, a bebida é consumida prin-
cipalmente pura.

No Brasil, desenvolveu-se ha alguns anos o habito do consumo com a inclusdo chantilly,
leite ou espuma de leite, com bebidas alcodlicas (como licores), adicionado de chocolate
(em p6, liquido ou em pedagos), canela ou no formato de drinques elaborados. Além disso,
pode ser acompanhado por dgua com gas, chocolate, biscoitos e doces.

Ao redor do mundo o café foi absorvendo as caracteristicas das culturas locais, adaptando-
se e sendo tratado de forma diferenciada conforme a necessidade e o habito.

Dessa forma, identificam-se diversas versdes na forma de consumo e de ingredientes adi-
cionados:

Tabela 1 - Formas mais comuns de consumo ao redor do mundo

Forte (coado ou

Alemanha Leite condensado e chantilly
expresso)
e Especiarias (cardamomo,
Africa Coado X
canela, alho ou gengibre)
Austria Forte (coado ou Chantilly Figo seco, doces e
expresso) bolos
Belifies Coado Peqago .de choc'olate, colocado
no interior da xicara
Brasil Coado, forte e puro Leite e chantilly Biscoitos e chocolate
Cuba Forte e adogado
Licor de creme de café, whisky
Escécia Coado escocés e creme de leite, nata e
pistache
Licor rem tala leit
Esseiba Coado cor de creme catalao e leite

condensado (algumas regioes)

Fraco (aguado) e Cookies, muffins e

Estados Unidos Chantilly e leite

expresso doughnuts
Franca Forte ou expresso Chicéria
Grécia Coado Agua gelada
india (Sul) Coado Acucar e leite Doces

Pao de agucar, café quente e
Inglaterra Coado conhaque, flamba-se e
cobre-se com nata

Irlanda Coado Whisky e nata.

Expresso, longo ou

Tiras de limao
curto

Italia



Leite condensado, licor 43,
Japao Coado ou expresso brandy, canela, uma rodela
de limao e alguns graos de café

- Coado fraco (como o

México .
americano)

Especiarias (cardamomo,

Oriente Médio Coado .
canela, alho ou gengibre)

Portugal Coado ou expresso Acucar (BICA )¢
Suica Coado Bebida alcodlica (Kirsch)
Turquia Bebido sem coar Acucar

Fonte: Elaboracéo do autor, baseado em: ABIC. Café Damasco e em experiéncia propria. Sdo Paulo, [s.d.].

O habito de consumir café encontrou grande estimulo a partir da criacdo das cafeterias,
que proporcionavam nao apenas espago para consumo, mas também para interagdo com
outras pessoas, desempenhando papéis diferentes em cada cultura.

As primeiras cafeterias foram criadas em Meca, denominadas Kaveh Kanes, atendendo
a uma necessidade muito similar a observada nas cafeterias dos dias atuais, qual seja a
confraternizacdo: local onde era possivel passar a tarde conversando, ouvindo misica e
bebendo café.

Figura 7 Esses estabelecimentos também se destacaram no
Cafiera am VenesE Oriente (Constantinopla, Siria e regides préximas)
pela ambientagdo de luxo e por propiciar um local de
encontro aos comerciantes, seja a negocios, seja a lazer.

A partir da Itdlia, em 1615, o café ganha papel na vida
social dos europeus. Em Veneza, a partir dos Botteghe
Del Caffe, a bebida vira sindnimo de consumo associa-
do a encontros sociais e musica.

Na Austria, o café chega de forma curiosa. Apés uma

tentativa de invasdo a Viena, os turcos derrotados

Faies RelpnoelVee el Al C, 2007 batem em retirada e abandonam varias sacas de café

(1687), que passam a simbolizar um marco pela vito-

ria. Surge, entdo, a primeira cafeteria de Viena, onde a

bebida passa a ser consumida ap6s ser coada e adicionada de agticar e leite, conhecida hoje
como café vienense.

A partir dai, as cafeterias expandiram-se pela Europa, especialmente no século XVII, en-
quanto florescia o [luminismo e se planejava a Revolugao Francesa. Durante tardes inteiras

6 Para minimizar a rejeicdo a bebida de origem brasileira, que era considerada amarga ao ser ingerida
sem acucar, uma cafeteria criou um slogan: 'beba isso com acucar’; hoje, em Portugal, ao pedir um café, basta
pedir uma Bica (comentério do pesquisador a partir do material da ABIC e de experiéncia com o consumo da
bebida ‘in loco’).
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jovens reuniam-se em torno de varias xicaras de café, discutindo o destino das nagdes,
declamando poemas, lendo livros ou simplesmente passando o tempo. Atualmente, al-
gumas casas famosas como o Café Procope, em Paris, e o Café Florian, em Veneza, ainda
preservam o glamour dessa época.

Figura 8
Butique Nespresso em Praga, Republica Tcheca (cafeteria do
Grupo Nestlé)

Fonte: Reproduzido de NESPESSO. Site institucional. 2007.°

Atualmente, os cafés, apesar de terem passado por profundas transformagdes me termos
de conceito de loja e do mix de produtos oferecidos (vide figura 8), sdo locais que ainda
desempenham o papel de ser o ponto de encontro para pessoas se reunirem, confraterni-
zarem, ou discutirem assuntos importantes, tendo como pano de fundo o antigo habito e
ritual do consumo do café.

O café também encontra espago em diversos temas, como no caso do esoterismo.

A leitura da borra do café, tradi¢do entre muitos povos, é utilizada em previsdes sobre o
futuro do consumidor da bebida, a partir de um desenho que se forma no fundo da xicara.
A essa leitura atribui-se o nome de Cafeomancia.

Apesar de pouco utilizado em dias atuais, o processo ainda guarda as referéncias do ritual
do passado, iniciando-se com a ‘purificacao” do ambiente (com um copo de dgua com sal
sobre a mesa), preparacao do café com uma xicara de 4gua, uma colher de p6 e uma de
agtcar. Os ingredientes sdo misturados, fervidos, descansam e sdo novamente fervidos.

Conforme orientam os manuais sobre o tema, a bebida estd pronta para ser servida em
uma xicara, preferencialmente de porcelana branca, com a boca mais larga que o fundo.

Antes de ser servida, a bebida ndo pode ser muito coada, para que propicie a formacao de
‘figuras’, que revelardo as respostas desejadas pelo interessado.

7 Fonte: Nespresso. Site institucional. 2007. Disponivel em: <http://www.nespresso.com>. Acesso
em: 10 maio 2007.



Consumindo de forma lenta, o café parcialmente esfriado, o ‘consultante’ deve concentrar-
se no tema (ou pergunta). Assim que terminar, a xicara deve ser coberta com um pires e
virada de cabega para baixo com um movimento rapido.

A partir dai, a leitura é feita baseada na experiéncia e intuicdo do leitor, a partir das ima-
gens formadas e de sua posicdo na xicara: imagens a esquerda da asa representam influ-
éncia do passado e a direita, influéncia de fatos futuros; proximidade da asa ou da borda
indica que o resultado da leitura surgird mais rapidamente, ao passo que se estiverem
proximas das laterais os eventos deverdo demorar um pouco mais a ocorrer.

Para que se possa entender um pouco mais sobre o tema, sdo apresentados alguns exem-
plos de interpretagdes, a partir das imagens, comumente aceitas:®
Ancora: sucesso nos negocios;

Arco: ndo bem definido - significa oportunidades inesperadas; se, bem definido, os
desejos que poderao ser realizados;

Arvore: objetivos alcancados em breve;
Bailarina: recebera ajuda de uma mulher;
Bengala: simboliza uma ajuda inesperada;

Boca: insatisfagdes no campo sexual;

Boi: novo emprego com auxilio de pessoa obesa;
Buqué: alegria no casamento ou com amizades;
Cachimbo: podera viver um amor proibido;
Cadeado: mudancas na cidade;

Caixa: um velho amor devera procurar o consultante novamente;
Castelo: felicidade no amor;

Chaleira: periodo tumultuado no romance;

Circulos: grandes, representam o fim de um relacionamento e pequenos, indicam ca-
samento;

Cobra: possibilidade de traigao;

Concha: familia devera apoiar planos no setor profissional;

Coragdo: paixao a caminho que podera mudar a vida do consultante;
Coroa: subir de cargo no trabalho e recebimento de dinheiro extra;
Cruz: brigas e problemas futuros;

Escada: dificuldades pela frente;

Espiral: pessoa querida podera estar pensando em vocé;

Estrela: felicidade em todos os setores;

Ferradura: sinal de ganhos inesperados;

Flecha: noticias novas chegardo; se houver pontos em volta, sdo sinais de mas noticias

8 Fonte : ABIC. Coffee break. Site institucional. Sdo Paulo, 2007.
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financeiras;

Folha: periodo de esfriamento amoroso;

Garrafa: dependéncia no setor afetivo;

Linhas curvas: indicam dificuldades futuras;

Linhas paralelas: indicam que seus caminhos estdo abertos para a prosperidade;
Linhas retas: sinal de determinacéo;

Lua: romance em breve;

Macaco: sinal de que a fase é favoravel para aplicar dinheiro;

Montes: sucesso profissional;

Nota musical: grande felicidade ao lado de amigos;

Ovos: consultante esta sendo traido;

Ponte: viagens agradéveis;

Pontos: representam dinheiro que pode vir de heranca ou aumento de salario;
Porta: oportunidades futuras;

Prédio: problemas com dinheiro;

Quadrado: momentos de insatisfagao e soliddo no futuro;

Sol: sorte e felicidade;

Tragos: indicio da proximidade de um novo projeto;

Trem: pessoa querida pode chegar;

Trevo: prosperidade na vida em geral;

Triangulo: indica grande sorte no amor com um novo relacionamento;

Vela: fim de um romance.

Figura 9 Por iniciativa da ABIC, desde 2005, o dia 24 de Maio foi
CEHER O I el D incorporado ao calenddrio nacional de eventos como
sendo o “Dia Nacional do Café” e, desde entdo, a data
vem sendo comemorada em todo o Pais.

Café

Neste ano, muitas acdes marcaram o 24 de maio, com
grande repercussao na midia, como se pode constatar
abaixo, a partir das matérias divulgadas pelos respecti-
vos veiculos:

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.



Dia Nacional do Café - novidades e inovagdes tecnolégicas - Cultivar Noticias -
23/5/2007;

Dia Nacional do Café é comemorado com muitas novidades e inovagdes tecnologicas
- ClicNews - 23/5/2007;

Dia Nacional do Café é comemorado com muitas novidades e inovagdes - 24 Horas
News - 23/05/2007;

Cafezinho do Dia - Folha de S. Paulo - 23/5/2007;

Comemoracdo do Dia Nacional do Café Acontece no Shopping Paulista - Maxpress -
23/5/2007;

Dia do Café e do Barista - Fispal - 23/5/2007;

Sorocaba produz e exporta café de qualidade - Jornal Ipanema - 23/5/2007;

Paixao - Monitor Mercantil - 23/5/2007;

Café estd entre as preferéncias de muitos baianos - TV Globo Bahia - 24/5/2007;
Panfletagem na 3" ponte marca o Dia Nacional do Café - TV Gazeta (site) - 24/5/2007;
E hoje o Dia Nacional do Café - Segredos - Revista Cafeicultura - 24/5/2007;

Um brinde com xicaras de café - Jornal da Tarde - SP - 24/5/2007;

Um brinde ao sabor café - O Globo - 24/5/2007;

Dia Nacional do Café terd evento em Ribeirdo Preto - Agéncia Estado - 24/5/2007;

Dia Nacional do Café - Consumidor procura bebida com melhor qualidade - Maxpress
-24/5/2007;

Brasilia: a¢des regionalizadas festejam o Dia Nacional do Café - Pagina Rural -
24/5/2007;

Encha a xicara e aproveite. Hoje é o dia nacional do Café - O Povo - Cear4d - 24/5/2007;

Dia Nacional do Café - A grande paixao dos brasileiros, ha 280 anos! - Bares e Restau-
rantes - 24/5/2007;

24 de Maio: Dia Nacional do Café a grande paixao dos brasileiros, ha 280 anos! - O
Agronegdcio - 24/5/2007;

Consumo aumenta e empresas investem - Jornal Cruzeiro do Sul (Sorocaba) -
24/5/2007;

Dia do Café - Diario de Cuiab4 - 24/5/2007;
Dia do Café - Gazeta de Piracicaba — 24/5/2007;

Paixao bauruense, café ganha novo status com as cafeterias - Jornal da Cidade - Bauru
- 24/5/2007;

Dia Nacional do Café - Radio Difusora - Patrocinio/MG - 24/5/2007;
Um dia em homenagem ao café - Folha da Boa Vista - 24/5/2007;

Vai um cafezinho expresso hoje? - Diario de Pernambuco - 24/5/2007;
Pesquisa marca o Dia Nacional do Café - Pernambuco.com - 24/5/2007;
Mercado de cafés aposta no exético - Correio Popular SP - 24/5/2007;

Consumidor procura café com melhor qualidade - Alimento Seguro - 24/5/2007;
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Sesc Interlagos Homenageia o Café com a Exposi¢do Tematica “Bule Magia” - Minha
Rua - 25/5/2007;

Café nosso de cada dia - Bom Dia S. ] Rio Preto - 27/5/2007;
Preferéncia Geral - Gazeta de Ribeirdo - 27/5/2007;

Dia Nacional da bebida mais querida dos brasileiros - Universidade Catélica de Per-
nambuco - 27/5/2007.

Apesar da existéncia de varias espécies de café no mundo, o Brasil cultiva apenas duas,
que sdo as que efetivamente representam importancia econdmica no mercado mundial: o
Arébica (Coffea arabica) e o Robusta (Coffea canephora).

O café Arabica possui maior valorizagdo em funcdo de melhor qualidade, oferecendo aro-
ma intenso e diferentes sabores, com varia¢des de corpo e acidez. Com origem no oriente
(Etidpia), apresenta graos de cor esverdeada e é cultivado em regides com altitude acima
de 800 m.

Ha diversas variedades dessa espécie, com destaque para o Bourbon, Mundo Novo e Ca-
tuai. Além dessas, pode-se citar: Icatu Vermelho e Amarelo, Iapar 59, Tupi, Obata, Catuai
Rubi, Topazio, Katip6, Catucai Vermelho e Amarelo, Oeiras-MG 6851 e outras ainda com
diversas linhagens.

O Robusta nao é rico em sabores, ndo apresenta o refinamento do Arébica, mas possui um
teor maior de cafeina, acidez mais baixa e mais substancias soltiveis, que faz com ele seja
muito utilizado nos cafés soltiveis. Com origem na Africa Central, tem um trato mais rude
e pode ser cultivado ao nivel do mar (em altitudes inferiores a 400 metros).

Apesar de seu menor valor em termos econémicos, possui grande aceitagdo no mercado
norte-americano e europeu (grandes consumidores de café soldvel).

A variedade mais cultivada é o Conillon, cuja produtividade é considerada boa. Além dis-
so, tem sido utilizado como porta-enxerto, resultando em mudas com maior resisténcia.



O robusta também tem sido utilizado como porta-enxerto, visando a resisténcia aos nema-
téides’ do género Meloidogyne spp, que atacam as raizes do cafeeiro e, através da sucgio da
seiva, diminuem a produgdo para niveis irrisorios. A técnica da enxertia em garfagem tem
sido muito utilizada pelos produtores, onde o robusta serve como cavalo (com sua raiz) e o
cavaleiro (copa) serd uma variedade da espécie ardbica, que melhor se adaptar a regido ou
ao esquema de plantio do produtor.

Ambas as espécies possuem caracteristicas intrinsecas que podem servir a diferentes obje-
tivos de produtores e consumidores. Dessa forma, a fim de oferecer uma comparagao entre
as mesmas, foi desenvolvida a tabela abaixo:

Tabela 2 - Diferencas entre espécies

“

Aroma Intenso Suave

Sabor Maior variedade de nuances Unico

Graos Esverdeados Marrons

Acidez Alta Baixa

Cafeina Menor quantidade Maior quantidade
Cultivo Entre 400 a 1000 metros Abaixo de 400 metros

Fonte: CAFE LETICIA. Site institucional. [S.l.e.], 2007.

A fim de minimizar caracteristicas negativas, acrescentar tracos complementares ou obter
produtos diferentes dos envolvidos utiliza-se a técnica de mistura. Dessa forma, graos de
diferentes variedades, origens e tipos de preparo sdo combinados a fim de obter diferentes
blends para um produto final.

Um dos principais diferenciais utilizados por produtores encontra-se no blend (mistura),
capaz de oferecer maior qualidade da bebida e caracteristicas e qualidade especificas de
determinada marca de café.

9 “Os nematodides sdo vermes que parasitam o homem, os animais e as plantas. Nas plantas, séo
vermes microscépicos, caracterizados pela presenca de uma estrutura chamada estilete, com o qual sugam o
conteldo das células vegetais e injetam toxinas nas plantas. [...] No cafeeiro, os nematéides mais danosos sao
Meloidogyne spp. (Nematéide das Galhas) e Pratylenchus spp. (Nematoide das Lesdes Radiculares). Para
Meloidogyne spp. tém-se cinco espécies principais em ordem: M. coffeicola, M. paranaensis, M. incognita, M.
goeldii e M. exigua. Para Pratylenchus tem-se P. coffea como o mais importante. Assim, sdo chamados de
fitonematodides.” (OTOBONI, Carlos E. de M. Informativo Garcafé, maio de 1998.)
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Podem-se encontrar diversos ‘tipos’ de café no mercado, baseado em critérios de apresen-
tagdo, classificacdo, adicao/extracdo de caracteristicas sensoriais e cultura, que podem se
combinar em sob diversas formas.

Para tanto, encontra-se as seguintes caracterizagdes de variaveis:

Em fungdo da apresentacao:

Em p6 (torrado e moido): dependendo do grau de moagem, esse tipo pode ser utili-
zado para preparar o café de coador ou o expresso;

Em graos torrados: apesar de mais comum para café expresso, esse tipo de produto
também esta na preferéncia de consumidores de café coado que nao dispensam p6

sempre fresco;

Café soltvel: graos torrados e moidos, dos quais sdo extraidos os sélidos soldveis
solubilizados, resultando em produto em forma de granulos ou pé.

Em funcao da classificagao:

Gourmet: indicagdo comercial de um produto melhor dentro de uma determinada
marca ou categoria.

Em funcao de adigdo/extracao:
Aromatizado: café com adi¢dao de aroma;
Descafeinado: produto que teve a cafeina extraida dos graos verdes, antes de eles
serem torrados. Para ser chamado de descafeinado, um café tem que ter mais de 97%
de sua cafeina retirada.

Em funcao da cultura:

Organico: produzido em lavouras sem o uso de agrotéxicos e fertilizantes quimicos.

O processo de preparo do café foi aprimorado com o passar dos anos, sempre em busca de
novas opgdes e experiéncias sensoriais, aliado a praticidade envolvida.

Sendo assim, a bebida pode ser obtida pela adi¢do de 4gua quente ao café torrado e moido,
por meio de infusado. Esse processo pode ser obtido pela filtragem, percolacao, prensagem
ou pressao.



Figura 10
Café filtrado

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

Figura 11
Café percolado

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

Figura 12

Prensa francesa

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

Nessa versao, o p6 é colocado em um filtro (de papel ou
pano) e adiciona-se d4gua quente (ndo fervente) por cima.
A bebida resultante é a mais caracteristicamente encon-
trada no Brasil, seja com a utilizagdo de coadores casei-
ros ou cafeteiras elétricas, resultando no tradicional ca-
fezinho.

Outro método possivel é o da percolagdo, no qual o p6 de
café é colocado no centro de um equipamento (Moka),
que é levado diretamente ao fogo. Quando a 4gua entra
em ebuli¢do, o café liquido é pressionado para um reci-
piente, resultando uma bebida encorpada. Esse método é
muito utilizado na Europa, especialmente na Italia.

A prensagem ¢ obtida por meio de um recipiente de vi-
dro, onde se coloca o p6 de café e adiciona-se 4gua quen-
te. Em seguida, introduz-se um filtro que é pressionado
por um émbolo, que separa o p9, do café pronto para
consumo. Esse sistema virou moda entre os norte-ameri-
canos e é conhecido como Prensa Francesa (French
Press).
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Figura 13 O dultimo processo a ser apresentado torna-se cada dia
Pressao mais popular em todo o mundo, especialmente por meio
das cafeterias. A pressao é resultado da acdo da dgua (a
90°C e 9 kg, por cerca de 30 segundos) sobre o p6 de café
(moido na hora — café expresso) acondicionado em um
filtro. O resultado é uma bebida cremosa e aromatica.
Criado pelos franceses, o café expresso é considerado o
método mais apropriado para aprecia¢do de todas as va-
riagOes sensoriais da bebida.

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007. Todos os métodos apontados sdo difundidos no Brasil,
com a oferta de equipamentos para uso doméstico e
respectivos tipos de p6, com moagem adequada a cada
processo, ou venda de graos e moedores para preparo
artesanal.

Um café especial é caracterizado por ser de uma qualidade diferenciada, que envolve des-
de o processo de produgdo até o consumo propriamente dito.

Entretanto, ndo existe uma explicagdo precisa sobre o produto, que possa culminar com
uma definicdo exata sobre o conceito de café especial.

Dessa forma, a fim de estabelecer uma caracterizagdo mais aproximada, deve-se levar em
consideracdo parametros intrinsecos da qualidade da bebida, envolvendo a variedade,
origem, cultural e pos-colheita, além da prépria condicdo em que os graos foram produ-
zidos.

De uma forma mais abrangente, devem-se considerar caracteristicas tangiveis (ligadas ao
produto em si, suas qualidades sensoriais e seu local de origem), assim como intangiveis
associadas ao produto, que contribuem para que o produto ofereca uma experiéncia dife-
renciada em termos de sabor e aroma para o consumidor final.

Em 2001, o PENSA'? desenvolveu um estudo sobre o tema, chegando a seguinte conclusio
sobre o tema:

O conceito de cafés especiais estd intimamente ligado ao prazer proporcionado
pela bebida. Destacam-se por algum atributo especifico associado ao produto,
ao processo de produgdo ou ao servigo a ele associado. Diferenciam-se por
caracteristicas como qualidade superior da bebida, aspecto dos graos, forma
de colheita, tipo de preparo, histéria, origem dos plantios, variedades raras
e quantidades limitadas, entre outras. Podem também incluir parametros de
diferenciacdo que se relacionam a sustentabilidade econémica, ambiental e so-
cial da produgédo, de modo a promover maior eqiiidade entre os elos da cadeia
produtiva. Mudangas no processo industrial também levam a diferenciagao,

10 Programa de Estudos dos Negocios do Sistema Agroindustrial da Universidade de Sao Paulo (USP).



com adicdo de substéancias, como os aromatizados, ou com sua subtragdo, como
os descafeinados. A rastreabilidade e a incorporagao de servicos também sao
fatores de diferenciacdo e, portanto, de agregacao de valor.

A SCAA" (Associagdo Americana de Cafés Especiais) utiliza uma ampla definicéo sobre o
produto, sempre com foco central em alta qualidade, partindo da andlise do tipo, origem e
cuidados no trato do produto do grdo verde, passando pelas técnicas e resultados apurados
na torrefagdo e preparo da bebida.

Como a propria associagdo conclui, a questdo do café especial se define na xicara, como
resultado de todas as etapas que podem agregar valor qualitativo e quantitativo ao produto
(vide anexo 2).

No Brasil, a entidade responsavel pela avaliagao, qualificacao, certificacdo e fomento do
café esta a cargo da ABIC. Entretanto, quando se trata especificamente de café especial,
a BSCA'?, associagéo formada por produtores de café de alta qualidade, encarrega-se de
avaliar e qualificar os produtos conforme norma rigida de avaliacao.

O café gourmet é reconhecido no mercado de cafés especiais como indicador de qualidade
superior, relacionado a caracteristicas intrinsecas do grao verde como aroma, sabor, corpo,
acidez e sabor residual.

A partir da implanta¢ao do PQC - Programa de Qualidade do Café, em 2004, a ABIC esta-
beleceu normas para classificagao do produto e obtencao de Selo de Qualidade da institui-
¢ao (vide anexo 3).

Dessa forma, classificou o café torrado em grao ou torrado e moido, em trés niveis, quais
sejam: Tradicionais, Superiores ou Gourmet (vide tabela 3).

Os Cafés Gourmet sao constituidos de café 100% arabica de origem tinica, ou “blendados”,
que atendam as caracteristicas e a qualidade global da bebida.

Em relagdo ao aspecto, devem apresentar graos de café arabico dos tipos 2 a 4 COB', com
auséncia de graos com defeitos pretos, verdes, e ardidos, preto verdes e fermentados.

" Em inglés: Specialty Coffee Association of America — CA, USA.
12 BSCA: Brazil Specialty Coffee Association ou Associagao Brasileira de Cafés Especiais.
13 “A classificacdo do café no Brasil (COB - Classificagdo Oficial Brasileira — Dec.-Lei n° 27.173 de

14/9/49) é determinada através do tipo baseado nos defeitos das caracteristicas de qualidade e pela qualidade
de bebida”. (NASSER; CHALFOUN. : separacao do café de acordo com tamanho e coloracdo dos graos).
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Tabela 3 — Caracteristicas sensoriais e qualidade global da bebida

mm

Caracteristico,

Aroma . Caracteristico Fraco a moderado
marcante e intenso
Acidez Baixa a alta Baixa a moderada Baixa
Fraco a
Amargor Tipico Moderado moderadamente
intenso
Caracteristico, Caracteristico e Razoavelmente
Sabor L . L .
equilibrado e limpo equilibrado caracteristico
Livres de sabor LIV CIo) 1o
Sabor estranho fermentado, mofadoe Moderado
estranho
de terra
Adstringéncia Nenhuma Baixa Moderada
Corpo Encorpado, redondo, Razoavelmente Pouco encorpado a
p suave encorpado encorpado
. .. Razoavelmente bom a  Regular a ligeiramente
Qualidade global Muitio bom a excelente 9 9

bom bom

Fonte: Reproduzido de ABIC. Normas de qualidade recomendavel e boas praticas de fabricagao de cafés torrados em gréao e
cafés torrados e moidos: anexo Ic. Sdo Paulo, [s.d.]

A qualidade superior estd também ligada a origem da cultura, quando se explora a dife-
renciagao por meio dos atributos territoriais (solo, clima, altitude e temperatura). A “deno-
minagdo de origem” pode ser identificada informalmente, identificando-se a localizagao
especifica de uma determinada fazenda ou regido, ou de modo formal, a partir de critérios
estabelecidos na legislagdo, como no caso de Minas Gerais, que foi precursor ao estabelecer
via decreto, que delimitou quatro regides produtoras (em 1996).

E importante ressaltar que a lei em si foi importante, mas, na prética, é fundamental esta-
belecer um padréo especifico e inerente a cada regido, para que se possam adotar sistemas
de controle e certificagdo para garantia de que o produto estd em conformidade com os
critérios minimos exigidos.

Para que um café possa adotar essa denominagdo deve ser produzido com base em princi-
pios de nao utilizacdo de agrotoxicos.

Outro fator importante liga-se a adogdo de sistemas de produgdo organica que possam ofe-
recer um equilibrio entre o solo e a planta, a partir do uso da matéria organica, resultando
em plantas mais resistentes a pragas e doengas.

Essa cultura, obviamente, deve seguir a filosofia mais ampla da agricultura organica e,
como tal, adotar principios bésicos e sistemas de certificagdo capazes de atestar e garantir
as caracteristicas inerentes, permitindo assim a busca de posicionamento e valores diferen-
ciados no mercado.

Esses pontos serdao mais bem explorados no capitulo 4, sobre Cadeia Produtiva.



“ 3. Evolucéo Historica do Mercado

Para que se possa entender melhor o desempenho do café no mercado, especialmente na
sua forma de bebida, é importante considerar o segmento ao qual o mesmo faz parte, qual
seja o de ‘hot drinks’, de bebidas consumidas quentes (café, chd e outras).

Este segmento, por outro lado, pertence a outro mais amplo e genérico, representado por
todas as bebidas ingeridas, e que se dividem na preferéncia do mercado consumidor entre
o de “alcoholic drinks’ - bebidas alcodlicas (cerveja, vinho, destilados etc.) e o de ‘soft drinks’ —
bebidas nao alcodlicas (refrigerantes, sucos, dgua engarrafada e bebidas funcionais).
Dessa forma, considerando-se que sdo produtos ingeridos, a Euromonitor International'
utiliza a metafora ‘Share of Throat’ (participagdo na garganta) para designar a participagdo
de mercado, dos produtos que fazem parte dos segmentos citados, em fun¢ao do consumo
(vide grafico 1).

Sendo assim, o segmento bebidas quentes apresentou crescimento nos dltimos anos, tendo
superado a participagdo das bebidas alcodlicas, mas muito ameagado pelas bebidas nao-
alcodlicas. A maior participagdo, em 2005 (data base de avaliagdo do relatério) foi do café,
com 24% de participacdo, seguido pelo refrigerante (13%), chd e dgua engarrafada (12%
cada) e cerveja, com 11%.

Grafico 1 - Share of Throat 2005 (%)
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1%

29 Il Coffee (24%)
L~ 1% H Tea (12%)

Il Carbonates (13%)
11%

4%
8%

Bottlewater (12%)

Milk (8%)
B Fruit/vegetable juice (4%)
Il Food drinks (2%)

Beer (11%)

Wine (2%)

Spirits (1%)

Other drinks (11%)

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL. GMID (Global market information database). 2006.

No Brasil, a participagdo do café na categoria de bebidas quentes foi de 75% em 2005, tendo
sido a mais representativa em termos de volume de vendas no varejo.

14 Empresa de consultoria, pesquisa e inteligéncia de mercado global em mais de 200 paises. Relatério
utilizado: Global market Information database: hot drinks (world), Dec. 2006.
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Em 2006, a producao mundial de café foi de mais de 122 milhdes de sacas de 60 kg, com
destaque para a participacdo do Brasil, como maior produtor.

Nesse setor, o Brasil tem sido lider pelo menos nos tltimos 30 anos, conforme levantamen-
to da OIC (ICO)"°. No ano passado, a produgao nacional foi de 42,5 milhdes de sacas (34,8%
da producdo mundial), seguida pela do Vietna, com 15 milhdes de sacas (12,3% do total) e
pela da Colémbia, com 12,2 milhdes de sacas (10% da produgdo mundial)'®.

Para 2007, a produgdo mundial deverd ser de 112 milhdes de sacas'’, com queda de quase
9%. Em relacdo ao Brasil, a produgdo nacional de café sera de 32,1 milhdes de sacas de café
beneficiado, conforme levantamento realizado pela Conab, em abril de 2007. Esse resultado
serd 24,6% menor do que na safra anterior.

A partir desse quadro, pode-se avaliar o consumo mundial e nacional de café, tendo como
pano de fundo a propria produgao.

Dessa forma, pode-se observar que o consumo mundial estimado para 2006, a partir da
produgédo dos paises exportadores (produtores) foi de cerca de 118 milhdes de sacas, que
representou um crescimento de 1,59% em relagdo a 2005.

Os Estados Unidos foram os maiores consumidores mundiais, com 20,3 milhées de sacas
consumidas (oriundas de importagao), ou mais de 17,2% da produgao. Entretanto, apresen-
tou queda da ordem de 2,2%, acima da taxa mundial.

15 OIC (Organizacao Internacional do Café); em inglés: ICO (International Coffee Organization). Site:
<WWW.iC0.0rg>.
16 Fonte: ICO. Total production of exporting countries (2001 a 2006).

17 Fonte: OIC. Relatorio sobre o mercado cafeeiro, abril de 2007.



Tabela 4 - Consumo mundial de café (2002 a 2006)

Total mundial (em milhares de sacas) 109.677 | 111.792 m 116.058 | 117.902

Paises produtores 27.706  28.256 29.105 30.304 31.097
Brasil 13.900 14.150 14.725 15.688 16.363
Indonésia 1.875 1.958 2.000 2.000 2.000
Etidpia 1.833 1.833 1.833 1.833 1.833
México 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Colémbia 1.400 1.400 1.400 1.400 1.400
india 1.084 1.142 1.188 1.272 1.337
Filipinas 825 873 917 917 917
Venezuela 690 692 700 703 710
Outros 4.599 4.708 4.842 4.991 5.037
Paises importadores 81.971 83.536 87.314  85.754  86.805
Comunidade européria 37.433 38.612 39.322 37.226 38.936
Alemanha 8.334 9.366 10.277 8.356 8.584
Itélia 5.180 5.491 5.401 5.466 5.466
Franca 5.492 5.429 5.001 5.053 5.466
Espanha 2.880 2.796 2.760 3.064 2.988
Reino Unido 2.201 2.189 2.391 2.396 2.834
Holanda 1.641 1.827 1.599 1.454 2.221
Polénia 1.952 2.096 2.180 2.178 1.829
Bélgica 1.5627 1.623 1.334 1.211 1.598
Suécia 1.235 1.181 1.242 1.162 1.306
Finlandia 975 971 1.041 1.112 1.052
Outros 6.015 5.642 6.097 5.775 5.591
Estados Unidos 18.871  20.072 20.778 20.759  20.299
Japéo 6.875 6.770 7117 7.224 7.268
Outros importadores 18.793  18.083 20.097  20.544 20.302
Russia 3.301 3.409 2.877 3.040

Canada 2.302 2.133 2.777 2.992

Argélia 1.852 1.752 2.159 1.891

Republica da Coréia 1.306 1.305 1.401 1.394

Australia 976 873 873 1.099

Ucrania 431 637 724 977

Turquia 408 482 719 943

Outros 8.217 7.491 8.567 8.209  20.302
*Estimativa

Fonte:Reproduzido de OIC. Relatorio sobre o mercado cafeeiro. [S.1.], abr. 2007.
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3.2. Mercado Brasileiro de Café

O Brasil tem sido o segundo maior consumidor mundial de café, sendo que entre 2002
e 2006 apresentou um crescimento de mais de 17,7%. Considerando-se a variacdo 2005 x
2006, o aumento foi de 4,3%, atingindo mais de 16,3 milhdes de sacas consumidas (vide
grafico 2).

Cumpre destacar, que a industria cafeeira no pais é representada por 300 mil propriedades
de tamanhos diversos, das quais 2/3 sdo de pequeno porte. O setor emprega 8,4 milhdes
de trabalhadores diretos e indiretos, que agregam um valor bruto de produgdo de US$ 5

bilh&es a economia nacional.'®

Grafico 2 — Evolucao do consumo de café no Brasil — 2002 a 2006

16.363

15.688

2002 2003 2004 2005 2006

- Brasil

Linear (Brasil)
Fonte: OIC, 2007.

Conforme indicadores apresentados pela ABIC, o mercado brasileiro representa 14% da
demanda mundial, e mais de 50% do consumo interno de todos os 57 paises produtores de
café, baseado em volume estimado pela OIC, de mais de 31 milhdes de sacas em 2006.

Enquanto o consumo mundial, segundo a OIC, cresce em média apenas 1,5% ao ano, o
Brasil apresentou um aumento de consumo interno de 19,2% desde 2003, passando de 13,7
milhdes de sacas para 16,3 milhdes em 2006.

Esse resultado de 16,3 milhdes de sacas consumidas no mercado interno representou 38%
da safra colhida no ano, um resultado bastante expressivo dado que a safra 2006/2007 foi
uma das maiores da histéria da cafeicultura brasileira.

No que se refere ao consumo per capita, o mesmo foi de 4,27 kg de café torrado (corres-
pondente a 5,34 kg de café verde ou quase 70 litros para cada brasileiro). Esse resultado
representou um crescimento de 3,89% entre 2005 e 2006.

18 Fonte: PERFIL do agronegécio cafés do Brasil 2007. Revista Cafeicultura, 22 maio 2007.



A partir de seu desempenho histérico o Brasil manteve uma posi¢ao importante no cenario
mundial do agronegdcio café, por ser um dos paises onde o consumo interno de café mais
cresce.

Como reflexo, a prépria OIC tem recomendando aos demais paises produtores mundiais
de café a adogdo de programas internos de ampliagdo do consumo semelhantes aos do Bra-
sil. Como principal efeito positivo, a entidade acredita que essa deva ser uma das formas
mais efetivas para se atingir a produgdo sustentavel em niveis mundiais, minimizando a
existéncia de excedentes do grao, que impacta negativamente na cotacao do produto.

Os levantamentos da ABIC apontam que o valor exportado em 2005 foi de US$2,9 bilhdes

(26 milhdes de sacas, o que equivaleu a 79% do total e em 2006 foi de US$3,3 bilhoes (27,6
milhdes de sacas, o que equivale a 64,9% do total).

Tabela 5 - Indicadores de desempenho da cafeicultura brasileira

Produgao (milhoes de sacas)’ 1.3 8,5 8,8 9,3 2,9 2,5 2,1

Quantidade exportada (milhoes de sacas) 23,3 28,4 25,6 26,6 26,0 27,6 9,1

Valor das exportagoes (US$ bilhoes) 1,4 1,4 1,5 2,0 2,9 3,3 1,2
Preco Médio (US$/saca) 59,91 48,19 59,62 76,32 111,57 120,69 134,67
Consumo Interno (milhoes de sacas)? 13,6 14,0 13,7 14,9 15,5 16,3 17,3

Consumo café verde per capita (kg/hab./

4,9 4,8 4,7 5,0 51 5,3 5,7
ano)

Precos do café tipo 6, bebida dura,
recebidos pelos produtores, base CEPEA/ 117,97 129,88 173,84 217,27 281,13 250,33 260,22
ESALQ (R$/saca)?

(1) 2007 — com base no 2° Levantamento de Safra da CONAB - abril/07.

(2) 2007 - Estimativa.

(3) 2007 - de janeiro a abril.

Fonte: Adaptado de DCAF - CONAB - ABIC - MDIC/SECEX - OIC — CEPEA/ESALQ/BM&F. Elaboragdo: MAPA/SPAE/DCAF.

Quanto aos resultados obtidos no mercado interno, em 2006, as vendas realizadas atin-
giram R$ 5,4 bilhdes (ABIC). As estimativas da Euromonitor, obtidas nas vendas a varejo
indicam um resultado um pouco superior ao da ABIC, atingindo R$6,05 bilhdes em 2005 e
projetando em R$6,4 bilhdes em 2006 (vide tabela 13, no item 5.7).

Em relagdo ao total de café produzido no pais os cafés especiais ainda tém pouca represen-
tatividade, fato que também se estende ao consumo interno, responsavel apenas por 3% do
total produzido.

A estimativa para 2006 era de uma da produgdo de cerca de 1 milhdo de sacas de cafés
especiais, sendo que apenas 60% das mesmas foram certificadas pela BSCA.
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Esse total representou pouco mais de 2% do total de sacas produzidas para a safra 2006/2007,
mas significou um aumento de 25% e relagdo as 800 sacas da safra anterior.

Cumpre destacar que as possibilidades de ganho com esse produto pode ser até 3 vezes
maior do que o valor observado pelos cafés tradicionais, o que tem incentivado o investi-
mento dos produtores em busca de qualificacdo do produto.

O estudo The World of Organic Agriculture, Statistics & Emerging Trends 2006" estimou que
a comercializacdo de café organico representasse, naquele ano, cerca de 1,5 % de todo o
mercado de café no mundo.

Segundo a mesma fonte, o Brasil possui uma 4rea dedicada a lavoura de café de 6 mil
hectares, que representa 0,3 % da area total utilizada para a lavoura de café no pais e,
considerando-se que este tem a maior area plantada de café do mundo, conclui-se que o
pais possui o maior potencial de crescimento nesse setor.

Como sinal dessa tendéncia positiva, entre 1966 e 2005 o crescimento da producao foi bas-
tante expressivo, saindo de 2 mil para 200 mil sacas em 2004.

Grafico 3 — Evolugao da producéo de café orgéanico — 1996 a 2005
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Entretanto, apesar das expectativas para que a producao dobrasse em 2005, o resultado
obtido foi de apenas 100 mil sacas, aproximadamente 0,3% do ntimero total de sacas pro-
duzidas no pais.

Em relagdo a 2006, néo foi identificado nenhum niimero divulgado oficialmente para o di-
mensionamento da safra de organico; entretanto, partindo-se da hipétese de que a mesma
proporgao entre café organico e total da safra de 2005 foi mantida, pode-se estimar que a
producdo do ano passado foi de cerca de 96 mil sacas.

19 International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM) & Research Institute of Organic
Agriculture (FiBL).



O café esta cadastrado no SECEX?*’ sob a NCM?! de ntimero 09.01, que é parte integrante do
Capitulo 9 (Café, ch4, mate e especiarias).

Esse topico (09.10) compreende especificamente: “Café, mesmo torrado ou descafeinado;
cascas e peliculas de café; sucedaneos do café contendo café em qualquer proporc¢ao” (vide
anexo 2).

A partir dessa classificagdo numérica é possivel obter os resultados da balanca comercial
via Aliceweb (Sistema de Anélise das Informacdes de Comércio Exterior na Internet)?.

Apesar do importante papel do Brasil no cenario econémico mundial, como exportador de
café, o pais ainda importa o produto do exterior, principalmente o industrializado.

Houve uma forte queda nesse movimento, nos tltimos anos, saindo de mais de US$2 mi-
lhdes em importagdo em 1996 para pouco mais de um milhdo de délares em 2005, o que
significou pouco mais de 1,4% do total das importagdes do Brasil nesse ano, e mais de 6,5%
do valor total das exportagdes de café do pais.

20 Secretéaria de Comércio Exterior.

21 "0 Brasil, a Argentina, o Paraguai e o Uruguai adotam, desde janeiro de 1995, a Nomenclatura Comum
do MERCOSUL (NCM), que tem por base o Sistema Harmonizado. Assim, dos oito digitos que compdem a
NCM, os seis primeiros sdo formados pelo Sistema Harmonizado, enquanto o sétimo e oitavo digitos
correspondem a desdobramentos especificos atribuidos no &mbito do MERCOSUL.

22 O Sistema Harmonizado de Designacéo e de Codificagdo de Mercadorias, ou simplesmente Sistema
Harmonizado (SH), é, segundo a Secex, um método internacional de classificagcdo de mercadorias, baseado em
uma estrutura de cédigos e respectivas descri¢coes. Este Sistema foi criado para promover o desenvolvimento
do comércio internacional, assim como aprimorar a coleta, a comparacdo e a andlise das estatisticas,
particularmente as do comércio exterior. Além disso, o SH facilita as negociacdes comerciais internacionais, a
elaboracéo das tarifas de fretes e das estatisticas relativas aos diferentes meios de transporte de mercadorias
e de outras informagcoes utilizadas pelos diversos intervenientes no comércio internacional.
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Grafico 4 — Importacao de café pelo Brasil - 1996 a 2005
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Fonte: Reproduzido de MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior). Brasilia, 2006.%

Ao final de 2006 o Brasil foi responsavel por quase 32% de toda a exportacdo mundial de
café na forma de grao verde, que totalizou quase 87 milhoes de sacas de 60 kg, e significou
um crescimento de 6,15%.

O volume total exportado (24,6 milhdes de sacas) representou um faturamento de US$3,3
bilhdes?*!, com um crescimento de 13,8% em relacdo ao ano anterior, como resultante do
aumento do volume exportado, na medida em que o valor médio da saca atingiu US$120,69
(com crescimento de apenas 8,2% em rela¢do ao ano anterior) — ABIC.

Grafico 5 — Exportacgao brasileira de café — 2002 a 2006
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Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.
23 Fonte: MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior). Brasilia, 2006.
Disponivel em: <www.desenvolvimento.gov.br>. Acesso em: 20 mar. 2007.
24 O relatério, constante do anexo 4, indica um faturamento inferior ao total apontado pela ABIC para

2006. Nesse relatorio, obtido via Aliceweb, os valores indicam US$FOB, e totalizaram US$2.953.164.869 em
exportacdes de café.



O destaque negativo, dentro desse cenario, refere-se a exportagdo do produto industriali-
zado (torrado, em grao ou moido), que representa mais de 80% do consumo mundial - se-
gundo dados da OIC.

Em 2006, o pais exportou pouco mais de 5,3 toneladas do produto nessa forma, o que repre-
sentou US$24,5 milhdes, e um aumento de 47,5% em relagdo a 2005. Esse resultado deve-
se ndo apenas ao aumento da safra e das ag¢des, ainda timidas, de promog¢ao do produto
externamente, mas também pelo aumento do preco FOB* do quilograma do produto, com
variacao positiva de cerca de 13,8% (vide grafico 6).

A Organizacdo Internacional do Café entende que a venda do produto industrializado
ainda é uma atividade pouco difundida no pais, o que requer grande esfor¢o na area de
promocao comercial.

Essa orientacdo da OIC vai ao encontro dos desejos dos produtores que buscam maior
remuneragao e oportunidade de agregar valor ao produto, por meio da criacdo e investi-
mento em marca, qualidade sensorial (via blends exclusivos), aliados aos apelos de imagem
do produto made in Brazil.

Grafico 6 — Exportagoes brasileiras de café torrado e moido - 2002-2006
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Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

25 FOB: Abreviatura usada internacionalmente no comércio e que significa Free on board. Segundo esta
modalidade de entrega, as despesas suportadas desde o armazém do vendedor até ao cais do porto de origem
(transporte, armazenagem e despesas de expedicdo) e estiva sdo por conta do vendedor. O vendedor fica livre
de responsabilidade quando colocar as mercadorias a bordo do navio.

(Dicionario de Economia <http://www.esfgabinete.com/dicionario>)
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Como citado no item 3.3, a producao nacional de cafés especiais ainda é pouco representa-
tiva, estimada para 2006 em 1 milhdo de sacas (BSCA). Desse total, 97% é exportado, o que
representa um faturamento de cerca de US$ 80 milhdes.

Considerando-se que o mercado mundial foi estimado pela BSCA em 8 milhdes de sacas,
a participagao do Brasil, nesse segmento, seria de apenas 12%.

Apesar dos custos maiores de produgdo, o café especial alcanga um ganho final de 35% a
40% sobre o valor do café tradicional.

Somado a isso, deve-se considerar as respectivas taxas de crescimento do mercado: en-
quanto o consumo dos cafés tradicionais cresce 1,5% ao ano, o de café especial cresce a
uma taxa de 10% ao ano.

Conforme dados divulgados CECAFE* (vide gréfico 7), o Brasil ainda exporta pouco de
sua lavoura de café organico. Em 2004 foi pouco mais de 6 mil sacas (3% da produgao anu-
al) e em 2005 foram mais de 11,6 mil sacas exportadas (quase 12%).

Esse volume representava uma tendéncia favoravel, com crescimento de 93% entre os dois
periodos. Entretanto, conforme os valores oficialmente divulgados até essa data (12/6/07),
houve uma forte inversao dos resultados, com queda de quase 83% para 2006, que foi de
2,6 mil sacas.

Considerada a hipétese estabelecida no item 3.4, sobre a estimativa da lavoura de café or-
ganico em 2006, conclui-se que o volume exportado representou apenas 2,7% do total das
sacas produzidas, significando pouco mais de 2 mil sacas.

26 Conselho dos Exportadores de Café do Brasil — Sdo Paulo — SP.



Grafico 7 — Exportacao brasileira de café organico — 2004-2006
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Fonte: Reproduzido de CECAFE, 2007.

3.5.3. Mercados de Destino

Os maiores importadores mundiais de café, em 2006, foram os Estados Unidos (24%), se-
guidos por Alemanha (10%) e Japao (8%). Quando se observa o grafico 7, mais atentamente,
pode-se perceber que apenas 7 paises sdo responsaveis por quase 60% de todo o volume
importado dos paises produtores.

Grafico 8 — Maiores importadores de café
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Fonte: Baseado em OIC. Relatério sobre o mercado cafeeiro, abr. 2007.

Especificamente em relagdo ao Brasil, baseado nos valores obtidos junto a SECEX, via Ali-
ceweb, observa-se que, em ordem participacado, os principais importadores sdo Alemanha,
EUA Italia e Japao. Como reflexo do préprio movimento da balanga comercial mundial,
nota-se uma concentragdo nas importagoes por parte de poucos paises (7 mercados de
destino equivalem a 62% das exportagdes do Brasil), ficando os demais paises juntos com
38% de participacao.
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Grafico 9 — Maiores importadores de café brasileiro
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Fonte: Baseado em dados SECEX/Aliceweb em 12 jun. 2007.

Nao foi possivel identificar com exatiddo os mercados de destino de café gourmet, mas
sabe-se que, conforme a BSCA, em 2006 foram exportadas 970 mil sacas, o que representou
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0,003% do total das sacas exportadas de café pelo Brasil.

O principal importador de café orgénico do Brasil, em 2006, foi o Japdo, 49% do total do
volume importado, seguido pelos Estados Unidos (20%) e pela Eslovénia e Alemanha (12%

cada).

Grafico 10 — Maiores importadores de café organico brasileiro

Fonte: Baseado nos dados do CIC.

Apesar de o Brasil ter firmado hé varios anos sua posi¢do como maior exportador mundial
de graos de café verde, ainda ha uma lacuna em relagdo a produto torrado e moido.
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Dessa forma, atento as oportunidades que o café industrializado pode oferecer em termos
de agregacao de valor, a ABIC, em parceria com a APEX, vem buscando formas de promo-
ver melhor esse produto no exterior.

A partir da promocao de cafés industrializados e especiais em mais de 10 mercados, as en-
tidades buscam um aumento no faturamento via exportacdes, com metas de atingimento
de US$ 48,1 milhdes para 2007 e US$ 54,2 milhdes para 2008.

Com foco em mercados estratégicos da Europa, América do Norte, Asia e Oceania, a pro-
mogao dos cafés torrados e moidos e os especiais em grao de alta qualidade, podem ofere-
cer a empresas participantes do projeto o acesso direto a potenciais compradores. Assim,
o projeto visard tanto os mercados ja atendidos pelo setor, como o americano, italiano,
francés, inglés e japonés, como buscard novos negdcios na Coréia do Sul, China, Russia,
Australia e Emirados Arabes Unidos.

E para que os resultados possam ser atingidos, hd uma forte preocupagdo ndo apenas com
a qualificagdo intrinseca do produto, mas principalmente com a disponibilidade de instru-
mentos que possam comprovar essa qualidade.

Sendo assim, por meio de um projeto nacional de incentivo as exporta¢des de cafés indus-
trializados e especiais, a APEX-Brasil e a ABIC, em parceria com a BSCA, desenvolverdo
programas por meio de um investimento da ordem de R$ 11,5 bilhdes.

Serao desenvolvidos materiais de propaganda e a¢des de relagdes ptiblicas, tais como a
participacdo de associados da ABIC em feiras no exterior e sessdes de degustagao de cafés
em cadeias de lojas e redes de varejo nos paises-alvo. Havera também a promocao de roda-
das de negocios com compradores estrangeiros no Brasil e no exterior, além da realizagao
agdes com a imprensa internacional, que vird ao pais para conhecer a producao e indus-
trializagdo do café brasileiro.

Incentivados pelo aumento dos precos médios entre janeiro e junho de 2006, em relagao
ao mesmo periodo de 2005, de US$ 3,75 o quilo para US$ 4,54, os envolvidos no projeto
estimam o aumento da participacdo das empresas interessadas, passando de 60 empresas
que iniciaram o projeto, até 120 ao final de 2008, oriundas de varios estados, tais como Sao
Paulo, Parana, Minas Gerais, Bahia e Rio de Janeiro.

O Brasil é lider mundial na produgao e na exportacao de café em graos. Entretanto, por
representar uma commodity, notam-se limita¢des na adigdo de valor e conquista de pregos
maiores.

Por outro lado, na comercializacdo de cafés industrializados reside a grande oportunidade
de diferenciagdo e construgao de marcas fortes, em nivel mundial.

Dessa forma, para dar impulso ao processo de exportacao do café nacional, por meio de
um produto industrializado (grao torrado ou torrado e moido), de maior qualidade e valor
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agregado, desenvolveu-se um projeto que fosse ao encontro de uma tendéncia crescente do
mercado mundial por produtos diferenciados e competitivos: PSI para exportagao de café
industrializado.”

Figura 14 Esse projeto, coordenado pelo Sindicafé-SP, em convénio
Marca Cafés do Brasil com a APEX-Brasil ofereceu ferramentas importantes
para que a inddstria brasileira de torrefacdo e moagem
tivesse acesso ao mercado exportador. Com apoio a ex-
portacdo e promogdo comercial, o projeto criou um con-
ceito de marca “guarda-chuva” que pudesse passar uma
imagem tnica e fortalecida dos cafés de origem nacio-
nal. Surgia, entdo, a marca Cafés do Brasil.

Fonte: Reproduzido de: CAFES DO
BRASIL.

3.5.56.1.1. Importéancia do Projeto

O Projeto Setorial Integrado, PSI, quer impulsionar as exportagdes do café torrado e moido
nacional beneficiando toda a cadeia produtiva do setor cafeeiro. O PSI contempla produto-
res, exportadores e industriais num novo desenho do agronegécio, tudo para que o produ-
to brasileiro se apresente no mercado externo com um valor agregado bem mais elevado.
Com isso, a imagem do produto brasileiro se valoriza e a base de exporta¢des é ampliada.
O PSI tem ainda como objetivo resgatar a qualidade do café brasileiro no mercado mun-
dial, ampliando a oferta de produtos de maior qualidade, estendendo os beneficios por
meio de toda a cadeia produtiva, de forma sistematica e metodoldgica.

Os exportadores internacionais de café torrado e moido processam e reexportam o café
brasileiro numa quantidade cinco vezes menor do que o Brasil exporta na forma de com-
modity (graos verdes). Sdo 5 milhdes de sacas de café industrializado contra 23 milhdes de
sacas de café em grao, porém com maior valor agregado, totalizando quase US$ 1 bilhado ao
ano. O valor médio de um quilo de café industrializado pode representar no agronegdcio
um valor agregado superior a 200%.

Para mudar esse quadro é necessario:

Sensibilizar as empresas quanto a importancia da exportacdo do café brasileiro para
ampliacdo do mix de negdcios e reducao de riscos.

Difundir informagdes comerciais sobre as condi¢des de compra do mercado externo,
bem como caracteristicas especificas de determinados mercados, seja em grandes e
pequenas redes de varejo, como também para os mercados de nicho.

Implantar uma metodologia de qualidade para os participantes do projeto, com o ob-
jetivo de garantir o nivel de produtos a serem exportados com apoio do projeto, bem
como proporcionar as industrias de café condicoes de oferecer ao mercado um produto
com garantia de qualidade.

27 O manual de aplicacdo da marca Cafés do Brasil, bem como informacdes sobre o projeto, manual de
adesdo e sobre o mercado podem ser obtidas no site (<www.cafesdobrasil.com.br>).



Iniciar um trabalho de conscientizagio do ptblico consumidor da qualidade do verda-
deiro sabor do café brasileiro, com “Blend 100% brasileiro”, através de degustagdes em
locais de grande concentracdo de consumidores.

Desenvolver um trabalho de divulgagdo e conscientiza¢do de formadores de opinido
em determinados mercados externos.

Difundir as realiza¢des do projeto no mercado interno, esclarecendo o ptblico quanto
as agdes do projeto, e proporcionar condi¢des para que os atuais e novos participantes
tenham acesso as realizac¢des do projeto.

Aplicar de forma metodolégica um grupo de a¢des de mercado elaboradas de acordo
com o estagio evolutivo de cada empresa participante do projeto, proporcionando a
participacao conjunta em agoes como: Participacao em Feiras Internacionais; Projeto
Comprador; Projeto Vendedor; Programas de Degustacao e Divulgacdo de Imagem no
mercado Externo.

Disponibilizar aos integrantes do grupo, um banco de profissionais em comércio ex-
terior (consultoria comercial), com o objetivo de proporcionar as pequenas empresas
condigdes de iniciar suas negociagdes internacionais, mesmo sem ter uma estrutura de
comércio exterior em sua empresa.

Langado em 12 de dezembro de 2002, o PSI demonstrou estar alinhado com o potencial de
mercado internacional, mas também revelou que a necessidade de estimular néo a quali-
ficagdo do produto, mas também as a¢des junto ao mercado externo, em funcéo da forte
concorréncia estabelecida por outros paises, como no caso da Colémbia.

Em 2002, no primeiro ano de existéncia do plano, as vendas evoluiram de US$ 5,6 milhdes
(2002) para US$ 71 milhdes (no acumulado de maio de 2002 a margo de 2003) e fecharam
2003 em US$ 12,8 milhdes. A meta de 2004 (US$ 29 milhdes) ficou muito acima do resultado
real, que foi de apenas US$ 8,3 milhoes e, apesar do crescimento nos dois anos seguintes,
o desafio de atingir US$ 100 milhdes em 2.006 também nao foi alcangado, com as vendas
tendo atingido pouco menos de um quarto do previsto.

O consumo de café no Brasil, em 2006, foi de 16,3 milhdes de sacas, baseado no periodo
analisado pela ABIC, entre 11/2005 e 10/2006, o que representou um acréscimo de 5,10%.
Esse movimento tem sido ascendente e de 1996 até 2006 passou de 11 milhdes de sacas para
o volume atual, tendo crescido 48% em dez anos.
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Grafico 11 - Consumo de café no Brasil - 1996-2006
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Do total consumido em 2006, 94,3% deu-se na forma de café torrado/moido e o restante foi

representado pelo café soltvel.

Tabela 6 - Consumo interno de café no Brasil - nov/2005 a out/2006 (em sacas de 60 kg)

mm
mes ano

Empresas

Cadastradas U S
Consumo nao _ _
cadastrado

Totf)l café torrado/ 1.215 99,43
moido

Café Soluvel 7 0,57
Total Geral 1.222 100,00

1.125.421 82,69

158.261 11,63

1.283.682 94,32

77.261 5,68

1.360.943 100,00

13.505.053 82,69

1.899.130 11,63

15.404.184 94,32

927.129 5,68

16.331.312 100,00

Base do n° de empresas — através das coletas de café efetuadas no PAIC — Selo de Pureza — dez/2002-0ut/2006 e dados

atualizados dos sindicatos regionais.
Fonte: ABIC, 2007.

3.7. Consumo Per Capita de Café

O consumo per capita vem aumentando nos dltimos anos, tendo crescido em média mais

de 28% entre 1996 e 2006.

No dltimo ano atingiu 4,27 kg de café torrado (5,34 kg de café verde), com um aumento de
3,9%, como citado anteriormente. Esse valor equivale a cerca de 70 litros da bebida.



Grafico 12 - Consumo per capita de café no Brasil - 1996-2006
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Fonte: ABIC, 2007.

A expectativa do mercado para 2007, encabecada pela ABIC, é de que o consumo interno
atinja 17,4 milhdes de sacas.

Em relacgdo ao faturamento do setor, estima-se que pode crescer quase 30%, chegando a R$
7,0 bilhdes em 2007, contra R$ 5,4 bilhdes em 2006, o que significaria um aumento médio de
preco entre 20 e 25%.

Conforme levantamento da ABIC, o aumento de consumo € reflexo de varios fatores que
historicamente vém contribuindo para esse quadro, quais sejam:

Melhoria continua da qualidade do café oferecido aos consumidores via PQC?%;
Consolidagao do mercado de cafés tipo Gourmet ou Especiais;

Melhora significativa da percepcdo quanto aos beneficios para a satide pelo consumo
do café®.

Aliado ao movimento de qualificagdo e melhoria de imagem do produto, outro fator que
impulsionou o consumo do produto foi a retomada do poder de compra do consumidor,
gracas ao plano de estabilizacdo iniciado no governo FHC e pelo préprio custo final do
produto aos consumidores.

28 PQC (Programa de Qualidade do Café), lancado pela ABIC em final de 2004.

29 Fonte: Programa Café e Saude do CDPC (Conselho Deliberativo da Politica do Café), com apoio do
DCAF (Departamento do Café) da SPAE (Secretaria de Producao e Agroenergia), do MAPA (Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento), do setor privado e, especialmente, da ABIC.
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Enquanto o valor da cesta basica nacional aumentou mais de 100% entre 1994 e 2006, o café
subiu apenas 17%, com o item passando a participar apenas com 5,6% no custo total dessa
cesta. Se, por um lado, estimula o consumo, de outro repercute negativamente no resultado
dos produtores.

Apesar das expectativas positivas em relacdo ao mercado, a ABIC aponta possiveis amea-
cas aos objetivos de desempenho para 2007, tais como:

Disponibilidade do grao cru, dado que os estoques fisicos brasileiros estdo em nivel
baixo;

Estoques oficiais de cafés antigos (1,9 milhdo de sacas) sdo insuficientes, e a safra pre-
vista representa um déficit potencial de 6 a 8 milhdes de sacas;

Em fungdo das exportagdes a oferta de graos podera ndo ser suficiente para atender as
demandas interna e externas;

Queda na qualidade apresentada por parte dos produtores (grdos verdes de baixa qua-
lidade), principalmente os focados em preco baixo dos e direcionadas a marcas que
tem o mesmo posicionamento no mercado.

m 4. Cadeia Produtiva do Café

Uma cadeia de suprimentos, por definicdo, compreende um longo canal que liga desde
as matérias-primas utilizadas e componentes de um produto final até os consumidores
finais.

Essa cadeia, no caso da producdo do café, passa pelo cultivo do mesmo (envolvendo os
respectivos fornecedores de insumos), seu processamento, até a utilizacdo de canais de
marketing (off-trade: atacadistas, varejistas, lojas especializadas etc. e on-trade: bares, res-
taurantes, cafeterias etc.) que tornardo o produto disponivel ao consumidor final.

Assim, visando desenvolver um modelo que possa representar a cadeia produtiva do café,
serd utilizado um esquema desenvolvido e familiar ao SEBRAE, qual seja aquele proposto
em 2002 para ilustrar a cadeia produtiva de aguardente, associado a um diagrama desen-
volvido pela Unicamp sobre o Sistema Agroindustrial do Café do Brasil*’, resultando na
figura 15 abaixo.

30 Fonte: Unicamp/IE/NEIT. Estudo da competitividade de cadeias integradas no Brasil. Campinas,
2002



Por meio desse modelo, podem-se detectar aqueles de maior impacto para os produtores
de café, de propriedades/empresas de menor porte e que necessitam de forte apoio nado s6
no entendimento de cada uma das etapas, mas que carecem de recursos técnicos e finan-
ceiros em vérias etapas da cadeia.

Figura 15
Esquema da cadeia produtiva do café
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Fonte: Elaboracdo do pesquisador.

Com o objetivo de melhor visualizar etapas-chave da cadeia de café, serd dada atengdo
inicial a producdo da matéria-prima café, na fase de cultivo, na medida em que a escolha
do tipo, forma de cultivo (tradicional ou organico) e cuidados com a qualidade final do
produto sdo determinantes para as fases seguintes de processamento e comercializagao.
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O café é cultivado em toda faixa tropical e se adaptou as mais variadas condi¢des ecold-
gicas. Planta-se o cafeeiro em altitudes de poucos metros acima do nivel do mar até além
de 2.000 m (Iémen e Equador), no diversos tipos de solos, sob as mais variadas condi¢oes
climaticas, e, ainda seguindo os mais diversos métodos de plantio e de cultivo.

A espécie Coffea arabica é encontrada em 85% dos paises cafeicultores, exclusiva ou jun-
tamente com uma ou duas outras espécies, sendo o Continente Americano a sua regiao
principal de cultivo.

Quanto a espécie Coffea canephora (Robusta), a sua introducao em cultura se deve exclusi-
vamente ao fato de ser altamente resistente a ferrugem das folhas. Foi primeiramente culti-
vada em Java, pelos holandeses, em substituigao a Coffea arabica sendo hoje encontrada em
todos os continentes produtores, predominando na Asia e Africa, sendo que neste dltimo
predomina em quase 80% do total plantado.

O café Libérica é de expressao muito menor do que as duas espécies atrds mencionadas.
E cultivado com exclusividade na Guiana Inglesa, sendo ainda encontrado em 17 outros
paises, nos quais também existem outras espécies, principalmente na Libéria, Malaia e Sao
Tomé.

No Brasil cultiva-se a espécie Coffea arabica, que apresenta diversas variedades, algumas de
valor econdmico e outras de interesse para a pesquisa genética, como citado a seguir:

Tipica: variedade que deu origem aos cafezais brasileiros e, em funcao da baixa produ-
tividade, ndo esta sendo mais cultivada no Brasil;

Amarelo de Botucatu: mutagao, ocorrida em Botucatu/SP, a partir da Tipica (ndo houve
expansao do cultivo);

Sumatra: importada por Sdo Paulo, da ilha de Sumatra em 1896, mas descontinuada em
funcao da baixa produtividade;

Maragogipe: pouco produtivo, também foi abandonada;

Bourbon Vermelho: importado por Luiz Pereira Barreto, por volta de 1860 na cidade de
Resende-R]J; tornou-se popular pela boa produtividade;

Bourbon Amarelo: resultante do cruzamento natural entre o Amarelo de Botucatu e o
Bourbon Vermelho, sendo mais produtivo que o tiltimo; é procurado pelos lavradores
por ter maturagao mais precoce do que a do “Mundo Novo”. Assemelha-se ao Bour-
bon Vermelho, porém atinge altura maior, € mais vigoroso e os frutos tém o exocarpo
amarelo;

Caturra Vermelho e Caturra Amarelo: mais conhecidas no ES; as primeiras produgées
sao boas, porém as plantas nao apresentam vigor vegetativo satisfatorio.

31 Fonte: Baseado no material elaborado pelo Criar e Planta; a integra encontra-se disponivel em:
<http://www.criareplantar.com.br/agricultura/cafe/cafe.php>. Acesso em: 22 jun. 2007.



Mundo Novo: resultante do Sumatra e Bourbon Vermelho; café muito rtstico e de ele-
vada produtividade, varias hibrida¢bes artificiais sdo realizadas em Campinas, bus-
cando recombinar suas caracteristicas vantajosas.

A primeira decisdao importante para um produtor prende-se a escolha do local da lavoura,
ou entendimento das caracteristicas do terreno disponivel e das necessidades de ajustes
para maior resultado na produgao.

Sugere-se, entretanto, que sejam evitadas areas com as seguintes caracteristicas:
Voltadas para regides sujeitas a agdo de ventos frios, prejudiciais ao cafeeiro;

Que tenham sido utilizadas para plantio de café ha menos de 5 anos, situacao propicia
para o aparecimento de pragas e moléstias no novo cafezal;

Com baixadas timidas;

De topografias muito ingremes, solos rasos, pedregosos ou muito erodidos.

A segunda decisao refere-se a definigcdo do sistema de plantio, visando adequagao a carac-
teristica do local, clima e objetivos em termos de resultados desejados.

Um dos sistemas de plantio existentes é o de livre crescimento, muito utilizado, por exem-
plo, nas culturas do estado de Sao Paulo.

Para a maioria das regides cafeeiras de Sao Paulo, o sistema de plantio de café que pode
ser recomendado de modo geral é o de livre crescimento. Ao adotar esse sistema, deve-se
utilizar um espaco indicado de 4 x 2,5 m, para as variedades Mundo Novo e Bourbon Ama-
relo, podendo haver alteragdes em funcdo das condi¢des locais. Nesse sentido, sugere-se
a utilizacdo de 2 a 3 mudas por cova, alinhadas e com distancia entre 20 e 25 cm de uma
para outra.

Para as regides mais altas, como as encontradas na divisa entre Sao Paulo e Minas Gerais,
recomenda-se um espago de 3 x 2 m, com 2 mudas por cova e condicionado ao decote das
plantas. Esse sistema prevé que o decote seja renovado entre 3 e 5 anos (exceto em situa-
¢Oes de safras elevadas, que indicam uma renovagao logo ap9s a colheita). Como resultado,
oferece uma produgdo intensiva, especialmente nos primeiros anos, sendo indispensavel a
assisténcia mais efetiva de um técnico.

Antes do inicio do plantio definitivo devem-se desenvolver as mudas e, para tanto, implan-
tar um viveiro.
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O local ideal para um viveiro deve apresentar boa topografia, ser de facil acesso, sem umi-
dade excessiva, com facilidade de dgua para irrigacdo e fora da regido de influéncia das
enxurradas e transito oriundos de lavouras estabelecidas.

A seguir, sugere-se a adogdo dos seguintes cuidados na implantagdo de um viveiro de
mudas:

Tabela 7 - Cuidados para implantacao de viveiro de mudas

T

Utilizar material de menor custo e facil obtencao; esteios poderao ser de

Construcao .
ue eucaliptos, bambu grosso etc.

De cerca de 2 m de altura (ripas de madeira, bambu, colmos de capim

Cobertur . Lo . L.
obe a napier ou coloniao, folhas de indaia etc.)

Densidade da

.. . o o
Cobertura Deve propiciar aproximadamente 50% de sol e 50% de sombra

Optar por variedades ou linhagem selecionadas, despolpadas, de origem

Sementes .
conhecida e do mesmo ano

Laminados de madeira (10 x 30 cm) e sacos de plastico — polietileno (11 x
Recipientes 20 cm), com espessura minima de 0,06 mm (furados na sua metade

inferior para drenar excesso de agua)

Fonte: Adaptado pelo autor de: PLANTAR E CRIAR.

A erosdo dos solos talvez ainda seja o maior fator de desgaste e decadéncia dos cafezais
brasileiros.

Os prejuizos causados pela ma conservagdo do solo afetam diretamente o cafeicultor, po-
dendo comprometer o sucesso de seu empreendimento.

Nestas condicdes, a primeira providéncia na instalacdo de um cafezal seria a de localiza-
lo em terrenos capazes de suporta-lo com seguranga, mediante o emprego de préticas de
conservagao simples e relativamente pouco dispendiosas.

Os solos muito ingremes ou pedregosos sdo contra-indicados para a cafeicultura.

Para solos de pouca inclinagdo, o plantio em nivel, com o espacamento tecnicamente reco-
mendado, é suficiente para um controle eficiente das enxurradas e da erosao do solo.

Essas préticas sdo as seguintes:

Redugdo das capinas: durante o periodo chuvoso, ao minimo necessario para reduzir
o arrastamento de terra pelas 4guas da chuva.

Alternancia das capinas: consiste em se capinar (nas lavouras plantadas em nivel) rua
sim rua ndo. Na capina seguinte o processo é invertido, fazendo-se a capina nas ruas
nao trabalhadas da primeira vez e assim sucessivamente. Esse processo mantém sem-



pre os talhdes de café com metade das ruas protegidas por uma barreira vegetal forma-
da pela vegetacdo espontdnea, a qual diminui a velocidade das enxurradas evitando a
erosao do solo.

Culturas intercalares: durante a formagao do cafezal, pode plantar culturas ou adubos
verdes plantados em linhas continuas e que apresentem boa capacidade cortar o escor-
rimento das enxurradas, favorecendo a infiltracdo da dgua no solo.

Herbicidas de pré-emergéncia: deve evitar o emprego, pois contribuem com a com-
pactacdo do solo, aumentando a erosdo e o escorrimento da enxurrada, prejudicando
a cultura.

Adubagoes: efetuar as adubagdes adequadas para dar a cultura principal e as interca-
lares um desenvolvimento vegetativo vigoroso.

Além de um determinado declive calculado em fungdo do tipo de solo, deverdo ser em-
pregadas praticas mecanicas de conservacao de solo, levando em consideracao as particu-
laridades do relevo e do tipo de solo, devendo ser consultado um técnico especializado no
assunto.

O preparo do terreno, para o plantio de café, dependera do uso anterior do solo. Assim, se
o solo vier sendo cultivado com culturas anuais, bastara uma aragao e gradagem. Em locais
de pastagem ou em solos compactos, para se descompactar o solo podera ser necessario
mais de uma aracao e gradagem ou até uma subsolacao.

No caso do terreno de derrubadas, de mata natural ou floresta artificial, é dispensavel a
aracao, bastando uma limpeza e abertura de covas.

Antes de iniciar o preparo, é aconselhavel providenciar a analise do solo, para que as adu-
bagbes sejam feitas mais correta e economicamente.

A abertura das covas para o plantio é feita em geral com o auxilio de enxaddes, podendo
também utilizar um sulcador do tipo usado para o plantio de cana, que aumenta muito o
rendimento da abertura de covas, tornando mais econdémica essa operagao.

Em condig¢des normais as covas deverdo ter 60 cm de comprimento, 40 cm de profundidade
e 40 cm de largura. Em caso de solos muito compactados (duros), as dimensdes deverdo
ser maiores.

Devera ser efetuado durante os meses de chuva, com o solo imido. Deve-se dar preferéncia
para o plantio nos dias encobertos ou com chuviscos leves. Dentro das covas abrem-se co-
vetas em nimero de 3, dispostas no sentido das linhas e distantes entre si de 20 a 25 cm.
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Tanto a adubagdo da cova como as adubagdes nos anos ap6s o plantio devera ser baseada
na andlise do solo e no estado geral da lavoura. Um técnico, com base nesses elementos,
poderé indicar a adubagdo mais adequada para cada caso especifico.

A intercalagdo de outras plantas dentro do cafezal é aceitdvel apenas na sua formacao, a
fim de gerar renda ao cafeicultor enquanto ndo héa a produgao de café. As culturas inter-
calares variam bastante quanto ao prejuizo que podem causar ao cafeeiro. As principais
culturas intercalares, na ordem crescente do prejuizo, que podem causar ao cafeeiro sao:
feijdo, amendoim, soja, arroz, algodao, milho, girassol e mamona.

As ervas daninhas podem causar grandes prejuizos ao cafezal se nao forem adequada-
mente controladas. Contudo, quando o seu crescimento néo for excessivo, o seu efeito na
lavoura pode ser benéfico, controlando a erosao, contribuindo para manter o nivel de ma-
téria organica do solo e evitando o aquecimento demasiado deste e sua compactagao.

Durante os meses de seca as ervas invasoras concorrem com os cafeeiros no consumo da
agua disponivel do solo, razdo pela qual as lavouras devem ser mantidas, nessa época,
livres de qualquer vegetacdo estranha.

As capinas podem ser manuais, mecédnicas ou por meio de herbicidas.

A poda é uma operagao de rotina entre os cafeicultores de varios paises. Varios sistemas de
poda sao empregados e o seu objetivo principal quase sempre é o de promover a renovagao
dos ramos produtivos ou de limitar o crescimento da planta, para facilidade na colheita.

E feito quando ha excesso de brotacéo no tronco.

E uma prética agricola que consiste em cobrir todo o solo do cafezal, ou somente a parte
exposta a agao dos raios solares, como uma camada de espessura variavel de material orga-
nico, geralmente de capinas, restos de culturas ou residuos do préprio cafezal, visando:



Conservagao da umidade da parte superficial do solo;
Enriquecimento de matéria organica nas camadas superficiais do solo;
Aumento no teor de nutrientes do solo;
Redugido das temperaturas diurnas das camadas superficiais do solo;
Redugao do excesso do teor de manganés trocavel;
Reducao ou extingdo das ervas mas da lavoura;
Podera resultar em aumentos significativos na producao da lavoura;
Controle da erosao.

Pontos negativos:
Grande quantidade de material necessario a sua execugao;
Custo elevado (transporte e mao-de-obra);
Aumento da incidéncia da geada;

Perigo de fogo.

O cultivo do cafeeiro nas principais regides cafeeiras do globo, com excegdo do Brasil e
do Quénia, é feito em regime de sombra, proporcionada por arvores protetoras plantadas
especialmente para essa finalidade.

Como resultado das campanhas realizadas em favor do sombreamento, intimeros cafeicul-
tores, convencidos das vantagens do emprego dessa pratica experimentam o sombreamen-
to de suas lavouras. Os resultados obtidos dos casos foram, contudo, negativos ou pouco
convincentes.

O cafeeiro é a planta cultivada que melhor responde aos tratos culturais a ela implementa-
dos, desde que as condi¢des agrondmicas da cultura sejam satisfatorias.

Essas condicOes se baseiam em exaustivos estudos experimentais e em pesquisas bem
conduzidas, permitem que uma das facetas da cultura seja grandemente facilitada, a do
conhecimento e do controle das pragas.

Apesar de estarem catalogadas trés dezenas de espécies de insetos como pragas do ca-
feeiro e do café, sabe-se que, em culturas tecnicamente conduzidas e em armazéns bem
construidos, apenas quatro ou cinco dessas espécies sdo economicamente importantes,
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sobressaindo-se, dentre elas, a broca do café. O caruncho das tulhas, que tantos prejuizos
tém ocasionado nos armazéns, vem em segundo lugar, como praga importante do café
propriamente dita. Como pragas de certa importancia, podem ser citadas: o bicho mineiro,
a cochonilha verde, o piolho branco e a mosca do Mediterraneo.

A altitude, a temperatura ambiente e a umidade relativa, exercem influéncia sobre a quali-
dade do café e, conseqiientemente sobre a bebida resultante.

Da colheita ao beneficiamento, o preparo do café envolve uma série de operagdes e, de sua
execugdo racionalmente conduzida depende a obtengdo de um produto que as caracteristi-
cas de tipo e de qualidade exigidas para a sua boa comercializagdo.

Os métodos de preparo de café conhecidos sdo: por via seca e por via timida. Em ambas
deve-se considerar as etapas de limpeza, separacdo, secagem, armazenamento, beneficia-
mento e classificagdo. Entretanto, somente o por via imida serd necessario separagdo de
café em cereja, despolpamento, remogao da mucilagem e lavagem do produto.

Além disso, o preparo do café depende, essencialmente, do produto da colheita. Em geral
sdo praticados trés sistemas de colheita:

Derriga no chédo: que envolve “arruagao”, a derriga propriamente e operagdes comple-
mentares de rastelacdo e abanacao;

Colheita no pano: idem ao anterior, mas com a utilizagdo de um pano, que impede o
contato com o solo e com sujeiras;

Colheita a “dedo”: ideal para frutos em estado de “cereja” (maduros), que sao recolhi-
dos em cestos apropriados, sacos ou peneiras.

Os cafés de terreiro constituem a quase totalidade da produgao brasileira de café e a me-
lhoria dessa produgao, em tipo qualidade, somente é possivel com o emprego de métodos
racionais de colheita, secagem e beneficiamento.

O café sempre vem da roga acompanhado de impurezas as mais diversas que deverao
ser eliminadas, além da formacao de lotes mais ou menos homogéneos quanto ao teor de
umidade, o que sera de grande valia para a secagem. A separacao podera ocorrer por dois



processos: um, a seco, por meio de ar e peneiras, que sao os seletores; o outro, por meio de
agua, que sao os lavadores.

4.2.11.2.1. Secagem

A secagem é uma das operagdes de maior importancia no preparo de um produto de boas
caracteristicas, dada a influéncia na coloracdo do café, e, provavelmente, na qualidade da
“bebida”.

O teor de umidade do “café da roga” varia conforme o estado de maturagao de seus com-
ponentes, podendo-se admitir os limites de 50 a 60% no “cereja”, de 35 a 50% no “passa” e
de 25 a 30% no “bdia”.

Para se obter uma boa secagem, a matéria-prima deve ser a mais uniforme possivel.
Secagem natural

Resulta da na secagem de pequenos lotes separados ou da paralisacao dos secadores. De-
verd haver facilidade de acesso do café da roga, de modo que o seu transporte ndo seja
muito longo e complicado.

Realizada em terreiros, pela agdo do calor, do sol e, essa secagem nao apresenta normas
rigidas para os trabalhos no terreiro, uma vez que os fatores que a determinam (tempe-
ratura, umidade do ar e ventilagdo), sujeitos a varia¢des, sdo incontrolaveis. Por isso, as
operacOes normais de esparramagdo, movimentagdo, devem ser acompanhadas, de modo
que sejam evitados possiveis contratempos.

A amontoa, que tem por finalidade provocar uniformizacao dos diferentes teores de umida-
de da massa é normalmente feita a tarde, apds os graos terem armazenado calor absorvido
durante o dia. Esse processo facilita o desenvolvimento da fermentagdo em detrimento
da qualidade. Cabe ao produtor, baseado em sua experiéncia, sobre o momento em que se
deve fazer a esparramacao ou enleiramento e tempo envolvido nessa etapa.

Secagem artificial

Realizada pela acdo de uma corrente de ar quente, que atravessa a massa de café, gerado
por um secador.

O emprego da secagem artificial propicia ao agricultor a possibilidade de prever com an-
tecedéncia as demais fases da operagao de processamento do café, bem como elimina ou
diminui a influéncia dos fatores atmosféricos na secagem, além de permitir um melhor
controle e uniformidade da sua porcentagem de umidade. No entanto, tem ela um custo
inicial mais elevado, além da necessidade de suprimento de energia elétrica ou motoriza-
do, para colocar em funcionamento o aparelhamento.
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O método de preparo por via timida consiste essencialmente no despolpamento, que é a
operagdo que se pratica com o objetivo principal de livrar o grao de café de seu invélucro
exterior (epicarpo ou polpa) e da mucilagem (mesocarpo).

Apresenta as seguintes vantagens: reducdo do volume de café em cerca de 60%; area de
terreiro menos extensa; diminui¢do considerdvel no tempo de secagem; menor perigo de
eventuais fermentagdes nocivas; maior rendimento da maquina de beneficiamento e me-
lhor uniformidade do produto.

O método de via imida ou despolpamento, quando bem empregado consiste no melhor
meio de se obter café fino, que é aquele isento de defeitos e com bom paladar. Este processo
deve ser aplicado em zonas cafeeiras em que a maturagio se processa num periodo mais
dilatado.

Constituindo o café “cereja”, maduro, a matéria prima para obten¢ao dos despolpados, a
colheita deve ser a mais esmerada possivel evitando-se, quanto possivel, frutos verdes,
secos etc. O sistema de colheita a ser empregado pode variar de acordo com as condigdes
locais, devendo, no entanto, ser no “pano” ou em “cestos”.

4.2.11.3.1. Despolpamento

O despolpamento se faz em maquinas denominadas despolpadores, com o objetivo de
separar a casca e café despolpado. Durante esta operacao, juntamente com o café devera
ser introduzida no despolpador certa quantidade de 4dgua, a fim de facilitar a operacdo e a
separacao da casca.

Atualmente o mercado possui dois tipos basicos de despolpador: o de discos e o de cilindro
com mamilos.

4.2.11.3.2. Mucilagem

A mucilagem do grdo de café constitui uma delgada capa de 0,5 a 2 mm de espessura,
fortemente aderida ao pergaminho. O café recém despolpado desliza facilmente devido a
presenca dessa camada.

A remocgdo da mucilagem do grao de café despolpado poder4 ser feita por meios enzimati-
cos (fermentacdo), pela agao de agentes quimicos e por meios mecanicos.

A remocdo da mucilagem é importante e necessaria, isto porque, ao se secar uma massa
de café despolpado, sem a sua remocao, as enzimas naturais e dos microorganismos que
se desenvolvem na mucilagem tenderdo a modifica-la. Com a progressao dessa transfor-
magdo formar-se-4 uma solugdo agucarada altamente viscosa, que fard com que os graos
grudem uns aos outros fortemente principalmente depois de secos.



4.2.11.3.3. Fermentacao

Pode ser natural e artificial ou controlada. A primeira ocorre quando a fermentagao espon-
tanea se processa na massa do café provocada por microorganismos, os quais encontram
meio favoravel para o seu desenvolvimento.

4.2.11.3.4. Lavagem

A lavagem pode ser feita manualmente, no préprio tanque fermentagao, em movimentos
enérgicos com bastante d4gua, ou mecanicamente, em tanque provido de batedor mecanico
que se constitui de um eixo horizontal, com hastes dispostas formando um helicoidal e do-
tadas de movimento giratério. Em qualquer dos casos, a dgua deve ser substituida tantas
vezes quanta forem necessdrias ao esmero do trabalho.

Ap6s a lavagem, o café devera ser encaminhado ao terreiro, para a secagem.

4.2.11.3.5. Secagem

As mesmas normas indicadas para o preparo por via seca devem ser observadas. Tratan-
do-se de material mais valioso e mais sensivel do que o café em “coco”, evidentemente,
precisa ser dispensada maior atengdo a sua secagem.

4.2.11.3.6. Armazenamento

Recomenda-se o armazenamento seja feito com um teor de unidade entre 15 e 18%, evitan-
do-se, assim, possiveis altera¢des no armazém.

O local para instalagdo deve ser seco e ensolarado para evitar umidade, podendo ser de
alvenaria, revestida de madeira ou inteiramente construida de madeira, material indicado
por ser mal condutor de calor e resistente ao desgaste.

Um armazém deve possuir: telhado perfeito, evitando-se goteiras; piso isolado do chdo, a
fim de ser evitada umidade; boa ventilagdo, tanto na parte inferior como na parte superior
do armazém; revestimento interno bem feito, evitando o quanto possivel as frestas; e faci-
lidade de carga e descarga.

4.2.11.3.7. Beneficiamento

Pelo beneficiamento cuidadosamente executado, sao eliminados os defeitos que, por quais-
quer circunstancias, ndo o tenham ocorrido nas operacdes anteriores. Em geral o benefi-
ciamento, se faz com café cujo teor de umidade esteja entre 12 e 13%; no entanto, o café em
“coco” é beneficiado com facilidade quando possui teor de umidade ao redor de 18% ou
menos. O beneficiamento se processa nas seguintes operagoes:

Limpeza: retirada das impurezas leves, terra e torrdes (pelas chapas crivadas) e das
mais pesadas (catador de pedras);
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Descascamento: efetuado por descascadores, que trabalham por fric¢do ou pancada;

Classificagdo: é a operagao final; ocorre no classificador, maquina constituida por um
conjunto de peneiras e colunas de ventilacdo, de modo a classifica-lo pelas dimensées
e forma, bem como separé-lo do café mais leve (café escolha).

4.2.11.3.8. Rebeneficiamento

Este repasse pode ser feito pelas mesmas maquinas usadas no beneficiamento ou por meio
de seletores a ar flutuante, que consta de uma peneira inclinada, dotada de movimento
vibratério intenso, recebendo uma injegdo de ar por baixo. O café beneficiado é despejado
na parte superior da peneira e recebendo a corrente de ar por baixo, adquire caracteristicas
de fluidez; os grédos pesados vao para o fundo e os leves tendem e permanecer em cima da
camada.

A catacdo manual é um meio que pode ser executada em mesas coletivas ou individuais,
sendo que estas tltimas permitem um melhor controle do servigo executado pelas catadei-
ras. A qualidade do trabalho apresentado na catagdo manual varia com fatores pessoais e
com a qualidade do café, dai a vantagem das mesas de catacdo que permitem o controle
individual.

Hoje se encontram no mercado catadeiras de café eletronicas, importadas, nas quais o grao
é submetido ao exame feito por células fotoelétricas, sendo rejeitado o grao que esteja em
desacordo com o padrao de cor pré-estabelecido na maquina.

O café beneficiado, normalmente com teor de umidade em torno de 11 a 12%, é acondi-
cionado em sacos de juta, com peso de 60 quilos, e guardados em armazéns limpos e bem
ventilados. Os lotes de café devem ser empilhados separadamente, segundo a sua origem.

Quanto a drea necessaria ao armazenamento, as normas técnicas brasileiras recomendam
a construcdo de armazéns com pé direito de 6,00 metros de altura e pilhas nao superiores
a 4,50 metros. Nessas condi¢des, cada metro quadrado de armazém comporta 35 (trinta e
cinco) sacos, estando prevista a drea destinada a corredores.

A classificacao comercial é resultado dos cuidados nas etapas de preparo do café, com vis-
tas a melhoria no tipo e na qualidade, podendo ser classificado principalmente em relagao
a bebida e ao tipo.

O tipo é determinado em fung¢do do nimero de defeitos numa amostra de 300 gramas
(baseado em uma tabela de equivaléncia de graos imperfeitos e impurezas). A partir dessa
avaliagdo, e seguindo a tabela da classificagdo da Bolsa Oficial de Café e Mercadorias, ado-
tada no pais, os cafés sdo classificados entre 1 e 8 em funcao da freqiiéncia de defeitos:



Tipo 1 0 defeito

Tipo 2 4 defeitos

Tipo 3 12 defeitos
Tipo 4 26 defeitos
Tipo 5 46 defeitos
Tipo 6 86 defeitos
Tipo 7 160 defeitos
Tipo 8 360 defeitos

A obtencao de um bom café, quanto ao tipo, depende exclusivamente do produtor. Os me-
lhores tipos de café podem ser obtidos em qualquer regido cafeeira, uma vez conduzida
convenientemente, a eliminagdo dos defeitos.

A qualidade é conhecida em provas de xicaras, recebendo o café, conforme as caracteristi-
cas da “bebida”, a classificagdo de “mole”, “duro”, rio e “riado”.

A bebida significa o sabor, o aroma do café, o qual depende em grande parte das operagdes
anteriores ao beneficio, tais como colheita, preparo e secagem, principalmente nas zonas
tipicas de bebidas inferiores.

Conclui-se, portanto, que nas operagdes anteriores ao beneficiamento e as posteriores a ele,
se bem aplicadas, implicard na obtengao de café de bom tipo e boa qualidade, principal-
mente naquelas regides onde as condi¢des ecoldgicas sao desfavoraveis.

Antes da analise especifica sobre café organico cumpre entender a agricultura organica, de
forma mais ampla, a partir de seus fundamentos.

A agricultura orgénica pressupde que a producao seja desenvolvida com preocupagao sis-
témica, privilegiando a preservagao ambiental, a agrobiodiversidade, os ciclos biogeoqui-
micos e a qualidade de vida humana. Dessa forma, na agricultura orgénica, a unidade de
producdo é tratada como um organismo integrado com a flora e a fauna.

O manejo valoriza o uso eficiente dos recursos naturais nao renovaveis, além do aproveita-
mento dos recursos naturais renovéveis e dos processos biolégicos alinhados a biodiversi-
dade, ao meio-ambiente, ao desenvolvimento econdmico e a qualidade de vida humana.

Para tanto, a agricultura organica apdia-se em quatro fundamentos bésicos, quais sejam:

O respeito a natureza (reconhecimento da dependéncia de recursos naturais nao reno-
vaveis)

32 A integra do material utilizado como referéncia encontra-se no anexo 5, podendo também ser
consultado diretamente no site da Embrapa:
<http://www.cnpab.embrapa.br/publicacoes/sistemasdeproducao/cafe/cafe.htm>.
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Figura 16
Café arabica cultivado ) » .
organicamente associado a A diversificacio de culturas (levando ao desenvolvi-

el N mento de inimigos naturais, sendo item chave para a
& obtencdo de sustentabilidade)

O solo é um organismo vivo (0o manejo do solo propicia
oferta constante de matéria organica (adubos verdes,
cobertura morta e composto organico) resultando
em fertilidade do solo; e

Fonte: Estagao Experimental da P . ~ P
Embrapa Gado de Leite, Fazenda Independéncia dos sistemas de produgdo (ao substituir

:inta Ménica, municipio de Valenca, insumos tecnoldgicos e agroindustriais).

A producao de café organico vem demonstrando 6tima oportunidade para atuagao de pe-
quenos produtores, de forma responsavel, e com produtos valorizados pelo consumidor
final.

Entretanto, ao optar pela conversao, o cafeicultor deve levar em consideragdo a necessidade
de adequagdo a normas e regulamentos que afetardo diretamente sua pratica atual, no que
se refere a produgdo em si, a mao-de-obra e ao processo de comercializagao.

Conforme observado pela Embrapa:

De acordo com as normas da International Federation of Organic Agriculture
Movements (IFOAM Guidelines, 2092/91 — OIC, 1997), a conversdo deve obe-
decer a um planejamento anual. O interessado deve elaborar um projeto de
conversao, que devera ser previamente apresentado ao 6rgao certificador, ou
ao inspetor, por ocasido da primeira visita. A caracterizagdo da unidade como
organica dependerd do cumprimento desse plano. Um contrato deve ser firma-
do entre o cafeicultor ou organizacdo produtora e o érgao certificador.

A documentagao do estabelecimento rural (dados gerais, mapas, histérico das
areas de plantio) deve ser colocada a disposicao dos inspetores. Os livros-caixa
devem conter registros dos insumos, da produtividade e do fluxo dos produ-
tos, incluindo as etapas de no processamento, armazenamento, embalamento
e venda. Uma lista detalhada dos insumos agricolas usados também deve dis-
ponibilizada para aprovagao.

No inicio da conversao, aspectos sociais, como condi¢des de moradia, alimen-
tagdo e higiene, serdo inventariados e um plano de melhoria, se for o caso, deve
ser submetido. Na implementagao desse plano sera observado um cronograma
de execugao. Amostras (solo, d4gua, plantas, produtos colhidos etc.) podem ser
colhidas pelo 6rgao certificador, a qualquer momento, para andlise de residuos.

A transigdo corresponderd ao tempo transcorrido desde data da tdltima apli-
cagdo de insumos ndo permitidos em uma area agricola até o recebimento do
selo organico. Esse periodo dependera da extensdo da unidade produtiva, das



condigdes ambientais da mesma, especialmente das condi¢des do solo, e do
nivel tecnolégico adotado pelo cafeicultor. Em unidades onde as lavouras sao
manejadas com uso minimo de insumos externos, 18 meses serdo suficientes
para cumprimento dos requisitos. Por outro lado, unidades produtivas alta-
mente tecnificadas ou semi-tecnificadas necessitardo um periodo minimo de
trés anos para a transigdo, tempo previsto para que os residuos de agrotéxicos
sejam degradados no solo (Anacafé, 1999).

A conversao deve ser feita por etapas, substituindo os fertilizantes quimicos
pelos organicos. Aconselha-se dividir a unidade de producao em talhdes uni-
formes quanto ao ambiente (solo, topografia, exposi¢do solar etc.). A partir dai,
o cafeicultor deve trabalhar para converter anualmente, 20 a 25% da 4rea total
(Ricci et al., 2002ac).

O uso de agrotéxicos deve ser suspenso de imediato, substituindo-os por
pulverizagoes foliares, de caréter preventivo, utilizando-se caldas permitidas
(bordalesa, sulfocalcica etc.) e biofertilizantes, respeitando, no entanto, o limite
de uso desses produtos (nimero de tratamentos e concentragdes) e observan-
do os cuidados na sua manipulacado. O ideal é que o cafeicultor obedeca a um
cronograma elaborado junto com um técnico extensionista.

A divisao em talhdes facilita a reestruturacdo da unidade de producéo e o
planejamento das agdes, especialmente quanto a necessidade de mao-de-obra
e de insumos organicos. Nao é aconselhavel a conversao completa no primeiro
ano, substituindo de uma s6 vez todo o fertilizante quimico pelo organico que
poderia acarretar um estresse nutricional, predispondo a planta um ataque
mais severo de pragas e doencgas.

Convém salientar que, a partir do inicio da conversao, no plantio de novas
areas, o produtor deverd optar por cultivares resistentes a ferrugem, visto que
esta é a principal doencga da cultura no Brasil. A simples substitui¢ao de insu-
mos quimicos pelos organicos nao é suficiente, em termos de conversao, mas
representa um comeco. Paralelo a isto, o cafeicultor deve buscar alternativas
para melhorar toda a paisagem da unidade de produgao, concebendo-a como
um “organismo”.

O café organico, antes de estar disponivel a comercializagao, deve passar por um processo
de avaliacdo de conformidade da produgdo em relagdo as normas e padrdes técnicos.

No Brasil, a Lei 10.831/2003 estabelece que o processo pode ser efetivado através de certi-
ficagdes por auditoria (inspeg¢des de técnico capacitado) ou por meio de certificagdo parti-
cipativa (avaliagdo realizada pelos integrantes da cadeia produtiva especifica). Com esse
objetivo, lavouras e processo de beneficiamento (torrefadoras, embaladoras etc.) sao ava-
liados.

Outro modelo de certificacdo que tem sido adotado de forma intensa mais recentemente é
o de fair trade (comércio justo). Esse processo demonstra preocupagdo por parte dos consu-
midores nao sé com a qualidade e o valor biol6gico dos produtos, mas também com aspec-
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tos sociais e ecologicos. As normas de produgao de café fair trade podem ser obtidas na FLO
(Fair Trade Label Organization), uma das certificadoras mais importantes do segmento.

Com o aumento da demanda por produtos de maior qualidade e, conseqiientemente, pela
possibilidade de melhor resultado, a partir da agregacao de valor via cafés especiais ou
“gourmets”, varios produtores tém buscado alternativa de qualificacdo nao s¢ dele préprio,
mas de sua mao-de-obra e de seus produtos resultantes.

Esse movimento acompanha nédo apenas demanda internacional, mas o consumidor brasi-
leiro também vem paulatinamente migrando para cafés de melhor qualidade. Nesse senti-
do, com o objetivo de avaliar e certificar essa qualidade, surgiram varios concursos de café
de qualidade, que premiam cafés que recebem cuidados extras.

A fim de melhorar a qualidade e conseguir produzir um café de qualidade superior a CIC*
apresenta as seguintes recomendagoes:

Na etapa de pré-colheita:

Identificar lavouras com maior potencial de produgdo de cafés de qualidade superior, tais
como:

Oriundas das partes mais altas da propriedade;
Baixa umidade relativa do ar;
Variedade do café (Bourbon, Icati Amarelo e Mundo Novo — mais indicados);

Escolha daquelas que apresentam um amadurecimento mais homogéneo (com mais
cerejas na época da colheita);

Escolha daquelas que receberam adubacao equilibrada, com controle de pragas e de
doengas e com controle de plantas daninhas.

Durante a colheita:

Nao misturar as lavouras na colheita, evitando mistura entre variedades diferen-
tes, altitudes diferentes, lavouras que sofreram estresse hidrico, geadas, doencas ou
pragas, dentre outros e lavouras com produtividade muito alta e excesso de graos
pequenos;

Optar pela colheita seletiva (apenas os graos maduros);
Café colhido deve chegar, no maximo, em duas horas ao lavador;

Colheita Mecanica: regular vibragdo da maquina, para derrigar apenas os graos ma-
duros;

Adequacao dos equipamentos (tratores, carretas etc.) e do terreiro, para evitar gar-
galos e camadas grossas no terreiro.

33 Fonte: CANDIANO, César Augusto Corréa [Eng. Agrbnomo]. Agenda do cafeicultor 2005/2006.
COOPARAISO.



Lavagem:
A lavagem deve ser feita 0 mais rapido possivel (retirada de impurezas e graos cho-
chos);
Café nao deve ficar amontoado ou na moega por mais de duas horas;

Substituicao didria da dgua do lavador.
Descascamento:

Descascador nao deve descascar graos verdes (regulagem);
Adequar peneira ao tamanho dos graos;

Lavar o descascador para evitar proliferacdo de fungos e bactérias.
Secagem no Terreiro:

Secar os lotes separadamente, rodando com maior freqiiéncia possivel;
Evitar sobreposicao de equipamentos pesados que possam quebrar, amassar ou des-
cascar 0s graos.

Secagem no Secador:

Monitorar a temperatura, que ndo pode exceder os 40°C;

Utilizar preferencialmente secador rotativo para cafés descascados;

Realizar secagem intermitente, com descanso a noite mais prolongado, em tulha de
madeira, antes da fase final de secagem.

Armazenamento:

Separar os lotes de acordo com a safra, aspecto e qualidade;

Descansar os lotes por pelo menos 30 dias (monitorando sempre a umidade).
Beneficiamento:

Proceder conforme capacidade do equipamento, sem forcar o rendimento da maqui-
na a fim de evitar quebras de graos.

Rastreabilidade:

Para a produgdo de Cafés Especiais, é importante que o lote de café possa ser ras-
treado, para que o comprador e o consumidor final saibam quem é o responsavel e
como foi produzido;

Permite comprovagdo da origem, desde a fazenda até o consumidor;

Deve apresentar como o café foi produzido, local de origem, caracteristicas de pro-
dugao, identificacdo dos defensivos utilizados, condi¢des ambientais e condic¢des so-
ciais e trabalhistas da mao-de-obra.
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Certificacdo:

Comprovacdo do padrio de qualidade e autorizagdo para utilizagdo de selos de cer-
tificacao;

E concedida apés uma auditoria realizada por empresas especializadas, que identi-
ficagdo adequagdo ou ndo em relacdo a conformidade da propriedade;

Certificagbes atuais: BSCA, UTZ, KAPEH, EUREP GAP, IMAFLORA, ISSO 14000,
FAIR TRADE e SA8000 e para cafés organicos: IBD AAO, BCS E JAS;

Custos para a certificagdo variam em fungao do porte da propriedade e em relagao a
questdes sOcio-ambientais.

As geadas sao condigdes climaticas das mais preocupantes para os produtores, especial-
mente para aqueles que desenvolvem lavouras em regides altas e frias. Isso se da pela
estimativa de que, ap6s uma geada severa, uma safra de café, pode apresentar prejuizos
de até 80%.

Com o passar dos anos, varias geadas destruiram produgdes inteiras no Brasil, com desta-
que para a ocorrida em 1075, no Parand, e que mudou a configuragdo do mercado produtivo
nacional.

Por definicdo, a geada é formada pelo congelamento do vapor d’dgua existente na atmos-
fera, sem passagem pela forma liquida, quando a temperatura cai abaixo de 0°C. A geada
ocorre com mais freqiiéncia em regides elevadas e frias, normalmente, relacionada a passa-
gem de frentes frias; costuma ocorrer em madrugadas de noites frias, estreladas e calmas,
com maior intensidade nos fundos de vales e regides montanhosas e, menos intensamente,
nas encostas ensolaradas.

1886: A ocorréncia de geadas no Brasil elevou os precos do café no mercado por dois
anos;

1870: Uma grande geada atingiu drasticamente as magnificas planta¢des das férteis re-
gides do Oeste Paulista, seguindo-se intensiva seca e incéndios que se propagaram de
Atibaia ao Parana. No entanto, o café continuou o seu desenvolvimento, com o avango
das estradas de ferro e abertura de novas areas;

1918: Grande geada reduziu a produgao brasileira, causando elevagao de pregos;
1964: As geadas voltam a castigar as lavouras cafeeiras. Nesse mesmo ano, o IBC pro-

p0s a formagao do Fundo Internacional do Café, com o objetivo de financiar a retengdo
dos estoques;

34 Fonte: Secretaria Nacional de Defesa Civil, Revista Fapemig, Fazenda Aguas Claras Cafés Especiais.



1969: Forte geada no Parand, que destruiu cerca de 80% da safra seguinte, causando
elevacdo dos precos;

1977: Precos altos, devido a forte geada em 1975 (que dizimou a cafeicultura no sul do
Pais, com maiores efeitos no Parand) e a ocorréncia da doenga fingica “ferrugem ala-
ranjada do cafeeiro”, que foi se agravando desde a sua introdugao no Brasil, em 1970.
Nessa época, os precos do café tiveram os valores mais altos da histéria, quando atin-
giram cerca de 400 ddlares por saca beneficiada de 60 kg;

1979/81: Ocorréncia de geadas em Sao Paulo e Minas Gerais;

1994: Ocorréncia de duas geadas (junho e julho) que atingiram grandes areas produ-
toras no Brasil. Praticamente todo o estado do Parand, grande parte do estado de Sao
Paulo e faixas consideraveis do Sul de Minas Gerais tiveram suas lavouras seriamente
comprometidas pelos danos causados.

Atentos a esse problema, varios produtores vem buscando alternativas preventivas para
prote¢do da lavoura. Além disso, com maior acesso as informacdes divulgadas pelos cen-
tros meteoroldgicos pode-se proteger a lavoura, minimizando os possiveis prejuizos.

No Parand, os produtores contam com o Alerta Geada, servigo que detecta e
informa cafeicultores cadastrados, técnicos e meios de comunicagao sobre pos-
siveis ocorréncias de geadas. Os alertas sao feitos 48 horas antes e confirmados
com 24 horas de antecedéncia. O produtor tem esse intervalo para adotar me-
didas de protecao.”

Por outro lado, produtores de todo pais podem consultar o Sistema de Monitoramento
Agrometeorolégico (Agritempo), da Embrapa Informatica Agropecudria e do Centro de
Pesquisas Meteorolégicas e Climaticas Aplicadas a Agricultura (Cepagri), da Unicamp,
que tem dados para Parand, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sdo Paulo, Minas Gerais,
Rio de Janeiro, Espirito Santo, Goids e Mato Grosso do Sul. Outra fonte de dados reside no
Disque-Geada que pode ser acessado pelo telefone (43) 3391-4500.

Além dessas agdes preventivas pode-se utilizar do guandu gigante. Essa planta, semeada
no primeiro ano de formacao da lavoura, forma um tiinel que protege o café das geadas. A
seguir podem-se identificar vérias préticas tteis para obtencdo de uma lavoura protegida.

35

Fonte: O ESTADO DE S. PAULO, S&o Paulo, Suplemento Agricola, 20 maio 2007.
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Figura 17
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Fonte: Reproduzido de O ESTADO DE S. PAULO, S&o Paulo, Suplemento Agricola, 20 maio 2007.

A ONU define sustentabilidade como “.

.. 0 atendimento das necessidades das geragdes

atuais, sem comprometer a possibilidade de satisfacdo das necessidades das geragdes

futuras™®.

O Brasil estd comprometido com as questdes de producao sustentével e desenvolve pro-
gramas em vdrias areas de atuagdo. A producdo de café € uma delas, principalmente em
funcdo de sua importancia em nivel mundial.

36 Fonte: ONU. Brundtland Comission. Our common future. Oxford University Press, 1987. p.43.



Entretanto, a despeito da existéncia de varios programas de certificagdo com énfase em
sustentabilidade, nenhum deles reunia aspectos ligados a sustentabilidade e a qualidade,
do ponto de vista do consumidor; foi com a inten¢do de preencher essa lacuna que a ABIC
desenvolveu o Programa Cafés Sustentéveis do Brasil®’.

Langado oficialmente em maio de 2007 o programa estabeleceu uma série de requisitos a
serem atendidos em toda a cadeia do fornecimento do café, desde a fazenda até o consumi-
dor final, como forma de reconhecer as marcas de café torrado e/ou moido que agregam
qualidade e sustentabilidade.

O objetivo desse programa € influenciar o hdbito de compra do consumidor brasileiro que,
além dos aspectos ligados as caracteristicas do produto e ao prego, também consideraria
a forma como o café foi feito, sob o ponto de vista de preservagao do meio ambiente, da
valorizagao social e econdmica dos produtores e da nao utilizagdo de mao-de-obra infantil
ou escrava.

Atualmente, os seguintes fabricantes/marcas obtiveram a certificagdo de cafés sustenta-
veis, podendo utilizar o selo correspondente:

Icatril Industria de Café do Tridngulo Ltda (MG)
Cajuba Torrado Expresso
R.]J. Baiardi Café Ltda (MG)

Reserva Carmelo em Grao
Reserva Carmelo Torrado e Moido

Sabor do Cerrado

Figura 18
Cafés sustentaveis do Brasil

Toko Industria, Comércio, Exportacdo e Importagao

Ltda (MG)
Minas Rio Espresso
( Torrado e Moido Astéria Real

':fjd: ES SUSTENTAVE |E Torrado Grao Astéria Real

& DO E‘ME”. = Torrado Grao Espresso Toko

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

37 A norma correspondente ao programa encontra-se no anexo 4; detalhes sobre o programa podem
ser consultados, via internet, pelo site:<http://www.abic.com.br/sustenta.html>.
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I» 5. Produtores

O Brasil conta, atualmente, com cerca de 300 mil propriedades que desenvolvem a cafei-
cultura, sendo que a maioria delas (dois tercos), conforme estimativas nao oficiais, é re-
presentada por pequenos produtores. Essas propriedades empregam 8,4 milhdes de traba-
lhadores (diretos e indiretos) e alcangam um valor bruto resultante da produgédo de US$ 5
bilhoes.

A agricultura familiar produz cerca de 25% de todo café nacional, com variagdes em rela-
¢do as regides do pais, quais sejam: Sul com 43%, Centro-Oeste com 63%, Norte com 94%,
Nordeste com 23% e Sudeste com 23%. Nessas propriedades a atividade é desempenhada
tanto pelos proprietarios, assim como por parceiros, arrendatarios e assalariados rurais.
Inclusive, é comum que filhos casados compartilhem da mesma propriedade, desde que
haja 4rea disponivel.

As propriedades rurais de perfil familiar, se devidamente apoiadas com crédito e tecno-
logia, tém muitas vantagens em relacdo as grandes fazendas, pois sdo mais produtivas,
economicamente vidveis e preservam melhor o meio ambiente.

Porém, esses agricultores, que tém no café sua principal fonte de renda, vém perdendo
espaco por falta de apoio. Enfrentam grandes dificuldades, como a falta de escala produ-
tiva (o que dificulta seu acesso ao mercado, principalmente no de cafés finos), a agdo de
intermediarios e a auséncia de politica agricola que permita o acesso as novas tecnologias,
a assisténcia técnica publica e gratuita e aos financiamentos para infra-estrutura e custeio
da safra. Pelas pequenas dimensdes das propriedades, poderiam estar produzindo cafés
finos, de elevada qualidade — um dos desafios colocados para a cafeicultura nacional.

O perfil da produgdo brasileira vem se alterando nos tdltimos anos, com tendéncias para
a concentragdo das areas e extensao dos plantios. O mercado tende a eliminar os cafei-
cultores pouco competitivos, ao mesmo tempo em que grandes produtores tém feito altos
investimentos em mecanizagdo e irrigacao, especialmente em novas fronteiras agricolas
nos Estados da Bahia e Minas Gerais.

Observa-se a migragao do café entre as principais regides produtoras. O Parana, principal
produtor nacional na década de 60, afetado pelas constantes geadas, vé seus produtores mi-
grarem para outras regides, principalmente para o Estado de Minas Gerais. Este desponta,
a partir da década de 80, como o principal produtor, com quantidades superiores a 50% da
produgdo total nacional, principalmente em regides que conjugam fatores climaticos favo-
raveis com a capacitagdo empresarial dos produtores, aliados a grandes cooperativas.

Metade dos empregos gerados pelo café no Brasil se encontra em Minas Gerais, que lide-
ra a producdo nacional, movimentando nesse Estado US$800 milhdes/ano, gerando 4,6
milhdes de postos de trabalho diretos e indiretos. Quase todo o cultivo no Estado de Mi-
nas Gerais é da variedade ardbica. Apesar da caracteristica marcadamente de pequeno
produtor familiar, hd um forte movimento de atualizacdo e qualificacdo dos produtores,
especialmente os que se ligaram a cooperativas agricolas. Além disso, em fun¢ao dos me-
lhores resultados e perspectivas em relagdo a producdo de café, muitos agricultores tém
minimizado a diversificacdo de lavouras e se focado na produgdo de café.



No Paran4, por exemplo, o perfil do cafeicultor vem mudando e hoje conta com 13 mil ca-
feicultores familiares, que plantam o produto dentro de sistema diversificado de produgao.
Sua renda, oriunda da produgdo de hortalicas, leite e granjas, encontrou no café, nos lti-
mos dois anos, um sustento para suas propriedades e um maior retorno. Dai resultaram
cerca de 3,7 mil novos hectares com cultura de café.

Outra preocupagao que estd na ordem do dia entre os produtores de todo o pais é a impor-
tancia da adequagdo a normas e critérios de sustentabilidade social, ambiental e econémica.

Atentos as oportunidades de mercado, muitos tém ou convertido sua produgao para a de
café organico, assim como investido em cafés gourmets e especiais, apropriando-se de uma
caracteristica de vantagem tnica no mundo: o clima favoravel, durante a colheita, permi-
te escolha do sistema de processamento mais adequado as necessidades de seus clientes
(mercado interno e externo).

Além disso, alguns pequenos produtores podem se utilizar de diversas formas de plantio
para aumentar sua produtividade, como por exemplo, a de adensamento, que também pro-
tege das geadas.

Sistema de Adensamento na Lavoura Paranaense’®®

O pequeno cafeicultor pode garantir retorno rapido do capital investido utili-
zando o sistema adensado de plantio, desenvolvido em um projeto de pesquisa
do Instituto Agrondmico do Parana (Iapar) como solugdo para a grande geada
de 1975, que dizimou os cafezais do Estado. Em 1994, menos de 1% das lavou-
ras paranaenses utilizava o sistema de adensamento. Ap6s 13 anos, o nimero
subiu para mais de 60% das lavouras, o que significa aproximadamente 60 mil
hectares de café adensado plantados.

O resultado tem sido positivo, pois o Parand passou a ocupar o segundo lu-
gar em produtividade de café no Pafs, atras apenas da Bahia, com producao
centrada na pequena propriedade. O sistema, desenvolvido em parceria com
o Instituto Paranaense de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Emater) e a
Secretaria de Agricultura do Estado, é mais resistente a geadas e garante maior
produtividade.

O coordenador da equipe de café do lapar, Armando Androciolli Filho, conta
que o fator decisivo para a adogao do sistema foi o maior poder de recuperagao
da planta¢ao. Enquanto no plantio convencional a largura varia de 3 a 4,5 me-
tros, no sistema adensado esse niimero pode ser reduzido para até 2 metros.
A distancia entre cafeeiros, de 1,5 a 2 metros no cultivo convencional, chega a
50 centimetros.

38 Fonte: O ESTADO DE S.PAULO, Sao Paulo, Suplemento Agricola, 20 jun. 2007.
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“No Parana, no modelo tradicional, tinhamos 2.500 plantas/hectare, que leva-
va de 3 a 4 anos para voltar a produzir depois de uma geada. No adensamento,
com 8 mil a 10 mil plantas/hectare, apés uma geada, a volta ao mercado ocorre
em 2 anos”, diz Androciolli. Embora o gasto inicial com preparo do terreno,
mudas e fertilizantes seja maior, pois o sistema prevé maior nimero de plantas
por hectare, o retorno do capital serd mais rdpido, devido as altas produtivi-
dades iniciais.

“No sistema adensado, economizamos espago, além de conseguir mais café
com 6tima qualidade e com a mesma area em que tinhamos o plantio conven-
cional”, relata o produtor Jodo Batista Sgorlon, que adotou o sistema hé 8 anos
em seu sitio, no municipio de Pitangueiras, no oeste do Parana. O adensamento
também necessita de maior mao de obra, pois as ruas sdo mais apertadas, im-
possibilitando a entrada de maquinas.

Clévis Gongalves Dias Filho, proprietario da Fazenda Pessegueiro, em Sao José
do Rio Pardo, no interior de Sdo Paulo, é um grande exemplo de sucesso no
ramo. Ha quatro anos decidiu apostar na producdo de café gourmet e hoje,
colhe os frutos de um trabalho bem planejado.

Atualmente sua fazenda possui um dos cafés de melhor qualidade do mundo,
referendado em Atenas em 2005 pela Associacdo Européia de Cafés Especiais
(SCAE), com o prémio Tesouro Escondido, dado para os melhores graos do
mundo. “Tinhamos o objetivo de crescer sem abrir mao da qualidade. Opta-
mos pelo gourmet, nascido em um processo todo artesanal”.

Clévis conta o segredo do mais saboroso café do planeta: além de envolver o
cuidado no manuseio, todo artesanal, é seco na planta. “Isso é possivel gragas
as condigdes que a regido nos proporciona. O indice de umidade relativa do
ar é baixo, o que permite a secagem natural. A bebida resultante deste grao,
que ira absorver o agtcar da polpa, fica mais doce, de acidez muito pequena e
amargor leve”, conta o fazendeiro.

Nos plantios comerciais, a secagem é feita nos terreiros, ao sol, pois se ficar no
pé, o grao fermenta e apodrece. Clévis ainda usa os terreiros, porém apenas
para complementar o processo.

O preco do café organico é mais atraente no mercado nacional e internacional,
conseqiiéncia das caracteristicas de produgdo, qualidade e menor oferta. “O
organico atende a um nicho de mercado”, diz o secretario de Agricultura de
Venda Nova do Imigrante (ES), Evair Vieira de Melo. O municipio tem se des-
tacado na produgao de café organico. Nos tltimos 5 anos, conseguiu, entre a
produgéo organica e de cafés especiais (gourmet), lucro de quase R$ 6 milhdes
acima do que teria com o café comum.



Isso gracas ao investimento no produtor. Segundo Evair, é necessério formar o
produtor para depois produzir o café. Os produtores devem estar conscientes
das novas tendéncias, ndo so no Brasil, mas em todo o mundo. “Os alimentos
organicos representam um mercado crescente em todo o mundo”, diz o secre-
tario.

Entretanto, para entrar nesse nicho de mercado, é necessario que o produtor
atenda as especificacdes exigidas por diversas institui¢des, como a Associagdo
de Certificagdo Instituto Biodinamico (IBD), que desenvolve atividades de ins-
pecao e certificagdo agropecuadria.

“E preciso um plano de marketing, ndo adianta apenas produzir”, diz Evair.
O plantio organico envolve adubacao e controle de pragas naturais. Apesar do
mercado de organicos ser muito menor que o do café tradicional é um dos que

mais crescem no Brasil.

A produgao de café no Brasil é desenvolvida em onze estados, pulverizada por 1.850 muni-
cipios. Sao 2,2 milhdes de hectares plantados, com produtividade média de 19 sacas/ ha*®

Conforme a safra 2006/2007, Minas Gerais é lider em termos de area produtiva, seguido
pelo ES, SP e PR. Quanto a produgdo, também baseado no mesmo periodo, Minas Gerais
foi responsével por quase 52% do total da producédo nacional, seguido pelo Espirito Santo
(21%), Sao Paulo (10,5%) e Parana e Bahia com 5,3%.

O estado mais produtivo é a Bahia, com 23 sacas/ha, seguido pelo Parana (22,4 sacas/ha),
por Minas Gerais (21,7) e por Sao Paulo (21).

39

Fonte: SECRETARIA DE ESTADO DA AGRICULTURA, ABASTECIMENTO, AQUICULTURA E PESCA

DO ESPIRITO SANTO, 2007.
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Tabela 8 — Café beneficiado por estado (safra 2006/2007)

UF/ Regiao

Em formacao

Em producao

Parque Cafeeiro Area Cafeeiros Area Cafeeiros
(ha) (mil covas) (ha) (mil covas)

Minas Gerais 117.033

Sul/Centro-oeste 64.327

Triangulo/Alto

Paranaiba/ 22.330
Noroeste

Z.Mata/

Jequitinhonha/

Mucuri/R.Doce/ 30.376
Central/Norte

Espirito Santo 21.790
Sao Paulo 14.670
Parana 5.320
Bahia 2750
Rondoénia 2.653
Mato Grosso 2.750
Para 1.350
Rio de Janeiro 430
Qutros 703
BRASIL 169.449

Fonte: Convénio MAPA- S.P.A.E./Conab (dez. 2006).

364.162

192.982

78.156

93.024

65.715

45.577

38.500

3.900

5.070

6.600

3.375

1.200

1.687

535.786

1.011.865

507.093

154.496

349.773

473.256

212.100

100.330

97.794

162.627

32.230

20.915

13.800

27.480

2.152.397

3.113.094

1.5621.279

542.496

1.049.319

1.016.380

442.865

344.900

254.728

289.476

77.350

41.780

26.540

65.952

5.673.065



Tabela 9 — Café beneficiado por estado (safra 2006/2007)

Producao
- (mil sacas de 60kg beneficiadas) Produtividade
UF/ Regiao

Minas Gerais 21.957 30 21.987 21,73
Sul/Centro-oeste 12.043 — 12.043 23,75
Triangulo/Alto Paranaiba/ 4.313 _ 4.313 27.83
Noroeste

o sen e
Espirito Santo 2.128 6.881 9.009 19,04
Sao Paulo 4.470 - 4.470 21,07
Parana 2.248 — 2.248 22,41
Bahia 1.725 526 2.251 23,02
Rondonia — 1.263 1.263 7,77
Mato Grosso 25 225 250 7,76
Para — 280 280 13,39
Rio de Janeiro 255 © 264 19,13
Outros 207 283 490 17,83
BRASIL 33.015 9.497 42.512 19,75

Fonte: MAPA- S.P.A.E./Conab (dez. 2006).

Para a safra 2007/2008, estimada em 32,1 milhdes de sacas de 60 kg, a expectativa em rela-
¢do a participagdo é a mesma, conforme distribuigdo abaixo:
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Grafico 14 — Producao de café beneficiado x estado — safra 2007/2008 (em milhdes de sacas)

Il Minas Gerais (45%)
[l Espirito Santo(27%)
Sao Paulo (8%)

B Bahia (6%)
Parana (6%)
Outros (8%)

Fonte: CONAB, 2007.

Quando se consideram os chamados cafés finos e especiais, a produgao, conforme dados
do CIC, é representada pelos seguintes estados/regides:

MG: Sul de Minas, Matas de Minas, Cerrado e Chapada de Minas;
ES: Montanhas do Espirito Santo;

SP: Mogiana, Alta Paulista e Regido de Piraju;

BA: Chapada Diamantina e Oeste;

PR: Norte Pioneiro, Oeste e Noroeste.

A produgao de café ardbica se concentra em Sao Paulo, Minas Gerais, Parand, Bahia e parte
do Espirito Santo, enquanto o café robusta é plantado principalmente no Espirito Santo e
Rondénia.

As principais regides produtoras no Estado de Sao Paulo sdo a Mogiana, Alta Paulista Re-
gido de Piraju. Uma das mais tradicionais regides produtoras de café, a Mogiana esta loca-
lizada ao norte do estado, com cafezais a uma altitude que varia entre 900 e 1.000 metros.
A regido produz somente café da espécie ardbica, sendo que as variedades mais cultivadas
sdo o Catuai e o Mundo Novo. Localizada na regido oeste do estado, a Alta Paulista tem
uma altitude média de 600 metros. A regido é produtora de café arabica, sendo que a varie-
dade mais cultivada é a Mundo Novo. A regido de Piraju, a uma altitude média de 700 me-
tros, produz café arabica, com cerca de 75% sendo da variedade Catuai, 15% da variedade
Mundo Novo e 10% de novas variedades, como Obata, Icatu, entre outras.

Em Minas Gerais, as principais regides produtoras sdao: Cerrado Mineiro, Sul de Minas,
Matas de Minas e Jequitinhonha. A altitude média do Cerrado Mineiro é de 800 metros e
dentre o café ardbica cultivado, a predomindncia é de plantas das variedades Mundo Novo
e Catuai. O Sul de Minas também produz apenas café ardbica e a altitude média é de apro-
ximadamente 950 metros. As variedades mais cultivadas sdo o Catuai e o Mundo Novo,
mas também ha lavouras das variedades Icatu, Obata e Catuai Rubi. A regido das Matas



de Minas e Jequitinhonha estd a uma altitude média de 650 metros e possui lavouras de
arabica das variedades Catuai (80%), Mundo Novo, entre outras.

O Parana chegou a ter 1,8 milhdo de hectares dedicados ao cultivo de café. Hoje esse nii-
mero é de apenas 156 mil hectares, mas o café ainda estd presente em aproximadamente
210 municipios do estado e é responsavel por 3,2% da renda agricola paranaense. O café é
cultivado nas regides do Norte Pioneiro, Norte, Noroeste e Oeste do Estado. As areas de
cultivo sdo muito extensas, o que justifica a grande variacdo de altitudes. A altitude média
é de aproximadamente 650 metros, sendo que na regido do Arenito, préximo ao rio Parana,
a altitude é de 350 metros e na regido de Apucarana chega a 900 metros. No Estado é culti-
vada a espécie ardbica e as variedades predominantes sdio Mundo Novo e Catuai.

A cafeicultura na Bahia surgiu a partir da década de 1970 e teve uma grande influéncia no
desenvolvimento econdmico de alguns municipios. Ha atualmente trés regides produtoras
consolidadas: a do Planalto, mais tradicional produtora de café arabica; a Regido Oeste,
também produtora de café arabica, sendo uma regiao de cerrado com irrigagao e a Litora-
nea, com plantios predominantes do café robusta (variedade Conillon). Na Regido Oeste,
um nimero expressivo de empresas utilizando alta tecnologia para café irrigado vem se
instalando, contribuindo, assim, para a expansao da produgao em areas nao tradicionais
de cultivo e consolidando a posi¢do do Estado como o quinto maior produtor com, aproxi-
madamente, 5% da produgao nacional. No parque cafeeiro estadual predomina a produgao
de café Ardbica com 76% da produgdo (com 95% sendo da variedade Catuai) contra 24%
de Café Robusta.

No Espirito Santo, os principais municipios produtores sdo Linhares, Sdo Mateus, Nova
Venecia, Sao Gabriel da Palha, Vila Valério e Aguia Branca. O café foi o produto respon-
savel pelo desenvolvimento de um grande niimero de cidades no Estado. Sao cultivadas
no estado as espécies ardbica e robusta (Conillon), tendo sido marcante a produgao des-
ta ultima, que se expandiu principalmente nas regides baixas, de temperaturas elevadas.
Atualmente as lavouras de robusta ocupam mais de 73% do parque cafeeiro estadual e
respondem por 64,8% da produgdo brasileira da variedade. O Estado coloca o Brasil como
segundo maior produtor mundial de Conillon.

No Estado de Rondénia a producao de café esta concentrada nas cidades de Vilhena, Ca-
felandia, Cacoal, Rolim de Moura e Ji-Parana. No cendrio nacional, Rondénia representa o
sexto maior estado produtor e o segundo maior estado produtor de café Robusta, com uma
area de 165 mil hectares e uma producao de 2,1 milhdes de sacas, constituidas exclusiva-
mente pelo café robusta (variedade Conillon).*

Quando se trata de pequenos produtores, com claras limitagdes em termos de poder de
barganha junto ao mercado, seja junto aos fornecedores, seja junto aos intermedidrios, uma
forma vidvel de aumentar sua competitividade é via cooperativismo.

Conforme dados do Conselho Nacional do Café (CNC), de 20/7/06, podem-se observar as
seguintes tendéncias:

40 Vide tabela resumo no anexo 16.

77

café gourmet e orgéanico



78

ESTUDOS DE MERCADO SEBRAE/ESPM

Segundo Mauricio Miarelli (presidente do CNC):

... as aliangas estratégicas trariam maior economia de escala, poder de mercado
e influéncia politica as 74 cooperativas de café existentes no Brasil. Com maior
concentragdo no Sul de Minas, as cooperativas de café comercializam 28% da
produgédo nacional, com mais de 100 mil associados e 75 mil funcionarios. Es-
tudos indicam que regides onde existe a cooperativa o custo dos insumos é, em
média, 20% mais baratos.

A cooperativa dos pequenos produtores de Pogo Fundo conseguiu fazer sucesso no mer-
cado internacional. Investindo em tecnologia, preocupacao social e cuidados com o meio-
ambiente, importantes conquistas foram alcangadas.

Com quatro anos de existéncia a Cooperativa dos Agricultores Familiares de Poco Fundo
conta hoje com 225 pequenos produtores de café, que buscam um espago destacado no
mercado.

O produto da cooperativa, na agricultura familiar tem uma diferenga muito
grande. Vocé chega com um volume pequeno do seu produto. Esse volume
pequeno, no mercado, nem sempre ele é valorizado. Agora, quando vocé chega
numa cooperativa de pequenos produtores, mas que junta com o produto de
outros produtores e formam um lote maior, entdo vocé ganha também um peso

maior na hora da sua comercializacdo (Adauto Luiz de Oliveira, presidente).

Com um produto de primeira qualidade, mais de 70% da producao de 12 mil toneladas por
ano sdo exportados para a Europa e Estados Unidos. A cooperativa estd incluida no Fair
Trade.

Quase 50% dos associados ja produzem café organico e, por meio da cooperativa, certifica-
da pelo selo Fair Trade, conseguem pregos privilegiados no mercado internacional, quase o
dobro do que o do café convencional exportado pelo Brasil.

Outra importante conquista foi do préprio Adauto Oliveira, que conquistou o Prémio Ca-
feicultor 2007 (Cecafé). Com producao organica ha mais de 12 anos, Adauto transformou
sua propriedade de 8 ha em modelo de produtividade e sustentabilidade.

Apesar da importante conquista como produtor, Adauto Oliveira nao abandona a preocu-
pacdo com a cooperativa. Dessa forma, a préxima meta da cooperativa de Pogo Fundo é
transformar em organica toda a produgéo de café da regido.

Como alternativa para fomentar o desenvolvimento dos pequenos produtores de café po-
de-se citar a constituicdo de APLs, que mais do que simples atuagdo coordenada e em

41 Fonte: REDE GLOBO DE TELEVISAO. Globo Rural, Sao Paulo, 7 jul. 2007.



conjunto, apresenta especificidades inerentes a uma nova forma de atuar e competir no
mercado nacional e mundial.

Nesse sentido, varias atividades vém aglomerando-se em funcdo das caracteristicas re-
gionais e também da especializacdo setorial. Além da prépria aglomeracado de atividades
em si, de um setor e da proximidade geografica intrinseca, constata-se que da construgao
social territorial das atividades econdmicas, integram-se diversos elementos tais como ca-
pital social e cultura local, por meio da intensificagdo dessa proximidade organizacional
entre os players.

O conhecimento, a cultura e o préprio projeto coletivo da regido apresentam, entdo, tragos
que podem e devem ser utilizados de forma a representar vantagens competitivas no mer-
cado, a partir da existéncia de trés fatores:

Especializagdo nas atividades econdmicas relacionadas;
Competitividade associada a inovacao e a utilizacdo de melhores préticas;

Identidade territorial (por meio da cultura, institui¢des, marcas ou “selos de qualida-
de” locais).

Esses tracos, associados a preocupacao cada vez maior dos consumidores em obterem pro-
dutos com qualidade controlada e certificagdo de origem podem proporcionar ao café o
posicionamento desejado em termos de competicdo nacional e internacional.

Utilizando-se como exemplo do uso da “Regido de Origem”, pode-se citar o caso do Cha
Darjeeling, cuja producio é protegida e restrita a uma regido a oeste de Bengala, na India.

Assim como no caso do Champagne, que conta com a AOC (Appellation d’Origine Controlée)
na Franga, criando protegdo e diferenciagdo competitiva indispensavel ao processo de es-
pecializagdo territorial de Champagne*?, o caso do cha Darjeeling é um exemplo de suces-
so em certificacdo de origem para bebidas quentes:

According to the Tea Board Of India — “Darjeeling Tea” means: tea which has
been cultivated, grown, produced, manufactured and processed in tea gar-
dens (current schedule whereof is attached hereto) in the hilly areas of Sadar
Sub-Division, only hilly areas of Kalimpong Sub-Division comprising of Sa-
mabeong Tea Estate, Ambiok Tea Estate, Mission Hill Tea Estate and Kumai
Tea Estate and Kurseong Sub-Division excluding the areas in jurisdiction list
20,21,23,24,29,31 and 33 comprising Siliguri Sub-Division of New Chumta Tea
Estate, Simulbari and Marionbari Tea Estate of Kurseong Police Station in Kur-

42 “"Georges Benko (pesquisador e autor de obras na area econémica) partilha desta concepgao ao
relatar o caso do champagne na Franca. Segundo o autor, mesmo que seja possivel a produgédo de vinhos
espumantes de excelente qualidade em outros lugares, estes vinhos nao poderao utilizar o nome champagne,
por se tratar de uma denominacéao registrada para a producdo de uma regiao especifica, portanto, voltada para
um produto tipico da cultura, da histéria de uma regiao francesa. E, com qualidade semelhante, entre uma
garrafa de champagne e uma garrafa de um excelente vinho espumante, o custo do champagne é superior
porque ha um valor agregado. Na regiao da champagne ha uma histéria, hd uma tradicédo de fabricacgao, foi la
que inventaram o método e ha um fator climatico, o solo e todo um savoir-faire (Benko, 2003)". — The benefits
efficientgovernance mechanisms to artisan cachaca territories: strategies for competitiveness and development.
In: V INTERNATIONAL PENSA CONFERENCE ON AGRI-FOOD CHAINS/NETWORKS ECONOMICS AND
MANAGEMENT. Ribeirdo Preto, USP, jul. 2005. Anais... Ribeirdo Preto, 2005.
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seong Sub-Division of the District of Darjeeling in the State of West Bengal, In-
dia. Tea which has been processed and manufactured in a factory located in the
aforesaid area, which, when brewed, has a distinctive, naturally occurring aro-
ma and taste with light tea liquour and the infused leaf of which has a distinc-
tive fragrance. As champagne cannot be manufactured in any place other than
the Champagne District of France (even though the grapes used are the same
kind) but has to be referred to as sparkling wine, in the same manner only tea
grown and produced in the defined area of the Darjeeling District in the State
of West Bengal, India can be called DARJEELING tea. Any tea grown in any
other region from the same sort of tea plants cannot be called Darjeeling tea.

Darjeeling tea, a rare coveted brew which is desired globally, but is only grown
in INDIA.#

Apesar de sinalizar como uma alternativa para agregacdo de valor, deve-se ter em mente
possiveis ameagas a essas ages, sempre que o sucesso atinge o mercado global. Atualmen-
te, a Darjeeling defronta-se com forte problema de falsificagdo de seu produto: enquanto
as vendas mundiais de produtos com essa denominagao atingem 40 mil toneladas/ano, a
produgdo certificada esta estimada em apenas 10 mil t/ano.

Antes de uma avaliacdo mais especifica do mercado nacional e de café, cumpre caracteri-
zar um APL, a luz do Termo de Referéncia elaborado pelo Grupo de Trabalho Permanente
para Arranjos Produtivos Locais (GTP APL), que estabelece a necessidade da presenca dos
seguintes pontos:**

Ter um niimero significativo de empreendimentos no territério e de individuos que atuam
em torno de uma atividade produtiva predominante, e

Que compartilhem formas percebidas de cooperagdo e algum mecanismo de governanga.
Pode incluir pequenas, médias e grandes empresas.

Uma iniciativa que visa resgatar a cafeicultura da Regido do Macico de Batu-
rité sob um novo paradigma ecolégico, preservando a biodiversidade local e
adotando um cunho mais responsével e de forma sustentavel. Esse é objetivo
do projeto café ecoldgico sistema de sombra, que vem sendo desenvolvido em
quatro municipios da Regiao (Baturité, Guaramiranga, Mulungu e Pacoti). A
agao, que existe desde 1995, recebeu, na dltima quinta-feira (25), a visita técnica
de oito representantes de institui¢des financeiras da Bolivia, México, Equador,
Hong Kong e Inglaterra que estiveram participando do Seminario Internacio-
nal sobre Financas Sustentdveis em Mercados Emergentes, realizado entre os

dias 22 e 24, em Sao Paulo.
43 Fonte: THE DARJEELING TEA. Disponivel em:
<http://www.darjeelingtea.com/protection/protection.asp>. Acesso em: 21 jul. 2007.
44 Fonte: MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR. Termo de

referéncia para a politica de apoio ao desenvolvimento dos arranjos produtivos locais. Brasilia. Disponivel
em: <http://www.desenvolvimento.gov.br/sitio/sdp/proAcao /arrProLocais/arrProLocais.php>. Acesso em: 20
jul. 2007.



A intengdo da visita, segundo a representante do Centro de Estudos em Sus-
tentabilidade (CES), da FGV-EAESP, institui¢do promotora do Seminario, Gla-
dis Ribeiro, foi mostrar aos visitantes que o desenvolvimento de um projeto
sustentdvel é uma forma racional de aumentar o retorno dos investimentos.
“Nao estamos falando de filantropia, mas de negdcios”, decreta. “As entidades
financeiras sdo elementos-chave para o desenvolvimento sustentével dos pai-
ses emergentes, dai a idéia de apresentar experiéncias bem sucedidas visando
a busca de um intercaAmbio entre esses paises”, completa.

A escolha do café ecolégico do Maci¢o de Baturité se deu, de acordo com Gla-
dis Ribeiro, em virtude de dois fatores: ser um projeto agricola economica-
mente vidvel e realizado dentro de uma area de protecdo ambiental. “Fize-
mos questdo absoluta de visitar esse projeto porque é muito importante que as
pessoas o conhegcam”, salienta. “Espera-se, assim, que parcerias futuras sejam

realizadas”.

Atualmente, o projeto do café ecolégico vem recebendo o apoio do Banco do
Nordeste, do Governo do Estado, através da Secretaria do Desenvolvimento
Local e Regional (SDLR) e do Sebrae.

Segundo Cibele Fernandes, gerente da Agéncia de Baturité, o Banco do Nor-
deste tem ajudado na divulgacdo do projeto e na busca de parcerias e finan-
ciamentos externos de outras institui¢des. Ja a SDLR, através do Escritdrio de
Desenvolvimento Regional do Macico de Baturité, tem procurado, juntamente
com os produtores locais, reforcar o conceito do café ecolégico como um arran-
jo produtivo local, além de buscar financiamentos, novos parceiros, ampliar a
comercializagdo do produto e promover a sua divulgacdo, em parceria com o
Banco do Nordeste. “Essa acdo de reconhecimento do projeto como um APL
vai facilitar a captagdo de recursos em a¢des governamentais e de entidades
como o Sebrae e o Banco do Nordeste, além de abrir novos mercados de co-
mercializagdo”, afirma a gerente do Escritério de Desenvolvimento Regional,
Janaina Carla Farias. A¢des de treinamento e capacitacdo dos produtores locais
e investimentos em pesquisa, também estdo nos planos da SDLR.

Experiéncia exitosa — Vinte e cinco graus centigrados a uma altura que varia
de 600 a 1.000 metros. Essas sdo as condigdes climaticas basicas para o plantio
do café ecoldgico produzido nos platds imidos e vertentes semi-imidas da
Regido do Macico de Baturité. Areas disponiveis para a atividade nao faltam.
Sao mais de 30 mil hectares que podem ser explorados para o desenvolvimento
do projeto. Nao é de se estranhar que a Regido seja a maior produtora do café
ecolégico da espécie coffea arabica do Pais. Mas, apesar desse titulo, atualmen-
te, apenas 5 mil hectares do Macigo estao em uso.

As razdes para que a area de plantio ainda seja limitada sdo varias. O processo
de maturacdo da semente, plantada debaixo das sombras da ingazeira, espécie
de arvore local que fornece o sombreamento necessario para o cultivo do café,
é bem mais lento. A plantagao é toda feita de forma artesanal, sem o uso de ma-
quinario, e a colheita, seletiva. O café também é organico, ou seja, é cultivado
sem a utilizagdo de agrotoxicos ou fertilizantes. Tais fatores acabam tornando
o custo da produgado do café ecologico mais elevado em cerca de 30 a 40% em
relacdo ao café tradicional. “Os produtores também desenvolvem a agricultura
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familiar”, aponta o presidente da Cooperativa Mista de Cafeicultores do Maci-
¢o de Baturité (Comcafé), Antdnio Eugénio. “E ndo pretendemos, aqui, adotar
o desenvolvimento agressivo da monocultura do café”, acrescenta. De acordo
com Antdnio Eugénio, a preocupagao dos produtores é continuar buscando
a sustentabilidade do projeto respeitando a biodiversidade local e conscienti-
zando a comunidade para a preservagdo da natureza.

Outro fator que impede o maior aproveitamento das areas disponiveis € a falta
de uma organizagao maior entre os produtores. Sdo cerca de 200 pequenos e
médios produtores que colhem, durante os meses de julho a setembro, entre 8
e 12 mil sacas de 60 quilos cada. Desse total, apenas 46 estao associados a Coo-
perativa. “Um dos desafios do projeto é buscar novos produtores para agregar
a Cooperativa e assim fortalecé-la”, esclarece a gerente do Escritério de Desen-
volvimento Regional do Macigo de Baturité, Janaina Carla. Mas mesmo com
todas as dificuldades enfrentadas, a gerente da agéncia do Banco do Nordeste
do Baturité, Cibele Fernandes, é confiante. “O projeto do café ecolégico do Ma-
ci¢o de Baturité é uma experiéncia exitosa e que traz como diferencial o envol-
vimento desses pequenos produtores”. Uma prova é que os cooperativistas ja
exportaram sementes do café ecolégico para a Suécia e, hoje, 20% da produgao
vai direto para Sao Paulo.

O resultado final desse esforgo, segundo o Antonio Eugénio, vale a pena. Um
café mais encorpado, com uma caracteristica mais adocicada e gosto achoco-
latado.*®

Além do exemplo citado anteriormente, o SEBRAE tem sido um dos grandes motores de
incentivo a formacado de APLs em todo o pais.

Atualmente hé diversos projetos em andamento, em diferentes fases de implantagao/exe-
cucdo, que desenham um futuro promissor para o setor de café.

Para mais detalhes sobre os projetos, vide arquivos contidos no anexo 7 ou acessar (<http://
sigeor.sebrae.com.br>).

Magquinista é o prestador de servigos que faz o beneficiamento dos graos, transformando
o café coco em café verde.

A participacdo desse intermediario na cadeia produtiva vem declinando, conforme iden-
tificado em trabalho realizado pelo SEBRAE-SP e a FIPE em 91. Com a maior organizacado
dos produtores em cooperativas, a fungdo de beneficiamento passou a ser assumida por
elas, fruto de integragdo vertical a frente.

45 Fonte: GOVERNO DO ESTADO DO CEARA. Fortaleza. Disponivel em:
<http://www25.ceara.gov.br/noticias/noticias>. Acesso em23 jul. 2007.



Em 1990, com a desregulamentagdo do setor, foi possivel a entrada de novas empresas no
segmento, que aumentaram a rivalidade especialmente apoiada em guerra de precos.

Esse processo incentivou a entrada de novas empresas, especialmente as de pequeno porte,
mas poucas conseguiram sobreviver a pressao das grandes empresas, contribuindo para
concentra¢do cada vez maior no setor.

Nessa época havia 1.200 empresas, sendo que as 10 primeiras possuiam mais de 27% do
mercado. Em 96 eram mais de 1.700, com as 5 maiores detendo mais de 25% do mercado. Ja
em 98 apenas 3 empresas representavam cerca de 30% do mercado.

Atenta aos movimentos do mercado, em 1988 a ABIC assumiu a responsabilidade pela
fiscalizacdo do setor, a partir de acordo entre a ABIC e o IBC. Surgia entdo o Programa de
Autofiscalizagdo, que tinha com objetivos principais o saneamento da industria do café,
desenvolvimento da credibilidade no produto ao consumidor brasileiro, incremento do
conhecimento sobre o produto no ptblico em geral e aumento do consumo per capita para
59 kg/ano.

Posteriormente, o Comité de Auto-Regulamentacao instituiu o Regulamento/Acordo de
Comportamento Etico do Programa de Controle de Pureza do Café Torrado e Moido, que
estabelecia as normas e condig¢des para obtencao do direito ao uso do Programa Permanen-
te de Controle da Pureza de Café.

A época do langamento do programa havia 319 empresas que aderiram ao mesmo, repre-
sentando 463 marcas, responsaveis pela industrializacdo de 330 mil sacas/més. Atual-
mente, o programa conta com 500 empresas, mais de mil marcas, que representam 480 mil
sacas/més. Outra questdo identificada no inicio do programa era o indice de empresas que
atuavam de forma irregular (30%), apresentando ou impurezas acima do limite de toleran-
cia, ou com mistura de outras substancias.

Com a efetividade do programa, hoje ha menos de 5% das marcas com impurezas ou adul-
teracao (cerca de 1% do volume de café comercializado no mercado interno). Essa maior
fiscalizagdo levou a qualificacdo do setor e, conseqiientemente, maior investimento por
parte de empresas tanto nacionais, como estrangeiras.

Por outro lado, o aumento da concorréncia acabou por fortalecer a concentracdo no setor,
seja pela presenca das grandes empresas, pela saida das MPEs do mercado ou pela forma-
¢do de cooperativas.

Em 2005, a Santa Clara Indtstria e Comércio de Alimentos formou uma joint venture
com a israelense Strauss-Elite, controladora da Café 3 Coragdes, o que possibilitou que
passasse a ocupar a segunda posi¢do do mercado de industrializacdo de café, abaixo da
lider Sara Lee.

Seguindo a tendéncia, em 2006 a Melitta do Brasil adquiriu a Bom Jesus, torrefadora lider
no sudeste do RS, dando continuidade a estratégia de expansdo e consolidagdo de suas
operagdes no sul do Brasil.
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Hoje ha pouco mais de 1.200 empresas ligadas a produgao industrial, que sdo responsaveis
por mais 13,5 milhdes de sacas/ano (base safra 2005-2006) ou 87,1% do total de café torrado
e moido consumido no mercado interno. Essa produgéo estd concentrada principalmente
na regido SE (59,1%).

Tabela 10 — Producao industrial de café no Brasil x Regiao e Estado (outubro/2006)

Distrito Federal 8
Goias 54
Mato Grosso 12
Mato Grosso do Sul 13
Totais da regido: 87
Sacas (60 kg): 40.048
Marcas: 170
T
Alagoas 3
Bahia 130
Ceara 9
Maranhao 6
Paraiba 4
Pernambuco 18
Piaui 1
Rio Grande do Norte 5
Sergipe 3
Totais da regiao: 179
Sacas (60 kg): 285.236
Marcas: 338



Totais da regiao:
Sacas (60 kg):

Marcas:

Totais da regiao:
Sacas (60 kg):

Marcas:

Totais da regiao:
Sacas (60 kg):
Marcas:

Total Geral
Sacas (60 kg):
Marcas:

Fonte: ABIC.

Acre
Amapa
Amazonas
Para
Rondénia
Roraima

Tocantins

22.065

73

Espirito Santo
Minas Gerais
Rio de Janeiro

Sao Paulo

664.831

1.518

Parana
Rio Grande do Sul

Santa Catarina

113.241

413

1.125.421

2.5612

12

24

48

45

355

61

254

719

124

27

31

182

1.215
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Obs.: Foram consideradas as empresas com marcas analisadas desde dez/2002 e dados
atualizados dos sindicatos regionais. / Volume mensal em sacas de 60kg / Nao inclui con-
sumo nao-cadastrado (158.261 sacas/més).

As cinco maiores empresas do mercado representaram juntas quase 37% de participagao
sobre o total produzido no mercado em 2006, sendo que as 100 maiores acumulam cerca de
63% do total (vide tabela 11). Nesse sentido, destacam-se a Sara Lee (SP), Santa Clara (CE),

Maraté (SE) e Melitta (SP).

Tabela 11 — Relacdo das 20 maiores industrias de café associadas a ABIC

Classificacao
atual

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Fonte: ABIC, out. 2006.

SP

CE

SE

SP

PR

SP

SP

MG

SP

PB

CE

SP

RJ

PR

MG

PR

MA

SP

SP

SP

Sara Lee Cafés do Brasil Ltda.

Santa Clara Industria e Comércio de Alimentos Ltda.
Industrias Alimenticias Marata Ltda.

Melitta do Brasil Industria e Comércio Ltda.

Café Damasco S/A.

Mitsui Alimentos Ltda.

Cia. Cacique de Café Soluvel

Café Bom Dia Ltda.

Moka Trading Company Ltda.

Séo Braz S/A Industria e Comércio de Alimentos
Moageira Serra Grande Ltda.

Café Utam S/A

Socan - Produtos Alimenticios Ltda.

Odebrecht — Comércio e Industria de Café Ltda.
Toko - Industria e Comércio, Importagao e Exportagao Ltda.
Itamaraty Industria e Comércio S/A

Produtos Alimenticios Ribamar Cunha Ltda.

Nhéa Benta Industria de Alimentos Ltda.

Café Pacaembu Ltda.

Café Canecao Ltda.



Tabela 12 — Producéo e participacdo por grupos de empresas no Brasil

m Volume Mensal Participacao (%) Volume Mensal Participacao (%)

5 Maiores 407.852 33,45 474119 36,93
10 Maiores 523.521 42,94 588.433 45,84
20 Maiores 582.220 47,76 652.350 50,82
30 Maiores 616.765 50,59 690.127 53,76
50 Maiores 670.279 54,98 744.030 57,96
100 Maiores 727.361 59,66 803.541 62,60
Total Geral 1.219.114 1.283.682

Fonte: ABIC, out. 2006.

Obs.: Associadas + Nao associadas / Periodos de producdo considerados: 2004/2005:
nov/04 a out/05 e 2005/2006: nov/05 a out/06 / Considerado somente café torrado e moido.

A cadeia de distribui¢do de bebidas quentes (hot drinks), categoria a qual o café faz parte,
pode apresentar o modelo de nivel 0, onde a distribui¢do acontece de forma direta (portal
corporativo, loja dos fabricantes ou venda porta a porta — mais comum no interior do pais)
ou de forma indireta, com vérios niveis intermedidrios, quais sejam os off-trade, tais como
atacadistas, varejistas, lojas especializadas etc. e/ou os on-trade como cafeterias, padarias,
bares, restaurantes, hotéis, casas noturnas etc.

Em 2005, as vendas de bebidas quentes pelo canal off-trade*’ representou um faturamento
de R$ 8,2 bilhdes, sendo que o café participou com 73,6% das vendas, seguido pelo cha
(4,65) e pelas demais bebidas quentes com 21,9%.

46 Fonte: EUROMONITOR INTERNATIONAL. GMID: Hot drinks — Brazil. Sdo Paulo, Aug. 9, 2006.
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Tabela 13 - Vendas off-trade x bebidas quentes (em R$ milhdes — 2000/2005)

Retail Sales of Hot Drinks by Sector: Value 2000-2005

Coffee 4,382.1 4,151.9 4,063.0 4,217.0 4,980.3 6,051.1
Tea 265.5 243.0 274.4 287.9 323.3 375.1
Other hot drinks 706.4 785.5 981.6 1,367.7 1,544.5 1,796.5
Hot drinks 5,354.0 5,180.4 5,318.8 5,872.6 6,848.2 8,222.7

Source: ABIC - Associacao Brasileira da Indusdtria do Café, ABRAS (Associacao Brasileira de Supermercados), Sedex, Gazeta
Mercantil, Estado de Sao Paulo, Company research. Trade interviews, Euromonitor International estimates.

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL. GMID: Hot drinks — Brazil. Sdo Paulo, Aug. 9, 2006.

Nesse canal, o destaque ficou por conta da atuagdo de hiper e supermercados, que re-
presentaram 79,5% do faturamento, seguido por lojas independentes (que nédo pertencem
a uma cadeia) com 19,4%, por lojas de conveniéncia (0,5%) e outros estabelecimentos do
varejo (0,7%).

Tabela 14 — Participacao nas vendas de bebidas quentes off-trade x tipo de distribui¢cao (2000/2005)

Retail Sales of Hot Drinks by Distribution Format: % Analysis 2000-2005

Supermarkets/hypermarkets 791 79.5

Independent food stores 19.8 19.4

Discounters - -

Convenience stores 0.4 0.5
Vending = _
Others 0.7 0.7
Total 100.0 100.0

Source: ABIC — Associacao Brasileira da Indusdtria do Café, ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados), Sedex, Gazeta
Mercantil, Estado de Sao Paulo, Company research. Trade interviews, Euromonitor International estimates.

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL (20086).

Para a distribuicao de café esse canal surge como chave em termos de capilaridade e volu-
mes atingidos. Em 2005, 92% do volume total de vendas foi comercializado por esse tipo de
distribuicao. Os hiper e supermercados foram responsaveis por 79% do volume das vendas



desse canal, seguido pelas lojas independentes (mercados, mini-mercados, armazéns e pa-
darias, com importante papel especialmente nos subtirbios) com 20% do total.

Tabela 15 - Vendas de bebidas quentes x formato no off-trade (2000/2005)

inks by Sector and Distribution Format: % Analysi

Supermarkets/hypermarkets

Independent food stores 19.9 18.9 18.0
Convenience stores 0.6 0.3 0.1
Discounters 0 0 0
Vending 0 0 0
Others 0.8 0.6 0.3
Total 100.0 100.0 100.0

Source: ABIC - Associacao Brasileira da Indusdtria do Café, ABRAS (Associacao Brasileira de Supermercados), Sedex, Gazeta
Mercantil, Estado de Sdo Paulo, Company research. Trade interviews, Euromonitor International estimates.

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2006).

O canal on-trade foi responsavel por 8% do volume total de vendas de café, com desempe-
nho ainda pouco representativo. Esse canal hoje, segundo dados da ABRASEL SP*, conta
com mais de um milhdo de estabelecimentos, além de 18 mil hotéis e pousadas (70% das
quais de pequeno porte), conforme informacao da ABIH*.

Especificamente em relagdo a bares/cafés, em 2005 havia mais de 392 mil estabelecimen-
tos (dos quais 726 estavam ligados a redes), com um faturamento anual de mais de R$72
bilhdes.

No que se refere a lojas especializadas em cafés, na mesma época foram detectadas 469
unidades, sendo que a grande maioria pertencia a uma rede, com faturamento estimado
em R$127 milhoes.

47 Fonte: Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes — Seccional SP. Sdo Paulo. Disponivel em:
<http://www.abraselsp.com.br>. Acesso em: 7 mar. 2007.
48 Fonte: Associacédo Brasileira da Industria de Hotéis. Sdo Paulo. Disponivel em:

<http://www.abih.com.br/site.php>. Acesso em: 7 mar. 2007.
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Tabela 16 — Niumero de cafés/bares (2000/2005)

Table 1 Café/Bars by Subsector: Units/Outlets 2000-2005

Café/bars 381,807 398,764 390,112 390,681 391,634 392,762
Chained cafés/bars 420 471 558 606 671 726
Independent café/bars 381,387 398,293 389,654 390,075 390,963 392,036
Specialist coffee shops 275 310 359 388 425 469
Chained Specialist coffee shops 243 277 321 347 363 396
Isr;](:)(;p;endent specialist coffee 32 33 38 M 62 73
Other cafés/bars 381,632 398,454 389,753 390,293 391,209 392,293
Chained other cafés/bars 177 194 237 259 308 330

Independent other cafés/bars 381,355 398,260 389,516 390,034 390,901 391,963

Source: Official statistics, trade associations, trade press, company research, trade interviews, Euromonitor International estimates.

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2006).

Tabela 17 — Faturamento de cafés/bares (2000/2005)

Table 3 Café/Bars by Subsector: Value 2000-2005

e o [ | | o [ oo [ o

Café/bars 41,822.6 46,951.5 50,487.0 59,145.0 65,333.7 72,065.5
Chained cafés/bars 97.0 116.9 143.8 170.6 196.1 243.9
Independent café/bars 41,725.6 46,834.5 50,343.2 58,9744 65,137.6 71,8215
Specialist coffee shops 67.5 80.4 95.9 113.3 121.0 144.0
Chained Specialist coffee shops 60.8 73.0 87.9 104.4 107.1 1271
Isltiip;endent specialist coffee 6.7 73 8.0 8.9 13.9 16.9
Other cafés/bars 41,7551 46,8711 50,391.1 59,031.7 65,212.7 71,921.4
Chained other cafés/bars 36.2 43.9 55.9 66.2 89.0 116.8

Independent other cafés/bars 41,718.9 46,827.2 50,335.2 58,965.5 65,123.7 71,804.6

Source: Official statistics, trade associations, trade press, company research, trade interviews, Euromonitor International estimates.

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2006).



Por outro lado, o crescimento no niimero de cafeterias tem sido o grande responsavel pelo
aumento na distribui¢do de café no canal on-trade, especialmente para o café gourmet.

Em 2005 foram identificadas 2.500 cafeterias, estando a maioria (59%) localizada na cidade
de Sao Paulo. No ano seguinte, esse nimero atingia 3 mil unidades instaladas.

Atentos aos habitos dos consumidores e as oportunidades oferecidas pelos cafés de maior
qualidade, muitos estabelecimentos introduziram esse item em seus portfélios, e passa-
ram a dedicar espacos especiais para que a oferta e experiéncia tivessem m novo signifi-
cado.

A partir de uma parceria com o Café Damasco, o Pao de Agticar (grupo CBD) instalou a
primeira mini-inddstria de café dentro de um supermercado, onde é possivel ao cliente
experimentar diferentes blends, optando pelo aroma de maior preferéncia.

Essa agdo propiciou maior venda de produtos de valor agregado superior e estimulou con-
sumidores atuais e potenciais a testar um produto diferenciado.

Outra tendéncia que se pode observar reside nas géndolas especiais e setores dedicados
ao café, com vérias opg¢des de produto (tradicional, superior, gourmet e instantaneo) e de
apresentacao (em graos, moido e saches).

Quanto aos cafés gourmet, estes tém sido os mais privilegiados nesse canal, especial-
mente pelas oportunidades de agregar valor ao seu mix atual e aumentar a lucratividade
das lojas; o café gourmet atinge precos médios estimados 50% superiores aos do tradicio-
nal. Hoje o espago destinado a esse fim representa cerca de 15% da gondola.

Nesse sentido, marcas e produtos especiais (gourmet e organico) tém sido adicionadas
as gondolas, a precos competitivos, a partir de selecdo cuidadosa dos fornecedores. Em
relacdo ao consumidor, para que esse possa receber informacdo adequada e até mesmo
orientacdo para poder optar entre marcas e tipos, os estabelecimentos tém investido em
treinamento para os funcionarios daquele setor.

Com exemplo do resultado gerado, em 2005 a cadeia Pao de Acticar obteve um crescimento
de 32% nas vendas de cafés gourmet em comparagdo ao ano anterior.

Um destacado player do varejo sofisticado, a Casa Santa Luiza, ha varios anos dedica gon-
dolas para cafés especiais, normalmente importados. Entretanto, nos tltimos dois anos,
atenta a qualificagdo do produto nacional, abriu setor diferenciado para café gourmet e
cafés organicos. Além disso, a loja realizou, em abril e em junho de 2007 duas degustagdes
com as marcas premiadas de cafés gourmet nacionais, frutos de leildes de lotes premiados.
Dessa forma, a Casa Santa Luzia vem encontrando destaque no segmento, conforme rela-
tado pelo jornal Folha de S. Paulo:*

49 Folha: Folha de S. Paulo, Sdo Paulo, Revista da Folha, 8 abr. 2007.
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E o templo dos Cafés Especiais de Sao Paulo. Sua secdo de cafés fica no Meza-
nino, com as prateleiras divididas em graos, moidos, descafeinados, em sachés
e organicos, ao lado de utensilios ligados ao tema e xaropes. Sao cerca de 140
opgoes (sendo 20 organicas), incluindo algumas dificeis de encontrar, como o
Ghini Reserva e o Gran Reserva Coopinhal safra 2006, da regido de Mogiana.
Oferece também as marcas mais conhecidas, como Suplicy, Cafeera, Fazenda
Pessegueiro e Astro.

Seguindo uma tendéncia crescente no segmento de varejo, especialmente em relagdo a
alimentos e bebidas, algumas redes investiram em marcas préprias de cafés e derivados,
com destaque para adigdo de linhas light ao portfélio existente, como no caso de cafés ins-
tantaneos e cappuccinos.

Esse movimento, apesar de ainda participar pouco das vendas totais das empresas, tornou-
se uma op¢ao de grande potencial em funcao de classes sociais com renda menor, em fun-
¢ao dos precos mais competitivos. Além disso, a qualidade dos produtos de marca prépria
(nacionais e importados) melhorou a partir do investimento de varejistas internacionais
que se associaram a cadeias nacionais. Como existe produto com marca prépria no exte-
rior, esses passaram a ser introduzidos também no marcado brasileiro, como nos casos do
Carrefour e Pao de Agucar.

A aquisicao de café no pais, para consumo fora do local de venda, esteve inicialmente li-
gado aos emporios e armazéns. Em um segundo momento, passou a fazer parte dos itens
comercializados em padarias e, finalmente, em supermercados.

As lojas de café especializadas surgiram mais recentemente e estdo normalmente ligadas a
um estabelecimento on-trade; ou seja, a bebida é consumida no local, mas é possivel adqui-
rir o produto para consumo domeéstico, por exemplo.

Enquanto o crescimento do niimero de cafeterias é motivado pelo aumento do habito de
consumo de cafés especiais, a expansdo em si é também diretamente responsavel pelo au-
mento das vendas do produto no mercado.

 vidri « - . : L. )
Dessa forma, vdrias empresas tém buscado expansdo nacional, de forma propria ou
principalmente, via franquias.

A Cafeteria Cafeera, de propriedade da Ipanema Cafés, possui 5 lojas em Sao Paulo e pla-
neja abrir mais 5 nos préximos anos.



A Café do Ponto, por exemplo, contava com 86 lojas em 2004 e atualmente atinge quase 100
lojas. Essa cadeia de cafeterias representa importante estratégia de integragao vertical para
a industria, na medida em que a Sara Lee (fabricante) coordena agdes paralelas nos canais
on e off-trade, potencializando sua marca e favorecendo a percepcao de qualidade associada
ao produto, em fungdo da prépria experimentagao da bebida nas lojas.

A rede Fran’s Café, fundada em 1976 e lider no segmento, inaugurou em julho de 2007 sua
977 loja (a 94° franqueada), com a atengdo voltada ndo apenas ao crescimento, mas na con-
corréncia atual e potencial.

Do final de 2006 para o inicio de 2007 vérias poténcias mundiais desembarcaram no Brasil,
como Nespresso (da Nestlé) e a Starbucks. Enquanto a primeira vem com um apelo de
sofisticacdo, com lojas diferenciadas, a Starbucks entra na disputa pela preferéncia do con-
sumidor brasileiro com um histérico bastante expressivo em nivel mundial.

Tabela 18 - Comparacao entre Fran's Café e Starbucks (Julho de 2007)

Briga desi |

Comparacao entre os tamanhos do Fran’s Café e da Starbucks

Fran’s Café Starbucks
Ndamero de lojas 100 13.000 (1)
Faturamento R$ 30 milhodes (2) US$ 7,8 bilhoes (2) (global)
Preco do frappé de café R$ 7,20 R$ 7,50

Notas: (1) No Brasil sdo cinco unidades; (2) em 2006.
Fonte: Empresas (Revista Exame — 12/7/07).

Figura 19 Outras marcas de destaque mundial, que atuam no
Cafeteria Santo Gréo (Jardins) pais apenas com a venda a varejo, prometem abrir
suas primeiras lojas no Brasil em 2007: Lavazza e da
Illy, tradicionais empresas italianas.

Considerando-se a importancia desempenhada pela
degustagdao e experimenta¢do em relagdo a um con-
sumo de produto mais qualificado, o Café do Ponto
criou um verdadeiro ritual para degustagao de café,
a partir do Café Expresso Aralto, que inclui 50 ml de
agua com gas, alguns cubos de acticar e uma toalha
quente, dentro da proposta de oferecer uma experién-
cia relaxante.

A Cafeteria Santo Gréo, localizada em Sao Paulo, ofe-
rece uma experiéncia voltada a degustacdo e compa-
ragao entre 4 tipos de cafés, sendo um deles um blend
especial. Essa experiéncia, realizada individualmente,

Fonte: Santo Gréao.
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mas acompanhada de material explicativo, permite um maior envolvimento com detalhes
como corpo, aroma, after taste, acidez, dogura e amargor.

Além da venda da bebida, é possivel a aquisicao do
Cafeteria Santo Grao — Torra de produto em grao, torrado na hora, moido ou em sache,
Café in loco ou em véarios pontos de vendas do pais.

Figura 20

Para outros exemplos e comparativo entre cafeterias,
vide anexo 12.

Outra tendéncia detectada em vdrias cadeias de cafe-
terias estd ligada ao conceito de permanéncia no lo-
cal, de utilizagdo da cafeteria como local de trabalho
e lazer, a partir da implantagdo de acesso a inter-
net, seja em equipamentos da propria loja (McCafé e
Fran’s Café) ou via drea de conexdo wireless, como no
caso do Santo Grao.

Fonte: Santo Grao.

A rede de fastfood McDonald’s, a partir da perda de participacao de mercado e da pressao
exercida pela sociedade contra alimentos caldricos e que usam ingredientes nocivos a sat-
de, como gordura trans, vem realizando um forte movimento para reversao dessa imagem
negativa ao substituir varios itens na sua cadeia produtiva. Em 2003, na Inglaterra, aderiu
ao leite organico, passando a utiliza-lo em toda rede. Nos EUA, em New England, passou
a utilizar café organico em 650 lojas, a partir de novembro de 2005.

Esses movimentos demonstram uma preocupagdo mundial com satide, bem-estar e meio
ambiente. Oferecem também perspectivas positivas a produtores de alimentos e bebidas
organicos, a partir da adogao dessa cultura por grandes redes, que se renderam a postura
de responsabilidade s6cio-ambiental.

O café vem ocupando espago cada vez mais importante nos menus dos restaurantes, inclu-
sive com a apresenta¢ao por meio de carta de cafés.

A principal justificativa dos proprietarios, além da oportunidade de melhorar seu mix
de produtos, é o fato de que o café encerra a experiéncia gastrondmica, devendo guardar
referéncias positivas obtidas durante toda a refeigdo, agregando valor a imagem do esta-
belecimento.

Mais detalhes serdo apresentados no capitulo 7, que trata das arenas de comunicagdo com
o mercado.

O comércio eletronico surge como uma opgao adicional aos produtores, que pretendem
vender seus produtos diretamente ao consumidor final.



Ha varios sites que ja dispdem dessa funcionalidade, que serd mais bem abordado no ca-
pitulo 7, além daqueles sites de busca e venda de produtos, como o Submarino e eFacil, por
exemplo. Nesse tltimo caso, ha diversos tipos de produtos disponiveis desde o tradicional
ao especial, torrado, em grao ou moido, em saché, além de cappuccino (no dia da pesquisa
-10/06/07 — o site dispunha de 22 op¢des de produto a venda).

Os dados que serdo aqui apresentados foram baseados em uma ampla pesquisa sobre ha-
bitos de consumo de café, realizada pela TNS InterScience em outubro de 2006, a pedido
da Funcafé.

A pesquisa detectou que 94% dos entrevistados sao consumidores de café (que tomaram
café no dia anterior ou no dia da entrevista), contra 6% de ndao consumidores.

A maior concentragdo de consumo foi revelada nas regides SE e CO, com 96 e 95% respec-
tivamente. A faixa etdria acima de 36 anos é a maior consumidora do produto (97% de
penetracdo), seguida pela de 27 a 35 com 94%.

Quando questionados sobre possiveis bebidas substitutas ao café, foram indicados suco
natural (19%), cha (15%) e leite (7%) — respostas muiltiplas; entretanto, o maior indice re-
feriu-se a ndo existéncia de substituto (61% dos casos). Os substitutos com maior taxa de
crescimento entre 2005 e 2006 foram o suco (46%) e o cha (36%).

O consumo é representativo nos lares, sendo que em 86% deles foi apontado consumo de
algum membro da familia.

A perspectiva em relagdo ao consumo futuro aponta manutengao dos volumes atuais para
80% dos entrevistados, mas 6% pretendem aumenta-lo, com destaque para mulheres (19%)
e integrantes das classes A e com idade entre 36 e 50 anos.

As maiores fatias de ndo consumidores de café estdao entre 30 e 35 anos (28%) e entre 20 e
26 anos (27%), com equilibrio entre a participagdo dos sexos. A maioria é representa por
solteiros (46%) e concentrados na regido SE (64%).

Em relacdo aos motivos para o ndo consumo da bebida, a mais relevante estd associada a
questdes de satde (33%), inclusive por recomendagao médica (22%). Rejei¢cdes baseadas em
paladar foram indicadas apenas em 14% dos casos, por ndo gostarem do produto.

Apesar de ndo serem consumidores, 5% dos respondentes indicaram a tendéncia a inicia-
rem a adogao do mesmo nos préximos meses.

50 Fonte: TNS INTERSCIENCE. Tendéncias de consumo: |V. Sdo Paulo, 2006.
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Os consumidores sdo principalmente do sexo feminino (52%). A maior taxa de consumo
se da nas classes B e C (vide grafico 15), mas as maiores taxas de crescimento em relagdo
ao ano anterior foram nas classes A (100%) e B (45%) e, independentemente da classe, a
tendéncia revela-se positiva em relagdo ao aumento de consumo para os préximos anos.

Grafico 15 - Participacao do consumo de café x classe social (2006)

B A(16%)
B B(35%)

C (35%)
Il D (14%)

Fonte: Elaborado a partir de dados de TNS INTERSCIENCE. Tendéncias de consumo: |V. Sao Paulo, 2006.

O consumo é mais representativo a partir dos 36 anos, com 51% de participagdo e por con-
sumidores casados/morando com alguém (51%). Em média, o consumo tende a aumentar
em 5%, a despeito da idade, com inten¢do de aumento de consumo maior na faixa acima
de 50 anos (9%) e na de 20 a 26 anos (7%). Os que pretendem reduzir o consumo justificam
a acdo com base na afirmacao de que a bebida afeta a satde.

Além do café, outros produtos consumidos pelos entrevistados sdo: agua (94%), refrige-
rante e leite (82%), suco natural (71%), refresco em p6 (48%), achocolatado (47%), vitaminas
(46%), bebidas alcodlicas (45%), sucos prontos (40%) e cha (37%).

O consumo no lar se dd em 97% dos casos, principalmente em fung¢ao de habito/tradi¢do
familiar.

Quando levados a considerar possiveis caracteristicas associadas ao café, a maioria apon-
tou itens ligados a energia e agao (esquenta, anima, levanta, agita etc.), mas também foi
citada a capacidade de reuniao ligada ao consumo.

O consumo de café esta fortemente ligado a tradicdo de consumo familiar e mesmo no
trabalho.

Entende-se que a bebida propicia, além dos beneficios intrinsecos, tais como aquecimento,
aroma, energia e poder relaxante, aqueles ligados ao prazer do consumo e da capacidade



de agregar pessoas (tanto em casa como no trabalho). A bebida também é destacada como
produto complementar de uma refeicdo. Outra caracteristica que obteve mais valorizagdo
em 2006 do que no ano anterior, foi o ritual de consumo (o preparo, o aroma e a xicara)
como motivador para os respondentes, principalmente das classes A e B.

O café coado/filtrado ainda é lider como tipo de bebida consumida (93% dos casos). Entre-
tanto, o expresso foi o que mais cresceu nos anos avaliados, com variagdo positiva de 63%;
esse indice foi fortemente impulsionado pelo aumento do consumo na classe A.

Em geral, os que consomem principalmente o café coado tendem a consumir menos tipos
de café, diferentemente do consumidor de cafés mais elaborados, que tendem a consumir
varios tipos simultaneamente.

Expresso e cappuccino estdo mais associados ao consumo de entrevistados adultos, espe-
cialmente acima de 36 anos; ja o instantaneo estd mais presente nos héabitos dos consumi-

dores entre 15 e 26 anos.

Grafico 16 — Tipos de café consumidos (2005 x 2006)

Organico 2005

I 2006

tipos

Gourmet
Descafeinado
Especial
Expresso
Capuccino

Instantaneo

96%
93%

Coador/filtrado

0 20 40 50 80 100
%

Fonte: Elaborado a partir de dados de TNS INTERSCIENCE, 2006.

Os habitantes do NE, de cidades de menor porte e das classes C e D preferem o consumo
no lar, fruto ndo apenas da tradigdo, mas em fungdo do custo envolvido.

Ja as classes A e B tendem a consumir o café fora de casa, especialmente motivados pelos
cafés especiais, expresso e pelas cafeterias.
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No que se refere aos momentos de consumo, tanto o café coado como o instantaneo sao
principalmente consumidos no café-da-manha e no lanche da tarde. O cappuccino é mais
consumido no lanche da tarde e apds o almocgo. Quanto ao expresso, este é preferido ap6s
0 almoco ou no lanche da tarde ou nos intervalos do trabalho/estudo.

Em geral, o café coado e o expresso sdo consumidos puros, mas mais recentemente o ex-
presso passou a ser tomado com leite, seja pela associagdo com satide, como fator de suple-
mentacdo alimentar, seja pela introducao de “bebidas especiais” pelos estabelecimentos
on-trade, tais como café com espuma de leite, canelinha, café latte etc.

Os cafés coado e instantdneo estdo mais presentes no consumo no lar, enquanto o cappuc-
cino e expresso cresceram de importancia no local de trabalho. Nos restaurantes, cafete-
rias e lanchonetes o destaque € para o expresso, com 79% das citagoes.

As cafeteiras elétricas e maquinas de expresso vém crescendo na preferéncia dos consumi-
dores, em detrimento ao café de coador de pano e filtro de papel.

Os fatores que mais influenciam no processo de compra do café sao a qualidade, marca
e sabor do café, seguidos pelo preco e selo de qualidade. Enquanto preco, qualidade, em-
balagem e marca tém peso maior para café moido e instantaneo, para o expresso, o sabor
demonstra maior importéancia.

A embalagem mais presente nas compras é a almofada, tipica de café moido (53%); em
seguida, destacam-se “a vacuo” (38%), vidro (9%) e plastico (8%).

Os cafés vendidos em grao, sachés, refil e lata apresentaram crescimento entre os dois pe-
riodos, pelo fato de estarem associados a produtos de maior qualidade e, principalmente,

a0 expresso.

Esses produtos sdao adquiridos em supermercados/hipermercados (83%), seguido pelos
mercados de bairro (27%) em pelas padarias (6%).

No momento da compra, o consumidor estd atento a informagdes como: data de validade,
marca e selo de qualidade, além de dados como peso, fabricante e tipo de café.

No que tange a qualidade, esse conceito foi definido de forma ampla, a partir dos seguintes
quesitos:

Pureza/sem mistura/grao selecionados: 65%;



Sabor/sabor acentuado: 44%;
Corpo/consisténcia: 30%;
Marca conhecida: 28%;
Aroma forte/agradavel: 25%;
Rendimento: 23%;

Sabor suave: 18;

Torrefagdo na medida certa: 13%.

Setenta e oito por cento dos entrevistados (consumidores) acredita que havera novos lan-
camentos de produtos, em geral com menos itens misturados ao café, mas podendo conter
leite ou agtcar.

Um dos principais motivos para a ndo adogao ou aumento do consumo de café no pais e no
mundo refere-se ao preconceito em relagdo aos maleficios a satide.

Dessa forma, o CDPC — Conselho Deliberativo da Politica do Café, vinculado ao Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, criou o Programa Café e Satide (2004). Forma-
do por um grupo de representantes do governo e do setor privado (produgao, comércio e
exportacdo e industrias de café torrado e moido e de café solavel), a equipe tem como ob-
jetivo, por meio do programa, divulgar estudos e pesquisas cientificas junto a profissionais
da satide, e informagdes claras e educativas junto aos consumidores.

Os estudos médico-cientificos que endossam o programa sao realizados no Brasil e em
paises como Estados Unidos, Europa e Japao, e que mostram os beneficios do café para a
satide humana.

No Brasil o programa é coordenado pelo Dr. Darcy Lima que se utiliza, para propagagao da
informacdo, malas-diretas que sao enviadas periodicamente a médicos e profissionais de
todas as areas e especialidades da satide, de um programa de televisdo veiculado na emis-
sora, o Conexdao Médica, via satélite, que atinge mais de 50 mil médicos de todo o Brasil.

Outra ferramenta importante reside na internet, onde se encontram os sites <http://wWww.
cafeesaude.com.br> (com histdria, curiosidades, informacdes técnicas e diversos dados
sobre o consumo de café) e o <http:/www.atualizacao.com/cafeesaude>, que traz filmes
médicos sobre o tema café e satide e o original Ombudsman do Café.
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Com foco especifico nos consumidores, foram distribuidos folhetos educativos, que escla-
recem e informam sobre as principais caracteristicas do café e os beneficios a satide.

Entre os artigos e temas abordados, pode-se encontrar informagao sobre a interagdo do
café com: coragdo, diabetes e esportes entre outros. A seguir, encontram-se informacoes
que podem ser complementadas no site acima citado.

Um dos mais novos aliados em toda essa promogao é o Programa Café e Co-
racdo, resultado do convénio firmado entre a Embrapa (Programa Nacional de
Pesquisa e Desenvolvimento do Café — PNP&D/Café) e o Instituto do Coragao
(Incor) do Hospital das Clinicas da Faculdade de Medicina da Universidade
de Sao Paulo e a FUNARBE. A parceria foi firmada em 2006, com a proposta
de desenvolver pesquisas sobre a agao do café na sadde, incluindo o efeito da
bebida na prevencao e tratamento de doengas cardiovasculares.

A partir desse programa, foi criada a Unidade de Pesquisa Café-Coragao do
Incor, algo pioneiro no Pais, que é coordenada pelo Prof. Dr. Luis Machado Cé-
sar. A idéia é que o Brasil possa ter uma estrutura parecida com a encontrada
no maior centro de estudos sobre o café, nos Estados Unidos. O Incor atua na
coordenagdo internacional do Coffee Heart Study da World Heart Federation,
liderando pesquisas na area no Brasil e exterior, com a consultoria do seu ex-
Presidente Dr. Mario Maranhao.

Entre os projetos em andamento, estd o de estudo dos efeitos do café no cora-
¢do. As pesquisas, de acordo com o Dr. Machado César, comecam neste semes-
tre, estudando inicialmente voluntarios sem doengas coronarianas, que terdo
0 coragdo e vasos sanguineos avaliado com varios exames. Depois, esses vo-
luntarios passardo a tomar café, de 3 a 4 xicaras por dia. O objetivo é fazer um
comparativo, monitorando os efeitos e mudangas que virao.

Resultados do Programa

Todas as agdes e atividades do Programa Café e Satide sdo monitoradas e
acompanhadas anualmente pela TNS InterScience, um dos maiores institutos
de pesquisa do Brasil. O dltimo estudo, divulgado no final do ano passado, foi
extremamente satisfatorio. Essa pesquisa, realizada com 350 profissionais da
saide (amostragem nacional), trouxe dados muito importantes e relevantes,
pois mostrou indicadores crescentes de mudangas de atitude. “E isso significa
que o que estava faltando para o médico era informagao”, diz a sociéloga Ivani
Rossi, diretora da TNS InterScience. Mudangas de atitude ou de comportamen-
to demandam tempo, porque a pessoa tem que se convencer, e o que se percebe
nos resultados é que as acOes realizadas conseguiram efetivamente esclarecer
diversos pontos. Ou seja: quando a informacao é dada de uma forma clara,
transparente, as pessoas entendem e comegam a mudar as opinides.

A mudanca de opinido a respeito do café pode ser constada na resposta da
grande maioria dos médicos, que além de papel estimulante, destacou o as-
pecto de fazer bem para a satide: previne problemas de coracao, de depressao
e até Parkinson.



Um dos aspectos mais importantes revelados pela pesquisa refere-se aos be-
neficios do café. Para 36% dos entrevistados, o consumo de café influencia po-
sitivamente na satide (opinido manifestada por apenas 26% dos médicos em
2004, e por 32%, em 2005). Entre as influéncias positivas citadas estdo: previne
problemas de depressao (43%, contra 14% em 2004); previne problemas de co-
ragdo (23%, contra 6% em 2004), previne problemas de cancer (11%, contra 2%
em 2004) e previne problemas de Parkinson (9%, contra 6% em 2005).

Perguntados sobre qual a recomendacao para consumo didrio, 66% dos entre-
vistados disseram ser de 2 a 3 xicaras por dia, 10% a mais que em 2004 (60%
dos entrevistados). Essa média de consumo moderado praticamente se man-
tém desde a realizacdo da primeira pesquisa. Por outro, caiu em 11% o total de
médicos que limitavam em 1 xicara por dia: 34% ante os 38% da pesquisa feita
em 2004.

Café e Esporte - O café é a bebida mais saudavel para atletas. Isso porque quem con-
some café regularmente pode ter um aumento dos niveis de endorfina no cérebro. Isto
faz que os atletas ndo se cansem facilmente e sigam adiante até atingir além do ponto
maximo de cansago fisico com a for¢a mental. Atletas que consomem diariamente café
produzem mais endorfinas e encefalinas e podem ter sua performance aumentada de
forma significativa.

Diabetes Tipo II - Estudos modernos mostram que o consumo regular de café pode
proteger contra o surgimento do diabetes do adulto (tipo II). Estudos recentes sugerem
que o consumo didrio de café pode prevenir o surgimento da doenca, nao devido a ca-
feina, mas aos acidos clorogénicos, seus metabdlitos ou aos minerais como o magnésio,
dentre inimeras substancias ainda a ser estudadas no café, abrindo uma nova area de
pesquisa sobre o papel protetor do consumo de café.

Café e Alcoolismo - Durante a torra adequada, o café forma produtos que ajudam a ini-
bir o desejo de consumir alcool e outras drogas. O controle do alcoolismo, por exemplo,
é feito com medicamentos com propriedades antagonistas opidides, como o naltroxone
e o nalmefene. E o café possui potentes antagonistas opidides, os quinideos formados
na torra do café a partir dos acidos clorogénicos. Por isso, os acidos clorogénicos e os
quinideos formados na torra adequada do café podem até ser mais importantes que a
cafeina na bebida e de grande ajuda na prevengao do uso de drogas e do alcoolismo.

Café, Depressao e Suicidio - Recentes pesquisas mostram que o consumo de café pode
diminuir o risco de depressao e suicidio. A depressdo é uma resposta completamente
normal do cérebro humano a situagdo e adaptagdo social do individuo. Todo ser huma-
no apresenta periodicamente depressao, dentro de uma resposta normal do cérebro.
Tristeza, angtstia, medo, saudade e sofrimento sdo formas atenuadas de depressao e
demonstram a reagdo do individuo na sua adaptagao familiar e social, representan-
do reagdes sadias do convivio social humano. Diversas pesquisas epidemiol6gicas no
Brasil e Estados Unidos entre jovens e adultos, homens e mulheres, comprovam que o
consumo didrio e moderado de café diminui o risco de depressao e suicidio.
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Café e Obesidade - O café é uma bebida que nédo tem calorias, desde que consumido
sem acucar, € claro. Consumindo dessa forma, o café é considerado uma bebida natu-
ralmente dietética. E, para inibir a obesidade infantil, o café com leite esta sendo con-
siderado a bebida mais adequada para criangas e adolescentes. Além de nao engordar,
o café com leite é mais nutritivo e saudavel que qualquer outra bebida artificial ou
natural existente.

Café e Jovens - O café pode ajudar também criangas, adolescentes e jovens nas esco-
las. O consumo moderado e diario de café, ao estimular o sistema de vigilia, atengdo
e concentracdo, pode ajudar no aprendizado escolar. Para isso, basta incluir o café no
café da manha - com ou sem leite -, na merenda escolar e também no lanche da tarde.
O consumo diario e moderado de café, portanto, torna o cérebro mais atento, estimula
a memoria, atenc¢do e concentragdo, melhorando a atividade intelectual.

Café e Prazer — Tomar café é um habito prazeroso, social, que agrega as pessoas e da
energia. O olfato ou cheiro é algo fundamental na vida humana, desde o bebé que
identifica a méae até nossa memoria e humor que gravam mais um cheiro ruim ou
agradéavel que um visual desagradavel. O café possui mais substancias volateis que o
vinho, perfumes ou flores, o que explica o prazer de seu aroma e sabor. Mas o segredo
para manter o pique e aproveitar tudo de bom do café é ndo exagerar. Tudo em excesso
faz mal. Além disso, café é uma bebida diurna, que ajuda nas atividades do dia de
trabalho, mas seu consumo deve ser reduzido no periodo da noite, para nado afastar o
sono — outra importante fonte de satde e qualidade de vida.

Para estimular o consumo do produto, com apoio do Exmo. Sr. Ministro da
Agricultura Reinhold Stephanes (PMDB-PR), a Associagao Brasileira da In-
dustria do Café (ABIC) langa campanha que destaca os beneficios da bebida
durante o PAN RIO 2007. Atuando em diversas frentes, Programa desempe-
nha importante papel promovendo educacédo sobre o café e seus beneficios a
satde.”

[» 6. Analise do Produto

O café deve ser analisado ndo apenas do ponto de vista da cultura, mas também do pro-
cesso de industrializagao (torra, moagem, processamento para instantaneo etc.), e do ponto
de vista da bebida resultante, que pode agregar valor na cadeia produtiva ou simplesmente
descaracterizar uma boa matéria-prima.

Nesse sentido, sera iniciada a andlise a partir do processo de industrializa¢do, na medida
em que aspectos relevantes sobre o processo produtivo (cultura de café) foram anterior-
mente explorados no item 4.2 deste relatério.

51 Fonte: CAFE COM SAUDE. Site institucional. 2007. Disponivel em: <www.cafeesaude.com.brs>.
Acesso em: 30 set. 2007.



Com a criacdo da ABIC, em 1973, foi iniciada uma fase de mudanca na percepg¢do negativa
sobre o café consumido.

Com o resquicio da imagem associada ao café consumido em reparti¢cdes ptiblicas que,
apesar de gratuito, era de ma qualidade e em geral mantido em garrafas que alteravam a
qualidade da bebida, produzida de forma descuidada (com pouco p¢, dgua fervida etc.),
era necessario estabelecer uma percepgao mais atualizada.

Buscando identificar a imagem que dominava o mercado, foi realizada, em 1988 uma pes-
quisa de habitos do consumidor brasileiro de café, que apontou que 67% dos brasileiros
acreditavam que “café puro era apenas o exportado x de consumo interno sempre fraudado”.
Outra pesquisa realizada, em 1988, buscou conhecer a problemética das industrias em to-
das as regides do Pais e revelou a seguinte situacao: uma industria estagnada, tecnologica-
mente superada, compondo um parque instalado com idade média de 7,6 anos.

Com base nessas pesquisas a ABIC definiu a seguinte linha de atuagéo:

Resgatar a credibilidade do produto, a partir do Programa de Autofiscalizagao e do
langamento do Programa Permanente de Controle da Pureza de Café.

Desenvolver um programa junto ao consumidor, despertando-o para uma nova men-
talidade, baseada na diversificagdo na qualidade dos produtos e voltada para abertura

de novos nichos de consumo.

Com o Programa Permanente de Controle da Pureza de Café foram definidos os seguintes
objetivos:

Sanear a industria do café;

Desenvolver a credibilidade no produto ao consumidor brasileiro;
Desenvolver, em todo o publico, conhecimentos sobre o produto;
Retornar o consumo per capita ao nivel de 5,9 kg/ano.

As empresas aprovadas pelos critérios da ABIC é dado o direito de

Figura 21
Selo de pureza utilizar o selo de pureza:
ABIC
e Atualmente, o programa obteve redugao nos indices de impureza
SELO DE -E ou adulteragao, resultando em cerca de 1% do volume de café co-

T

UREZA : mercializado no mercado interno com problemas.

P
ABIE

é wna a0 e 20 o 7
R R T

Fonte: ABIC, 2007.
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O Programa do Selo de Pureza da ABIC (1989) foi a primeira iniciativa para aumentar o
consumo por meio de produtos de melhor da qualidade (vide anexo 8).

Em 2004, a ABIC deu inicio a segunda iniciativa, que foi a criagdo e o langamento do novo
PQC - Programa de Qualidade do Café, que visa, entre outras coisas, informar a qualidade
do café que estd sendo vendido, além de permitir a identificacdo do tipo de grao utilizado
por cada marca.

Como forma de endosso a qualidade do produto, o PQC ndo apenas cria obrigagdes em
termos de qualidade, mas oferece um importante instrumento de diferenciagdo na oferta
do produto. Essa certificacdo contribuiu de forma definitiva para que o consumidor pas-
sasse a acreditar na qualidade do produto nacional, além de desenvolver novos hébitos de
escolha do produto e de forma de consumo.

A partir dos critérios estabelecidos pela Norma de Qualidade Recomendéavel e Boas Prati-
cas de Fabricacdo de Cafés Torrado em Grao e Cafés Torrados e Moidos®* (ABIC - atualiza-
da em 20/06/07), Cafés com Qualidade Recomendéavel Geral, torrados em grao ou torrados
e moidos, sdo aqueles constituidos de cafés arabica puros ou combinados com robusta/
conillon, que atendam aos requisitos de qualidade global e aspecto segmentagao do PQC.

Dessa forma, foi criada classificagdo conforme o tipo de café, quais sejam Tradicionais,
Superiores ou Gourmet, conforme definigdo abaixo:

Cafés Tradicionais: com qualidade recomendavel para uso do Simbolo da Qualidade
Tradicional ABIC, constituidos de cafés arabica, robusta/conillon ou blendados, con-
forme o PQC;

Cafés Superiores: com qualidade recomendével para uso do Simbolo da Qualidade
Superior ABIC, constituidos de cafés arabica ou blendados com café robusta/conillon,
que atendam aos requisitos caracteristicos e de qualidade global da bebida, conforme
o PQC;

Cafés Gourmet: com qualidade recomendével para uso do Simbolo da Qualidade
Gourmet ABIC, constituidos de café 100% ardbica de origem tinica ou blendados, que
atendam aos requisitos caracteristicos e de qualidade global da bebida, conforme o
PQC.

52 integra da Norma constante do anexo 8.



6.1.1.2.1. Aspecto

Para que os Cafés possam estar de acordo com a classificagdo proposta é fundamental que
desde a origem sua qualificacdo possa ser comprovada, tomando-se como base a matéria-
prima. Dessa forma, aqueles com Qualidade Recomendavel Geral devem ser compostos
por graos de café de tipos varidveis e quantidade de defeitos varidveis conforme segmen-
tacdo do PQC, adotando-se a seguinte classificacdo a seguir:

Cafés Tradicionais: sdo constituidos por graos de café tipo 8 COB ou melhores, com
maximo de 20% em peso de graos com defeitos pretos, verdes e ardidos, admitindo-se
a utilizacdo de graos de safras passadas de cafés verde claros com qualquer bebida.
Recomenda-se evitar a presenca de graos pretos-verdes ou fermentados.

Cafés Superiores: sao formados por graos de café tipo 6 COB ou melhores, com ma-
ximo de 10% em peso de graos com defeitos pretos, verdes e ardidos, admitindo-se
a utilizagdo de graos de safras passadas de cafés verde claros com qualquer bebida.
Recomenda-se evitar a presenca de graos pretos-verdes ou fermentados.

Cafés Gourmet: sdos os constituidos por graos de café ardbica tipo 2 a tipo 4 COB, com
auséncia de graos com defeitos pretos, verdes e ardidos, preto verdes e fermentados.

6.1.1.2.2. Caracteristicas Fisicas

Figura 22
Discos Agtron

Fonte: Reproduzido de GUIA PRATICO
PQC.5?

O ponto de torra dos cafés também influencia na sua
classificagdo, devendo-se obter preferencialmente 45
a 75 pontos no Disco Agtron®*, ou equivalente, corres-
pondendo ao intervalo Moderadamente Escuro a Mo-
deradamente Claro.

De forma mais ampla, pode-se verificar a classificagdo
Agtron a partir da experiéncia de uma industria ame-
ricana de cafés, a Bald Mountain Coffee. O produto
resultante ndo deve apresentar alteragao ou adultera-
cao por qualquer forma ou meio, inclusive pela adicao
de corantes ou outros produtos que modifiquem a sua
especificacao.

53 Guia, na integra, no anexo 8.

54 O padrao Agtron, apresentado em uma escala usada internacionalmente, foi definido pela Specialty
Coffee Association of America SCAA e a empresa norte-americana Agtron, que relaciona os varios graus de
torra com a temperatura do processo de torrefacédo e as respectivas caracteristicas que influencia a qualidade

da bebida.
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Tabela 19 - Resumo das caracteristicas dos graus de torra

Estaqio Propriedades dos Perda de Nuamero |Temperatura Aparéncia do grio
9 graos massa Agtron (°C) (F) P 9
0%

Cinnamon

American

City

Full City

Vienna

Espresso

French

Italian

Grao cru tem 12% de
agua/massa

Vapores volateis
causam a expansao
dos gréos

Os graos ainda estao
expandindo. Este é o
estagio em que o
primeiro crack
comega. Acidez mais
alta que agucar.

Grao quase no
maximo de expansao.
O estagio do crack
encerra.

Maxima expansao dos
graos. Balango de
acidos acucares. Inicia
o estagio do segundo
crack.

Mais gases sao
liberados. O estagio
do segundo crack
encerra.

Decrescem os
aromas. Acucares
caramelizam.

Acidos decrescem
radicalmente.
Acucares
caramelizam.

Graos perdem o sabor
caracteristico do café.

13%

14%

15%

16,5%

17%

18%

19%

20%

99-81

80-75

74-65

64-60

60-50

49-45

44-35

34-25

24-15

Temperatura
ambiente

90-130

170-190

210-220

224-230

230-235

235-240

240-246

246-265

Fonte: Reproduzido de EMBRAPA. Comunicado Técnico, 58. Brasilia, 2004.

Verdes

Marron-claro. Corpo
claro. Minimo aroma,
sabor parecido com
cha. Nenhum déleo na
superficie do grao.

Marron-escuro.
Grande em tamanho.
Evidente acidez.
Superficie do grao
mantida seca.

Rachafuras no grao
devido a liberacao de
gases.

Lascas do grao
comegam a voar. Oleo
esta levemente
visivel. Acidez
balanceada, corpo
mais completo.
Superficie do grao
generalmente seca.

Marrom ,ais escuro.
Graos tém 6leo sobre
si. Emerge amargor
adocicado. Baixa
acidez, corpo pesado.

Preto com manchas
de d6leo, superficie
brilhante. Amargor
doce domina a acidez.

Preto escuro. Muito
dleo. Cheiro de
queimado. Coberto
com o6leo. Tons de
amargo domina.
Corpo fino.

Preto. Superficie
brilhante. Tons
amargo queimado
dominam.

6.1.1.2.3. Caracteristicas Sensoriais Recomendaveis e Qualidade Global da Bebida

A partir das caracteristicas abordadas anteriormente, mas principalmente em relagdo a
torra, pode-se obter diferentes resultados quanto a bebida café, inerentes a classificagdo do

PQC.



O grafico abaixo demonstra como a qualidade € afetada pela torra, refletindo no aroma e
sabor da bebida. Conforme observado no Comunicado Técnico n° 58 da Embrapa: “Pode-
se observar que o aroma e o corpo sao mais acentuados em graus intermedidrios. Como é
de se esperar, a medida que o grdo se torna mais escuro, ocorre a carbonizacdo de alguns
componentes, portanto, acentuando o sabor de queimado”.

Grafico 17 - Grau de qualidade do sabor x grau de torra

Bl Acidez
mm Aroma
Corpo
mm Sabor de queimado

Grau da Qualidade do Sabor

+ Claro + Escuro

Fonte: Reproduzido de EMBRAPA, 2004.

A partir das consideragdes acima e baseado no na tabela desenvolvida pelo PQC, pode-se
observar a classificagdo de cada tipo de bebida resultante e caracteristicas sensoriais, em
funcdo dos tragos intrinsecos de cada tipo de café:

Tabela 20 —- Resumo das caracteristicas dos graus de torra

mm

Caracteristico, marcante
Aroma Fraco a Moderado Caracteristico

e intenso
Acidez Baixa Baixa a moderada Baixa a alta
Fr m r ment ..
Amargor rracoa el LLECE OIS Moderado Tipico
intenso
Razoavelmente L. - Caracteristico,
Sabor . .. Caracteristico e equilibrado

Caracteristico equilibrado e limpo

Sabor estranho Moderado LIRS €10 S 900 i e, Livres de sabor estranho
mofado e de terra

Adstringéncia Moderada Baixa Nenhuma

Pouco encorpado a Encorpado, redondo e

Corpo Razoavelmente encorpado
encorpado suave
Qualidade . .
global Regular a ligeiramente bom Razoavelmente bom a bom Muito bom a excelente

Fonte: Baseado na Norma de Qualidade Recomendéavel e Boas Praticas de Fabricacdo de Cafés Torrado em Grao e Cafés Torrados
e Moidos.
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A fim de identificar um produto em fungdo de seu grau de qualidade, facilitando o proces-
so de identificagdo do consumidor, a ABIC desenvolveu trés selos que podem ser aplicados
as embalagens dos produtos.

O processo de obtengao do selo estd descrita abaixo, conforme fluxograma desenvolvido
pela ABIC:

Figura 23 — Fluxograma do processo para obtencao do selo

Empresa coloca o café no mercado

Empresa solicita adesdo ao Selo de Pureza ABIC

i

ABIC solicita coleta da amostra para empresa coletora

i

Trés amostras sao coletadas diretamente do ponto de venda

Uma amostra fica retida no ponto de venda Duas amostras sao enviadas para a auditoria

il

Uma amostra é descaracterizada, codificada e encaminhada ao
labrotorio para analise e a outra arquivada para eventual contraprova

il

Laboratdrio realiza as analises e emite os laudos codificados que
sao encaminhados para a auditoria

il

Auditoria decodifica a amostra e encaminha o Laudo para a ABIC

i

Amostras Puras Amostras Impuras
Associado Nao Associado Associado Nao Associado
Emissdo do Inicio do processo
Certificado administrativo

Cadastro do resultado Comunicacao aos
no banco de dados da orgaos de defesa do
ABIC consumidor

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.



Figura 24 A partir da qualificagdo dos produtos junto a ABIC, as
Simbolos de qualidade PQC empresas aprovadas passam a ter o direito de exibir os

simbolos indicativos, conforme a classificagdo obtida.
Simbolos de Qualidade do POC

Tradicional hplriﬂrlﬁnumnt

aeé

A producao organica também propicia elementos va-

Perfis do Sabor
. lorizados pelo consumidor nacional e mundial para
diferenciagao.
Dessa forma, ao adotar processos inerentes a forma
R

. de lidar com a cultura do café, como descrito no item
Fonte: Reproduzido de GUIA PRATICO o ’ T
PQC. 4.3 deste relatério, um produtor pode buscar a certifi-
cacdo e respectivo selo de garantia correspondente.

Com a certificagdo o produtor garante origem do produto e sua qualidade, levando-o a um
nivel diferenciado como competidor. Ao aplicar o selo correspondente, no rétulo do pro-
duto, 0o mesmo néo apenas valoriza o produto, mas o protege de eventual fraude que possa
vir a ser praticada no mercado.

Essa mesma certificagdo estendesse aos processadores e distribuidores, beneficiando toda
cadeia produtiva e permitindo a rastreabilidade do produto, evitando praticas que possam

burlar as regras envolvidas nessa qualificacao.

Em dltima andlise, o maior beneficiado, no final da cadeia, é o préprio consumidor, que
pode adquirir um café com origem e caracteristicas garantidas.

O processo de certificagdo pode ser obtido junto a vérias empresas, valendo citar as se-
guintes:

Tabela 21 - Principais selos de certificagao®®

e B O
ABIO APAN BCS
aadiu ACS Amazonia S
)
CHAO @l Ly | &l
VvIVO e C o mlis
Chao Vivo CMO Coolméia ECOCERT FVO
I.' f
B G
o I =) f;g “'skal TECHR
Minas ‘ .
L1 B OIA Sapucai SKAL TECPAR
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Planeta Orgénico.
b5 Mais informacées sobre certificadoras podem ser obtidas seguindo o link incluido nos selos, no site

do Planeta Orgéanico. Disponivel em: <http://www.planetaorganico.com.br/cafeserie.htm>.
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Outra forma de obter um selo que atesta qualidade do produto, especificamente para cafés
gourmet, é por meio da associagdo a BSCA — Associacdo Brasileira de Cafés Especiais.

Figura 25

Mapa das regioes de origem
dos associados a BSCA

';"I_n—"-

Fonte: Reproduzido de BSCA.

Essa associagdo foi fundada por um grupo de produ-
tores de cafés de alta qualidade, que buscavam uma
maior seletividade e diferenciacdo para suas marcas.
Hoje, a BSCA tem associados em todas as areas do
pais onde ha producao de cafés Arabicas de alta qua-
lidade, tais como: Sul de Minas, Matas de Minas, Cer-
rado, Chapadas de Minas, Mogiana, Bahia e Parana
(vide figura abaixo):

Para fazer parte da associacdo é necessario compro-
metimento com a qualidade do produto e, mesmo
assim, somente uma fracdo selecionada de sua pro-
dugao caracterizada como cafés especiais de altissima
qualidade.

Além da certificacdo, a BSCA oferece também orientacdo em relagdo a processos para ob-
ten¢do dos melhores produtos, e potencializa o acesso do produtor ao mercado externo, a
partir de intercdmbio freqiiente com clientes no exterior fortalecendo, em nivel mundial o

movimento de cafés especiais.

Outra preocupagao inerente a associagao esta ligada as praticas culturais utilizadas pelos
seus membros, que devem ser sustentaveis e ecologicamente corretas.

Figura 26
Selo de certificagcao BSCA

BRAZIL SPECIALTY

COFFEE ASSOCIATION

Fonte: Reproduzido de BSCA.

Os cafés fornecidos pela Associagdo Brasileira de Ca-
fés Especiais sdo garantidos por certificados de quali-
dade expedidos apds controle de qualidade efetuado
por especialistas e provadores da propria BSCA e de
empresa especializada independente. O Certificado
de Café Especial da BSCA é somente concedido aos
mais finos cafés especiais que obedecem a padrdes
rigorosos de qualidade.

Apesar dos selos e fontes de certificagdo disponiveis no pafs, ainda falta uma referéncia
bésica, que possa estabelecer os padrdes minimos de qualidade. Dessa forma, ciente desse
problema, o MAPA prepara-se para lancar uma instru¢do normativa que estabeleca pa-
drdes basais e fortaleca a imagem de qualidade dos cafés do pais.



Café tera padrdes minimos de Qualidade (5/8/07)

Até o final deste ano, o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento
(Mapa) deve concluir a elaboragdo da instrugdo normativa que estabelecera
os padrdes minimos de identidade e de qualidade para a classificagdo do café
torrado e moido comercializado no mercado interno e importado de outros
paises. Com isso, os fiscais federais agropecudrios passardao a monitorar as
condi¢des do produto oferecido a populagao brasileira.

A instrucdo normativa estd sendo elaborada pelo Departamento de Café
(Dcaf/Mapa), Departamento de Inspe¢do de Produtos de Origem Vegetal (Di-
pov/Mapa) e Associacdo Brasileira da Industria de Café (Abic). Quando for
concluida, serd submetida a consulta ptblica por 60 dias. Nesse prazo, a cadeia
produtiva da cafeicultura e os consumidores poderdo apresentar propostas
para analise do grupo responsavel por definir os padrdes.

“Ainda nao existe essa norma na esfera federal”, assinala a diretora do Dipov/
Mapa, Angela Peres. “A elaboragdo da instrugdo normativa é importante por-
que tornara obrigatéria a classificagdo do café oferecido ao consumidor bra-
sileiro, além de priorizar a avaliacdao da qualidade da bebida”. Ela esclarece
que a fiscalizagdo nao é obrigatéria para o produto exportado pelo Pais. “Esse
monitoramento é feito pelos exportadores e importadores”.

Para o diretor do Dcaf/Mapa, Lucas Ferreira, a elaboragao da instrucao norma-
tiva vai coroar o esforgo feito pelo ministério e o setor privado para melhorar a
qualidade do café, com o estabelecimento de um padrao minimo de qualidade
para o consumo do produto. “Dessa forma, os consumidores poderdo saber,
ainda nas gondolas dos supermercados, os padrées minimos de qualidade do
produto que estdo comprando”.

Com essa medida, o governo preencherd um vacuo existente na area de café
torrado e moido, diz o diretor executivo da Abic, Nathan Herszkowicz. “H4 al-
gum tempo, o setor produtivo, especialmente a Abic, esperava por essa provi-
déncia, que é uma atribuigdo do Mapa. Como o mercado de café evoluiu tanto
em tecnologia quanto no consumo, é preciso estabelecer a regulamentacao, da
qual a industria se ressente”. Nathan ressaltou que a instrucao normativa de-
finindo os padrdes minimos de identidade e de qualidade para a classificacdo
do café serd importante para coibir adultera¢des, protegendo as industrias e
os consumidores. “A regulamentacao reforcard o trabalho da Abic, que des-
de 2004 desenvolve o Programa de Qualidade do Café (PQC). Isso contribui-
rd para manter o crescimento continuo do consumo de café internamente.”
(MAXPRESS).

Com o objetivo de classificar e padronizar a obtengao de informagdes sobre o mercado for-
mal brasileiro foi criado o CNAE - Classificacao Nacional de Atividades Econdmicas, em
1994, sob a responsabilidade da Comissao Nacional de Classificagdo, cujo gestor é o IBGE.
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Além disso, permite que seja desenvolvida, de forma ampla, a possibilidade de compara-
¢do entre as estatisticas econdmicas provenientes de distintas fontes nacionais, e das esta-
tisticas do Brasil no ambito internacional.

As classificagdes de atividades econdmicas sdo construidas para organizar as
informagdes das unidades de produgao, com o objetivo de produzir estatisticas
dos fendmenos derivados da participagdo destas unidades no processo econo-
mico. Servem para classificar as unidades de produgao de acordo com a ativi-
dade que desenvolvem, em categorias definidas como segmentos homogéneos
quanto a similaridade de fung¢des produtivas (insumos, tecnologia, processos),
caracteristicas dos bens e servicos, finalidade de uso etc.

A CNAE é a classificacao oficialmente adotada pelo Sistema Estatistico Nacio-
nal na produgédo de estatisticas sobre a atividade econdmica, e pela Adminis-
tragao Publica, na identificagdo da atividade econdmica em cadastros e regis-
tros de pessoa juridica.

A CNAE é uma classificacdo derivada da ISIC/CIIU, que se estrutura den-
tro dos mesmos critérios de ordenagdo, ainda que introduzindo maior deta-
lhamento das atividades a partir do terceiro nivel de agregacao, e que adota
os principios, conceitos e regras de aplicagdo da classificagdo internacional.
(CONCLA)

A classificacdo mais recente, de 2007, estabeleceu uma nova classificagao a anterior, de 2005,
atendendo as exigéncias e realidade do mercado atual.

A revisao 2007 da CNAE, que resultou na versao 2.0 [...], teve por objetivo dotar
o Pais com uma classificagdo de atividades econémicas atualizada com as mu-
dancas na estrutura e composigao da economia brasileira e sincronizada com
as alteragdes introduzidas na versao 4 da Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme — CIIU/ISIC*. A CNAE 2.0 substitui a versao anterior, a CNAE 1.0.
(CONCLA)

No que se refere a esse estudo, as classificagdes que merecem ser citadas referem-se a cul-
tura, beneficiamento e torrefagdo/moagem do café (vide tabelas 22, 23 e 24).

56

A classificacao internacional de atividades econémicas adotada pelas Nacdes Unidas foi durante

muito tempo conhecida no Brasil pela designacéo e sigla em inglés International Standard Industrial Classification
- ISIC. Neste documento, optou-se por usar a combinacgao das duas siglas CIIU/ISIC.



Tabela 22 - CNAE 2.0 - cultura de café (2007)

C ONCLA Tope da Estrutura... | Nova Pesquisa...

Combsado Nackas de Classificagio
CMNAE 2.0
Hierarguia
Segan: A AGRICULTURA, PEC PRODUCAD FLORESTAL, PESCA E AQUICULTURA
Divis&o: 01 AGRICULTURA, PECUARLA E SERVIQDS RELACIONADOS
Grupe: 013 PRODUGAD DE LAVOURAS PERMANENTES
Classe: 0134-2 CULTIVD DE CAFE
Subclasse 0134-2/00  CULTIVD DE CAFE

Lista de Abtividades...

Motas Explicativas:

Esta Subclasse compreende:
- o cultive de caléd

Esta Subclasse compresnde também:

- & transformacgio do cald em coco para calé em griie, quando realizada na unidede de produgio
- & produgio de mudas de cafd, guands atividade complementar ao cultivo

Esta Subclasse ndo compreende:
- o beneficiamento do calé em coco para café em grdo, nio associedo ao cultive do cefd (1081-3/01)
- & torrefagio & mosgem do cald (1081-3/02)
- & febricagio de cafd sollvel (1082-1,/00)
- & produgio de sementes certificedas de calé, inclusive modificadas geneticamente [0141-5/01)
- & produgio de mudas certificadas de calé, inclusive modificadas geneticarmente (0142-3/00)
- o servigo de peda nas lavouras de caféd (0161-0/02)
- 0% sarviges de preparagio de terreno, cultivo & colheits realizados sob contrate (0161-0/03)

Fonte: Reproduzido de CONCLA. Site institucional. Brasilia, 2007.

Tabela 23 - CNAE 2.0 — Beneficiamento de café (2007)

CONC LA Topo da Estrutura... | Nova Pesquisa...

Camissbo Naclensl de Classifcaghs
CHAE 2.0
Hierarquia
Secor [ INDUSTRIAS DS
Divislia: 10 FARRICACAD DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
Grupo: 108 TORREFACAQ E MOAGEM DE CAFE
Classa: 1081-3 TORREFACAD § MOAGEM DE CAFE
Subclagse 1081-3,/01 BENEFICIAMENTO DE CAFE

Lista de Abividades...

Esta Su s compreende:
- o bdnaficiamanto do café em coto para cafid em grio, niio associada a0 cultive do café

Esta Subclasse nio compreende:
= 0 beneficiamento do café ¢m coco para café em grio realizado no estabelecimento agricola (0134+2/00)
= outros beneficiamentos pde-colheita, preparatinos para colocatdo do produto me mercado, realizados sob contrato (0163-8/00)

-awawi torrady m grios (1081-3/02)
- & fabricagds de café solivel {1082-1/00)

Fonte: Reproduzido de CONCLA, 2007.
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Tabela 24 - CNAE 2.0 - Torrefacdo e moagem de café (2007)

{0’ CONCLA —

Cominido Naclensl de § LlavdBeacla

CNAE 2.0
Hizrarguia
e do: [= INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAD
Divisia 10 FABSICACAD DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
Grupa: 108 TORREFACKD E MOAGEM DE CAFE
Clasde: 1081-3 TOREEFACAD B MOAGEM DE CAFE
Sulcizsse 1081-3/02 TORREFAGAO E MOAGEM DE CAFE

Motas Explicativas:
Esta Subdlasss comipresnde:
- & fabncacds de café torrado em grios
= @ fabncacso de café tomrado & molkdo
- a fabricac o de café descafeinado

Esta Subclasse nio compreende:
= o beneficiamento do café em coco para café em grio, ndo asscdado 20 cultive do café (1081-3/01)
= o baneficiamaento do caféd em coco para café em grio realizado no estabelecimento agricola (00 34-2,/00)
k. Bri . A Ibonis- s (] B A I3 A i A sok,

P ey L 5 PAAY

Fonte: Reproduzido de CONCLA, 2007.

Vale lembrar que, com o cuidado de manter a continuidade das séries histéricas até entao
divulgadas, o IBGE estabeleceu tabelas que permitiram a identificacdo das classificagdes
anteriores e seus correspondentes na versao 2.0 do CNAE.

As embalagens tém papel importante nao s6 na protecao do produto, mas também na apre-
sentac¢do e no processo de comunicac¢do dos valores intrinsecos.

Dentro do espectro das fun¢des das embalagens pode-se partir do recipiente utilizado
(embalagem primaéria), passando por uma embalagem de apresentagdo do produto (se-
cundéria), até a utilizada para transporte e envio, como caixas de bebidas de papelao ou
madeira (embalagem de remessa).

Para efeito desse estudo, serao considerados os dois primeiros niveis: primario e secundério.

Conforme Kotler e Keller,”” o uso das embalagens como ferramentas de marketing vem,
crescendo cada vez mais de importancia, especialmente em funcao dos seguintes fatores:

Auto-servico: atua como gerador de mensagem em relagdo aos produtos, criando atra-
¢do, descrevendo as caracteristicas, criando confianga no consumidor em relagdo a

marca/produto e transmitindo imagem favoravel em relagdo a marca/produto;

Consumidor mais exigente (maior poder aquisitivo): cria disposi¢ao ao consumo de
produto melhor apresentados;

Imagem de marca e da empresa: facilitam a criagdo de identidade junto ao consumidor;

57 Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane; Monica Rosemberg (Traducéo); Claudia Freire (Tradugao);
FERNANDES, Brasil Ramos (Tradugao). Administragao de marketing: a biblia do marketing. 12. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006. 750p.




Oportunidades de inovagao: o uso de novos materiais, formatos e design auxiliam na
criagdo de uma imagem tnica e diferenciada dos produtos.

Figura 27 O café verde é vendido a granel, em sacas normal-
Saca de café com logo Cafés do mente de juta, de 60 kg.
Brasil

Essa é uma das formas mais comuns de comercia-
lizagdo do produto, especialmente quando se trata
de envio ao exterior.

Em alguns casos, quando considerados produto-
res com marca forte e reconhecida, os produtores
tendem a estampar a mesma na sacaria.

Vale destacar aquelas que fazem parte do progra-
ma Cafés do Brasil e que, nesse caso, utilizam tam-
bém o logo indicativo.

Fonte: ABIC. Jornal do Café, edicao 157.

Em relacdo ao café torrado e torrado/moido hé varias op¢des de embalagens disponiveis,
a depender do tipo de café que é comercializado.

Cada uma delas tem caracteristicas e beneficios diferentes em relagdo ao seu uso. Além
das questdes ligadas a adequacao a legislacdo, a embalagem deve preservar tanto o aroma
como outros tragos inerentes ao café, além de atuar como importante instrumento de co-
municagdo, atraindo o consumidor e informando sobre dados referentes ao produto, com
os respectivos selos e certificagdes, quando aplicavel.

Os materiais mais utilizados nas embalagens sdo o vidro, aluminio poliacoplado, cartdo
combinado com aluminio, multicamadas flexiveis de polimeros etc.

Além disso, a embalagem deve ajustar-se ao tipo de proposta de conservagao do produto,
qual seja de embalagem com presenga de ar (protegendo o café da umidade, mas expondo
o produto ao contanto com o ar, minimizando sua durabilidade) ou & vacuo (reduzindo-se
o nivel de oxigénio para que haja uma maior vida 1til do café). Para que se possa ter uma
melhor compreensao sobre principais diferengas entre as embalagens, vide tabela abaixo:
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Tabela 25 - Comparacao das caracteristicas dos sistemas de embalagens mais utilizados atualmente
(SARANTOPOULOS; JESUS JR)

Sistema de o
= Caracteristicas
lagem / Conservacao

Embalagem almofada
e comum no Brasil;
a barreira da embalagem nao é critica frente a perfuragao;
contato continuo do produto com o ar (oxigénio);
permite a saida livre do aroma;
o produto fica mais exposto a oxidagao, a umidade do
ambiente e a agentes externos indesejaveis;
¢ avida util do produto torna-se mais curta;
e o processo de embalagem é bastante facilitado.

Utilizacao de estruturas tipicas para a embalagem:
e PET* impressao / metalizagao / PE**
e PET impressao / PE

Atmosfera normal

Embalagem a vacuo:

e diminui o ar da embalagem: < 4% oxigénio;

e promove um diferencial de pressao entre interior e exterior da
embalagem;

* a embalagem é comprimida contra o produto e toma o formato
rigido;

¢ tecnologia de inertizacao associada;

e vida util do produto é prolongada.

Requisitos da embalagem a vacuo de alto desempenho:

e alta barreira a aromas (minimiza a perda de aroma e sabor);

e alta barreira ao oxigénio (minimiza a oxidagcdo que promove a
alteragao do aroma e sabor);

e barreira ao vapor d'agua (evita a aceleracao da oxidagao, a
acao hidrolitica e a aglomeragao do pd);

e fechamento hermético;

e material mais resistente a perfuragao;

e material resistente ao flex cracking (minimiza a perda de
barreira);

e superficie interna resistente a penetragao de gorduras;

e excelente maquinabilidade e produtividade.

Vacuo

Utilizagao de estruturas tipicas para a embalagem:
e PET/AL***/PE
e PET impressao / PET metalizado - alta barreira / PE

Embalagem a vacuo compensado:
* reduz o oxigénio do interior da embalagem via diluicdo com
fluxo de nitrogénio;
e compensa a diferenca das pressoes externa e interna;
® 0 equipamento utilizado deve ser eficiente para minimizar o
oxigénio residual;
e vida util intermediaria entre vacuo e atmosfera normal.

Requisitos da embalagem:
® baixa permeabilidade (passagem) de aromas, oxigénio e vapor
d’agua pela estrutura da embalagem;
fechamento hermético e resistente a pressao interna;
material resistente a perfuracao e ao flex cracking;
superficie interna resistente a penetragao de gordura;
excelente maquinabilidade e produtividade:
apelo visual.

Atmosfera inertizada -
vacuo compensado

Estruturas tipicas:
e PET metalizado impressao / PE
e BOPP**** impressao / BOPP metalizado / PE



Caracteristicas principais:

e saida unidirecional;

e alivia a presséo interna pela eliminagao de CO2 do interior da
embalagem;

® previne a entrada de ar na embalagem (retencdo do aroma);

e recomendada com o uso de outra tecnologia associada
(inertizagao);

e aplicacao em embalagens flexiveis ou em selos de embalagens
rigidas

Em forma de saches:
e agentes redutores a base de pos de ferro;
¢ utilizados dentro de embalagens com 6tima selagem, boa
barreira e geometria que permita a circulagao do gas (exemplo:
latas);
* possibilidade de associar absorgcao de 02 e CO2;
e trata-se de um corpo estranho dentro da embalagem.

Absorvedores de oxigénio
(0,) ou gas carbdnico (CO,)

Nota: (*) PET - Poli (Tereftalato de Etileno); (**) AL — Aluminio; (***) PE — Polietileno; (****) BOPP — Polipropileno Biorientado.
Fonte: SERVICO BRASILEIRO DE RESPOSTAS TECNICAS (SBRT).

6.6.1.2. Tipos de Embalagens — Preferéncia do Consumidor

Em estudo realizada pela TNS InterScience, a pedido da GGM/Funcafé, sobre tendéncias
de consumo,*® foram identificadas as embalagens de café mais comumente adquiridas pe-
los consumidores.

Tabela 26 - Principais tipos de embalagens compradas

Total |Total Total| A . . B B B c c c D D D
04% | 05% | 06% | 04% | 05% | 06% | 04% | 05% | 06% | 04% | 05% | 06% | 04% | 05% | 06%
58 64 53 40 52 50 53 61 55 61 62 53 63 71 52

Almofada

Avécuo 29 26 38 47 52 45 34 39 41 28 24 34 23 14 34
Plastico 10 10 8 9 6 4 9 2 7 9 13 10 1 12 12
Vidro 9 7 9 15 18 13 12 1 9 7 6 9 7 13 6

Fonte: Reproduzido de TNS INTERSCIENCE. Estudo de habitos de consumo de café. Sdo Paulo, nov. 2006.

A almofada, apesar da queda na participagdao entre 2005 e 2006, ainda € a preferida do
consumidor, com 53% de participagdo, seguida pela embalagem a vacuo (38%), de pléstico
e de vidro.

58 Fonte: TNS INTERSCIENCE. Estudo de habitos de consumo de café. Séo Paulo, nov. 2006.
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Figura 28
Sachés llly

Fonte: Reproduzido de ILLY CAFE, 2007.

Figura 29
Cépsulas Nespresso

Fonte: Reproduzido de
NESPRESSO, 2007.

Figura 30
Embalagem Café Orfeu

Fonte: Reproduzido de GSB2
PROPAGANDA, 2007.

Outros tipos de embalagem ainda pouco presentes
nos lares brasileiros, em funcido da necessidade do
uso de maquinas especiais, sdo os sachés e, mais re-
centemente, as capsulas.”

Conforme avaliagdo do Euromonitor, apenas 0,4% do fatura-
mento das vendas do varejo adveio desse formato de emba-
lagem; um dos principais motivos, também, liga-se ao fato
de que a maior parte do consumo da bebida café se dd na
forma do café coado, seja em coador de pano, seja no de pa-
pel, o que dispensaria o uso de sachés. Cumpre destacar que
essas embalagens sdo voltadas a venda de café expresso.

A embalagem secundaria, além de identificar o produto, es-
pecialmente no caso do produto embalado a vacuo, cria
oportunidades de diferenciagdo e respectiva adi¢ao de valor
(vide figura 30).

Outra opgdo oferecida pela embalagem secundéria refere-se
aos kits (café e xicara), que além da diferenciacao, é valori-
zada como objeto para colecdo e presente.

A ABIC, de 2005 a 2007, langou suas embalagens com edi-
¢Oes especiais dos Melhores Cafés do Brasil que, além da
grande aceitacdo, foi alvo de premiacdes por profissionais
do setor grafico e de embalagens.

59 Fonte: ILLY CAFE, 2007. Disponivel em: <http://www.illy.com/lllyEShop/catalog_product_detail.
aspx?categoryName=Caffe&lLang=it-IT&productlD=0982>. Acesso em: 20 ago. 2007.



Figura 31
Embalagens de edi¢Oes especiais

2005 2006 2007

Fonte: Reproduzido de GSB2 PROPAGANDA, 2007.

No caso de embalagens que ndo apresentam o rétulo ja impresso é importante a apre-
sentacdo do mesmo. Além da identificacdo do produto e dados sobre origem, peso etc.,
os rétulos também reservam oportunidades de comunicagao diferenciada do produto ao
consumidor.

Entretanto, mais do que o aspecto visual, esses devem observar as normas especificas esta-
belecidas para sua utilizacdo. Dessa forma, deve obedecer a legislacdo vigente sobre emba-
lagens e rotulagem (Portarias MS 42, de 13.01.98 e RDC 40, de 21.03.2001).

A seguir sao apresentados os decretos, resolugdes, medidas provisorias, leis, portarias e
instru¢des normativas relacionadas ao agronegocio de Café:

Decretos:

Decreto n° 6.078/07 — Pregos minimos para cafés - Safra 2006/2007
Decreto n° 5.838/06 — Precos minimos para cafés - Safra 2005/2006
Decreto n° 5.494/05 — Precos minimos para cafés - Safra 2004/2005
Decreto n° 5.071/04 — Pregos minimos para cafés - Safra 2003,/2004
Decreto n° 4.623/03 — Dispde sobre o CDPC

Decreto n° 943/93 — Transferéncia Funcafé do MF para MICT
Decreto n° 676/92 — Transferéncia do Funcafé para o MF

Decreto n® 344/91 - Transferéncia dos estoques governamentais
Decreto n® 99.240/90 — Exting¢ao de Autarquias (IBC)

Decreto Legislativo 29/89 — Aprova o texto do Decreto-Lei n° 2.240

60 O texto completo sobre legislacdo estd disponivel no site do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA), no menu sobre Agronegécio Café. Disponivel em: <http://www.agricultura.gov.br/>.
Atualizado em: 17 ago. 2007. Acesso em: 23 ago. 2007.
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Decreto-Lei n° 2.440/88 — Aplicagdo disponibilidades financeiras Funcafé
Decreto n° 94.874/87 — Dispde sobre a estruturacao do Funcafé

Decreto-Lei n° 2.295/86 — Institui o Funcafé

Resolugoes:

Resolugao 3.329
Resolugéo 3.360
Resolugao 3.384
Resolugao 3.396
Resolugao 3.423
Resolucao 3.451
Resolugéo 3.390
Resolugao CDPC n’ 4 — Criagdo dos quatro Comités Diretores

Resolugdo n° 28 — Suspende os arts. 2° e 4° do Decreto-Lei n° 2.295

Medidas Provisoérias:

MP n° 1.918/99

MP n° 1.918-1/99

MP n° 1.918-2/89

MP n° 1.911-10/99 - Transferéncia politica do café do MDIC para MAPA
MP n° 2.196-3/01 — Dagao em pagamento

Leis:
Lei n° 8.029/90 — Extingao do Instituto Brasileiro do Café (IBC)
Lei n° 9.239/95 — Ratifica o Funcafé
Lei n® 9.138/95 — Dispde sobre o crédito rural

Lein® 9.866/99 — Alongamento de dividas originarias de crédito rural

Portarias:

Portaria n° 149, de 16-9-87 — Estabelece normas operacionais do Funcafé
Portaria n° 555, de 31-10-01 — Delegagao competéncia Secretario SPAE
Portaria n® 302, de 22-6-05 — Delegagdo competéncias SE e Secretérios
Portaria n° 286, de 21-11-06 — Designacao representantes do CDPC
Portaria n° 47, de 28-3-07 — Concessao de crédito ao amparo da LEC
Portaria MAPA-MF 83, de 15-5-07 — Distribuigao recursos Funcafé 2007

Instrucoes Normativas:

IN n° 8, de 11-6-03 — Regulamento Classificacdo Café Beneficiado Grao Cru



Ha diversas marcas de café no pais, atuando com ou sem certificacdo de qualidade, ou de
producdo orgénica, entre outras. Dessa forma, a fim de identificar as principais marcas
existentes no mercado serdo adotadas listagens disponiveis na ABIC e BSCA

Simbolo  Certificado

Empresa (UF) Produto/Marca Autorizado  Valido até
Andorinha Comércio, Importagdo e Exportacio Lida. (SF) Frans Grio Gourmet 311002007
Frans Torrado e Moido Gourmet 31102007
Miscela Emme com Valvula Torrado e Moido Gourmet 31/102007
Miscela Emme Grio Gourmet 31102007
Miscela Oro com Valvula Torrado e Moido Gourmet 311042007
Miscela Oro Grio Gourmet 31102007
Baccarini & Baccarini Ltda. (MG) Soberano Tradicional 311042007
Café Bom Dia Ltda. (MG) Bom Dia Extra Forte Tradicional 31102007
Bom Dia Gourmet Descafeinado Superior 31MV2007
Bom Dia Gourmet Expresso Gourmet 31102007
Bom Dia Gourmet Orgdnico Gourmet 311002007
Bom Dia Gourmet Suave Gourmet 311002007
Bom Dia Premium/Superior Superiar 3M0V2007
Bom Dia Tradicional Tradicional 3/10:2007
Café Canecdo Ltda. (SP) Canecdo Café Expresso Gourmet 3MWV2007
Canecio Exportagio Superior 311062007
Canec3o Extra Forte Tradicional 311002007
Canecdo Tradicional Tradicional 31102007
Café Cristal Ltda. (MG) Cristal a Vacuo Tradicional 311002007
Cristal Almofada Tradicional 302007
Café Damasco S/A (PR) Damasco Classico Almofada Tradicional 31102007
Damasco em Grio para Expresso Gourmet 31/102007
Damasco Expresso Tomado e Moido Gourmet 311042007
Damasco Premium a Vacuo Tradicional 311042007
Pacheco em Gric para Expresso Gourmet 32007
Café Excelsior Ltda. (SP) Excelsior a Vacuo Tradicional 311002007
Excelsior Tradicional Tradicional 31/102007
Café Farad Ltda. (RJ) Farad a Vacuo Tradicional  31/10/2007
Farad Almofada Tradicional 311042007
Farad em Grio para Moinho Tradicional 31M0V2007
Farad Expresso Supsrior 311002007
Café Griao Nobre Ltda. - ME (RJ) Florenga em Grio Gourmeat 311062007
Florenga Torrado e Moido Tradicional 3110:2007
Gréo Florenca By Flavia Quaresma Gourmet 311042007
Grép ldeal Superior 311042007
Café Sorriso Ltda. (MG) Mirandouro Grio Gourmet 311042007
Mirandourc Moide Gourmet 311042007
Fadre Victor Especial Superior 31102007
Padre Victor Especial Expresso em Grao Gourmet 311042007
Padre Victor Extra Forte Tradicional 31102007
Padre Victor Tradicional Tradicional 31102007
Café Utam SFA. (MG, 5P) Biagini a Vacuo Tradicional 3MV2007
Biagini Almofada Tradicional 31102007
Nilza a Vacuo Tradicional 3102007
Milza Almafada Tradicional 31102007
Ribeirfic a Vacuo Tradicicnal 31102007
Ribeirfo Almofada Tradicional 31102007
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Cia Brasileira de Distribuicdo (Grupo P3o de Agdcar) (SP)

Cia. Cacique de Café Solivel (SP)

Cia. Iguagu de Café Solivel (FR)

Corol Cooperativa Agroindustrial Ltda. (FR)

Gazzola Chierighini Alimentos Lida. (SP)

Icatril Indistria de Café do Tridngulo Lida. (MG)

Industria de Café Manaus Ltda. (AM)

Indistria e Comércio Café Floresta Ltda. (SP)

Indistria e Comércio de Café Fazenda Caeté Ltda. (MG)

Irméos Kihl Ltda. (SP)

Melitta do Brasil Indistria e Comércio Ltda. (SP)

Utam Class a Vacuo TM
Utam Express Grios
Utam Minas Extra Forte
Utam Tradicional

Compre Bem Classic a Vacuo
Compre Bem Tradicional Almofada
Exfra Classic a Vacuo

Exira Descafeinado a Vacuo

Extra Orgénico a Vacuo

Exfra Tradicional Almofada

Good Light Café Organico a Vacuo
Pdo de Aglcar Almofada

Pdo de Aclcar Alto Vacuo

Pdo de Aglcar Descafeinado a Vacuo
Pdo de Aglcar Expresso em Grao
Pdo de Aglcar Organico a Vacuo
Péo de Aglcar Premium a Yacuo

Pelé Special Edition Torrado & Moido
Pelé Special Edition Torrado em Grio
Pelé Torrado & Moido Descafeinado
Pelé Torrado & Moido Gourmet

Pelé Torrado & Moido Organico

Pelé Torrado & Moido Superior

Pelé Torrado & Moido Tradicional
Pelé Torrado em Grio para Expresso

Iguacu Extra Forte a Wacuo
Iguacu Tradicional a Yacuo
Torrado em Grio lguacu

Ales Almofada

Coopermix a Vacuo

Corol em Grio para Expresso
Corol Exfra Forte a Vacuo
Corol Forte a Vacuo

Corol Forte Almofada

Corol Gourmet a Vacuo

Corol Tradicional a Vacuo
Carol Tradiconal Almofada

ltuano Tradicional

Ituano Espressoc em Grio

Ituano Extra Forte

ltuano Orgénico em Grio

Ituano Crgénico Torrado & Moido
Ituano Superior em Gréo

Popular Tradicional

Cajuba Torrado e Moido Exportagdo
Cajuba Tomrado e Moido Tradicional
Cajuba Torrado em Grio

Cajuba Tomado p/ Expresso

|deal de Tridngulo

Manaus a Vacuo
Manaus Almofada
Manaus Expresso

Floresta Expresso em Grao
Floresta Extra-forte Almofada
Floresta Tradicional Almofada

Fazenda Cageté Extra Forte
Fazenda Casté Tradicional

Distak Torrado e Moido

Kihl Torrado & Moido

Kihl Torrado em Grdo para Moinho
Kihl Torrado em Grio para Exprasso

Café Tor. & Moido a Vacuo Melitta Extra Forte
Café Tor. & Moido a Vacuo Melitta Forte
Café Tor. e Moido a Vacuo Melitta Tradicional

Tradicional
Superior
Tradicional
Tradicional

Tradicional
Tradicional
Tradicional
Superior
Tradicional
Tradicional
Tradicional
Tradicional
Tradicional
Superior
Superior
Tradicional
Superior

Gourmet
Gourmet
Superior
Gourmet
Superior
Superior
Tradicional
Gourmet

Tradicional
Tradicional
Gourmet

Tradicional
Tradicional
Superior
Tradicional
Tradicional
Tradicional
Gaurmest
Tradicional
Tradicional

Tradicional
Gourmet
Tradicional
Gourmet
Gaurmest
Superior
Tradicional

Tradicional
Tradicional
Tradicional
Gourmet
Tradicional

Tradicional
Tradicional
Gourmet

Superior
Tradicional
Tradicional

Superior
Superior

Tradicional
Tradicional
Superior
Superior

Tradicional
Tradicional
Tradicional

32007
302007
31102007
32007

32007
32007
31102007
3207
312007
3MNoz007
3102007
JIMNw2007
3MNoz007
3102007
30207
JIMNw2007
3102007

31102007
32007
3102007
IMNo2007
302007
312007
31102007
3110/2007

31102007
3MMwz007
3MNoz007

IMNz007
3102007
30207
3MNoz007
3102007
32007
32007
3MNoz007
32007

32007
32007
IMNo2007
31102007
32007
3102007
32007

302007
32007
302007
3110i2007
JIMMw2007

32007
32007
31102007

3102007
32007
JIMNw2007

311102007
3102007

IMNo2007
32007
31102007
3102007

31102007
31102007
JIMMw2007



Mitsui Alimentos Ltda. (5P)

Moka Trading Company Ltda. (SP)

Montes Claros Ind. @ Com. de Prod. Alimenticios Ltda. (MG)

Multicom Comércio Multiplo de Alimentos Ltda.m (MG)

QOdebrecht Comércio & Inddstria de Café Ltda. (PR)

R. J. Baiardi Café Ltda. (MG)

Real Comercial Ltda. (La Pastina) (SP)

Santa Clara Ind. & Com. de Alimentos Lida. (CE, RJ, RN)

S#o Braz S/A Indastria e Comércio de Alimentos (PB)

3 Fazendas a Vacuo

3 Fazendas Almofada

Bandeira Almofada

Bandeira em Grio

Brasileiro a Vacuo

Brasileiro a Vacuo American Roast
Brasileiro a Vacuo Supreme Gourmet
Brasileino Almofada

Brasileiro em Gréo

Brasileiro Tutta Crema Expresso Grao
Premiado Almofada

Moka Expresso

Moka Exira Forte

Moka Extra Forte a Vacuo

Moka Curo

Moka Reserva Especial Descafeinado
Moka Reserva Especial Forte

Moka Reserva Especial Suave

Moka Tradicional

Moka Tradicional a Vacuo

Mooca

Cinderela

Expresso Leticia em Grio
Leticia Extra Forte

Leticia Premium do Cerrado
Leticia Tradicional

Princesa do Norte

Savassi Max Almofada
Savassi Super Almofada
Savassi Super Vacuo

Savassi Trade Almofada Torrado e Moido

Savassi Trade Vacuo
Trés Amores Trade Torrado e Moido

Odebrecht Premium
Odebrecht Tradicional

Afrika

Reserva Carmelo em Grao
Reserva Carmelo Torrado e Moido
Sabor do Cemrado

Nacicnal La Pastina em Gréo
Macional La Pastina Torrado & Moido

Santa Clara Kimimo

3 CoracBes Descafeinado

3 Coracdes Expresso

3 Coracdes Extra Forte a Wacuo
3 Coracdes Fort

3 Coracdes Premium a Vacuo

3 Coracdes Tradicional a Vacuo
Pimpinela Organico a Vacuo
Pimpinella Expresso

Santa Clara Expresse em Grio

Santa Clara Expresso Organico em Grio

Santa Clara Extra-forte

Santa Clara Gourmet a Vacuo
Santa Clara Orgénico a Vacuo
Santa Clara Premium

Mordesting a Vacuo
Mordestino Almofada

330 Braz Coffee Shop Premium a Vacuo
Sdo Braz Coffee Shop Premium Almofada
S3o Braz Especial Descafeinado a Vacuo

Sdo Braz Extra Forte a Vacuo
530 Braz Exfra Forte Almofada
330 Braz Familia a Vacuo
Sio Braz Familia Almofada

S3o Braz Gourmet Export Blend 53 a Vacuo

580 Braz Gourmet Orgénico a Vacuo
Sdo Braz Gourmet Savory a Vacuo

Tradicional
Tradicicnal
Tradicional
Tradicional
Tradicignal
Superior
Gourmet
Tradicignal
Tradicional
Gourmet
Tradicional

Superior
Tradicicnal
Tradicicnal
Tradicicnal

Superior

Superior

Superior
Tradicicnal
Tradicicnal
Tradicional

Tradicional
Superior
Tradicicnal
Tradicional
Tradicicnal
Tradicicnal

Gourmst

Superior

Superior
Tradicional
Tradicicnal
Tradicicnal

Superior
Tradicicnal

Tradicicnal
Superior
Superior
Superior

Gourmet
Superior

Tradicicnal
Superior
Gourmet

Tradicignal

Tradicional

Tradicicnal

Tradicicnal
Superior
Superior
Superior
Superior

Tradicignal
Gourmet

Tradicicnal

Tradicignal

Tradicicnal
Tradicicnal
Superior
Superior
Superior
Tradicional
Tradicicnal
Tradicional
Tradicicnal
Gourmet
Gourmet
Gourmet

1102007
02007
1102007
3MMo2007
3102007
211002007
302007
3102007
3MM02007
3102007
1102007

31102007
MHo2007
3102007
MHo2007
o007
3102007
3102007
3102007
3102007
2102007

1102007
3102007
302007
31102007
3MMo2007
o007

/1002007
3102007
Ano007
1102007
MHo2007
o007

31102007
MHo2007

MHo2007
211002007
3102007
31102007

/1002007
3102007

302007
o007
302007
3102007
1102007
302007
302007
3102007
02007
311002007
102007
3102007
3102007
MMo2007
3102007

3MMo2007
MHo2007
211002007
3102007
o007
/102007
MHo2007
1102007
3MM02007
31102007
/1002007
3102007
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Sdo Braz Gourmet Savory Grao para

Expresso Gourmet 32007
Sasse Alimentos Lida. (3C) Sasse Expresso Superior 312007
Sasse Extra Forte Tradicional 32007
Sasse Supremo Superior 312007
Sasse Tradicional Tradicional 312007
Toko - Ind. & Com., Expertacdo e Importacdo Lida. (MG) Apalio Tradicional 311062007
Minas Rio Expresso Superior 32007
Minas Rio Extra-Forte Tradicional 312007
Minas Rio Tradicional Tradicional 302007
Toko Superior 311002007
Tor. Grao Astoria D'Atena Gourmet 31102007
Tor. Grio Astoria Real Gourmet IM2007
Tor. Grao Espresso Toko Gourmet 311062007
Tor. Grao Gri-Astoria Gourmet IM2007
Torrefagdo e Moagem de Café Colonial Ltda. (SC) Colonial a Vacuo Superior 31/10/2007
Colonial Almofada Tradicional 31102007
Colonial Expresso Gourmet 32007
Torrefacdo e Moagem de Café Serra da Grama Lida. (SP) Grande Aroma Gourmet IM2007
Serra da Grama Expresso Grio Gourmet 32007
Serra da Grama Torrado e Moido a Vacuo Tradicional I 2007
Serra da Grama Tradicional Tradicional 32007
Tomefacdo e Moagem de Café Unai Ltda. (MG) Unai Tradicional 31/10:2007
Torrefagdo Moivacolinenses Lida. (SP) Merro Grande Blend Tradigdo Tradicional 312007
Morro Grande Blend Tradi¢do a Vacuo Tradicicnal 31102007
Morro Grande em Grio Tradicional 31112007
Morro Grande Expresso Grao Gourmet 32007
Morro Grande Organico Tradicional 32007
Morro Grande Todo Aroma Superior 32007
QOuro do Brasil Tradicional 32007
Ouro do Brasil a Vacuo Tradicional 3112007
Piracicabano Tradicional 31102007



Tabela 27 - Empresas certificadas

MG

Astro Café

SP

MG

Brauna Specialty
Coffee

Diirza, "

Café Danza

SFlarenca RJ
Café Florenca por Flavia
Quaresma
2 — MG
CAFE ORFEU

Chcalé mpecial do Brasil

Café Orfeu

A afirmacao 100% Arabica, rara nas embalagens de café no
Brasil, garante que os graos utilizados sao colhidos em plantas
da familia Rubiaceae, género Coffea, espécie Coffea arabica,
conhecida ha séculos por produzir bebida aromatica, com sabor
intenso, naturalmente doce e levemente acida.

Black Gold Specialty Coffee € um conceito que nasceu em
funcao de dois fatores: um conjunto de fazendas com
excelentes estruturas para producao e preparo de cafés de alta
qualidade e o sucesso em recentes concursos de qualidade dos
cafés produzidos em Carmo de Minas - MG.

Os cafés nobres Brauna sao produzidos ha quase um século
pela familia Mattos.

O café Danza é uma das marcas da Proud, que tem como
missao oferecer blends compostos de graos classificados e
certificados, comprados de propriedades localizadas em
regioes tradicionalmente produtoras dos melhores cafés do
Brasil. Sao fazendas preparadas com modernos métodos, para
atender desde o plantio até o preparo e armazenamento dos
cafés que, a cada ano, participam de concursos para a escolha
dos melhores cafés da safra.

Café Florenca e Flavia Quaresma langam blend exclusivo que
dosa corpo, dogura e acidez na medida certa.

O Café Orfeu vem para coroar o sério trabalho desenvolvido
pela Fazenda Sertaozinho que controla sua producao de cafés
especiais pelos rigorosos sistemas de gestao: ISO 9001:2000
(Controle de qualidade), BSCA e Utz Kapeh (Sécio-ambiental).
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pprevallp cdes

Café Premier

a2,

O

Dwetn da Basends

Café Turmalin

Lucca Cafés Especiais

Spress Café

suplicy

Suplicy Cafés
Especiais

Fonte: BSCA.

MG

SP

PR

MG

SP

O Café Premier é o resultado de uma cadeia produtiva que se
inicia na selecao das mudas para o plantio e prossegue até o
empacotamento do produto final. Todo o processo é regido por
normas de atuacgao especificas, estrito controle agronémico e
total respeito a legislacao ambiental e trabalhista brasileira.

A Fazenda Cachoeira Alta e a Torrefagao Premier, responsaveis
pelo Café Premier, sdo empreendimentos devotados a producgao
e industrializacao de café arabica de alta qualidade. A
exceléncia dos graos colhidos e processados deve-se nao s6 ao
sistema produtivo mas também devido ao fato de que a area de
lavoura localiza-se na regiao do Pico da Bandeira, nas
montanhas de Minas, em local com diversidade climatica e
ambiental, que resulta em frutos com as suaves nuances de
sabor e bugué somente encontrados naquelas altitudes e
condigoes.

TURMALIN é produzido a partir de graos 100% arabica,
cultivados em nossas fazendas na regiao do Cerrado Mineiro.
Avancada tecnologia agricola, praticas ecologicamente
sustentaveis e rigoroso controle de qualidade (incluindo o
controle de ocratoxina) sdo empregados em nossas fazendas,
resultando em um café diferenciado, de sabor suave e
adocicado, aroma intenso e bebida encorpada.

A paixao de Georgia Franco de Souza pelo café surgiu na
infancia nas fazendas de café de seu avo. Seu primeiro caminho
profissional, no entanto, levou para uma area bem diferente:
engenharia e informatica. Apos anos na frente das telas de
computadores, ela resolveu mudar de profissao e, no ano 2000,
foi para uma escola de culinaria em Nimes, na Franga, realizar
um curso de gastronomia. Desistiu da informatica e passou a
estudar e comercializar café.

Apés as experiéncias internacionais com exportacoes para
Europa e Estados Unidos, Georgia e seu marido, resolveram
abrir o sua Cafeteria. E assim nasceu a rede de franquias Lucca
Cafés Especiais. Batizada com o sobrenome da familia do
marido e sécio, que vem de familias italianas tradicionais de
Curitiba. Nas lojas Lucca sao servidos cafés de varias regioes
brasileiras, certificados pela BSCA. Entre elas a Alto Cafezal,
Carmo Estate Coffees e a Ferroni Agropecuaria.

Os melhores baristas do Brasil sao da equipe Lucca.

O Spress Café passa por critérios rigorosos na Certificacao para
Cafés Especiais: Rastreabilidade Comprovada - Denominagao
de Origem, Responsabilidade Social, Baixo Impacto Ambiental
0 que proporciona ao consumidor um café que é um verdadeiro
orgulho Brasileiro.

Atualmente, dos sete cafés vendidos na SUPLICY, existem duas
opcoes de cafés certificados, ambos oriundos do sul do Estado
de Minas Gerais, um do CARMO ESTATE da safra 2002/3 e um
da FAZENDA SANTA IZABEL da safra 2003/4, ambos sao cafés
cereja descascados.



Lista sobre produtores de café sustentaveis encontra-se no item 4.6 e a de produtores de
café organico esta disponivel no anexo 5.

Conforme citado no item 5.6, a ABIC avaliou a concentracdo nesse mercado e concluiu que
os 100 maiores grupos empresariais do mercado representaram juntas quase 63% da pro-
ducéo total de café industrializado.

No que se refere a participacdo de mercado por marca, o Euromonitor demonstrou que, em
2005, o Pilao foi a marca lider em participagdo nas vendas do varejo (14,2%), seguido por
Nescafé (7,7%), Santa Clara (7,1%) e Melitta (7,1%) — vide gréfico 18.

Grafico 18 - Participacao de mercado nas vendas do varejo

Pildo (14%)
Nescafé (8%)

Santa Clara (7%)
Melita (7%)

Café do Ponto (4%)
Café Brasileiro (2%)
Caboclo (1%)

Uniao (0%)

Pelé (0%)

Seleto (0%)
Cacique (0%)
Caboblo (1%)
Marca Prépria (56%)

56%

B0 ERENEE

Fonte: Reproduzido de ABIC, 2007.

Antes da apresentagdo dos resultados de levantamento de pregos dos produtos para o con-
sumidor final, é importante destacar a importancia desse item no composto de marketing.

O prego ndo pode ser entendido apenas como reflexo dos custos ou estabelecido em fungdo
de percentuais de margem de lucratividade ou de retorno sobre o investimento. Muitas
companhias, em diferentes setores, utilizam-se de fatores psicolégicos no estabelecimento
de sua politica de pregos, considerando o tipo de necessidade atendida e o desejo envolvido.

Para que se possa entender a realidade do café é fundamental dividir a analise do preco em
dois momentos, quais sejam, o café como commodity, vendido a granel e com forte presenga
no mercado internacional, e o café industrializado (torrado e/ou moido).
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O café, nessa versao, sofre pressdo de diversas variaveis que interferem no preco final, des-
de condicoes climaticas, passando pela qualidade intrinseca do produto, regido de origem,
até o preco da concorréncia.

No mercado de café como commodity o preco é regulado principalmente pela bolsa de mer-
cadorias do mercado mundial, que estabelece precos em dolar para cada tipo de café. Além
disso, em fungdo das perspectivas em relagdo as safras futuras e aos estoques e leildes
realizados pelo MAPA, os precos estdo sujeitos a diferentes niveis de flutuagao.

Para que se possa verificar os pregos praticados pelo mercado, pode-se utilizar como re-
feréncia os valores pagos aos produtores. Conforme levantamento da ABIC, em 2006, os
produtores de café ardbica receberam, em média, entre R$186,71 a R$250,33 em média. Ja os
da variedade robusta (conillon) obtiveram entre de R$174,37 a R$178,32.

Entretanto, os valores, como ja comentado, estdo constantemente variando, ao sabor do
mercado:

Estimativa de safra menor faz mercado reagir: preco é mais alto em délar e em
reais. O preco do café comega a reagir a baixa oferta brasileira e ja rompeu a
barreira de 120 délar (sic) por libra-peso. Apesar de o délar demonstrar uma
modesta reagao ante o real, o cimbio ainda é considerado um empecilho para
a receita do produtor. Em plena safra, a commodity foi negociada ontem na
Bolsa de Nova York (Nybot) a 124,75 centavos de ddlar por libra-peso, o melhor
valor — para esse periodo — desde agosto de 1998, quando a cifra chegou a 122
centavos de doélar por libra-peso. Trata-se também da maior alta deste ano —
desde 16 de maio — quando chegou a 124,85 centavos de délar por libra-peso.

Entretanto, em agosto de 1998 o preco na moeda local era de R$ 135 a saca (60
kg), quando o délar — também depreciado — era de R$ 1,17. Houve uma melho-
ra no preco interno do café diante da elevagdo do délar que coincidiu com o
aumento do preco do café em Nova York. Segundo o analista da Safras & Mer-
cado, Gil Barabach, a cotagdo do café arabica (bica corrida) foi negociada ontem
entre R$ 255 a saca (60 kg) e R$ 260 no Sul de Minas (MG) — maior valor desde
fevereiro. Com isso, o café atingiu o valor previsto no leildo do Prémio Equali-
zador Pago ao Produtor (Pepro) para o café arabica, que conta com o subsidio
do governo de R$ 200 milhdes, o equivalente a 5 milhdes de sacas.

A cotagdo do café subiu devido aos indicios de que a safra brasileira sera me-
nor do que a prevista pelo mercado, que chegou a estimar cerca de 37 milhdes
de sacas. Acredita-se que a produgao foi prejudicada por conta da chuva irre-
gular no inicio do ano. Com isso, a producao esperada passou a 32 milhdes de
sacas, em linha com a estimativa da Companhia Nacional de Abastecimento
(Conab).

O cendrio altista das cotagdes é considerado atipico, ja que o grdo do café esta
quase 100% colhido. Tradicionalmente, os precos caem na safra devido ao au-
mento da oferta no mercado.



A cotagdo do café, da segunda posigao, a mais negociada, fechou com alta de
0,8% na Bolsa de Nova York , cotada a 124,75 centavos de délar por libra-peso
— subiu pelo quarto dia seguido. O preco rompeu o patamar dos 120 centavos
de délar por lira-peso no dia 02 deste més.*!

Tabela 28 — Média mensal dos precos recebidos pelos produtores — 2006 (em R$/saca de 60 kg)

2006 2006 2006 2006 2006
Café Arabica* | Café Conillon* | Café Arabica* Café Arabica Café Conillon

Tipo 6 BC-Duro | Tipo 6 Pen. 13 | Tipo C Int. 500 | Tipo C Int. 500 Tipo 7 BC

(base Cepea/Esalq) | (base Cepea/Esalq) | (base Varginha/MG) (base Vitéria/ES) (base Vitéria/ES)
Janeiro 291,50 179,54 219,65 190,23 180,64
Fevereiro 269,75 179,42 223,89 183,89 170,28
Marco 254,44 179,75 218,48 177,39 177,83
Abril 248,82 167,15 213,89 180,56 173,33
Maio 234,86 154,36 202,50 174,55 155,45
Junho 224,58 158,60 193,57 170,00 151,43
Julho 218,16 160,80 187,14 170,00 155,00
Agosto 232,82 171,94 198,04 183,04 166,30
Setembro 233,47 183,01 203,00 191,75 176,25
Outubro 235,12 185,92 199,33 191,67 180,00
Novembro 269,13 202,95 206,20 198,75 192,25
Dezembro 291,35 216,42 238,68 228,68 213,68
Média anual 250,33 178,32 208,69 186,71 174,37

Fonte: (*) Cepea/Esalg/BM&F, Boletim do Café, Centro de Café do Rio de Janeiro. Elaboracao: DCAF/SPAE/MAPA.

Quando considerados os cafés organicos, a possibilidade de retorno é maior, como afirma
um produtor do segmento:

“Os pregos pagos pelo café organico sempre estiveram em um patamar ra-
zoével”, explica o produtor Ivan Caixeta, um dos pioneiros em café organico
no pais e também um dos fundadores da Acob — Associacao de Cafeicultura
Organica do Brasil. Caixeta diz que a diferenca de precos entre os cafés orga-
nicos e os graos cultivados em lavouras convencionais chegou a US$ 100 nos
dltimos anos. “Com a crise do café, uma saca do grao convencional chegou a
ser negociada a US$ 60, enquanto a saca de café organico alcangava cotagdes

61 Fonte: GAZETA MERCANTIL, Sdo Paulo, 14 ago. 2007.
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entre US$ 160 a US$ 180", afirma Caixeta. Atualmente, com a recuperagao dos
precos internacionais, que acumulam valorizagao de 46% nos tltimos 12 me-
ses, a diferenca entre os dois tipos caiu para US$ 60.

Outra alternativa importante para os produtores é a venda do café diretamente aos clien-
tes finais, especialmente em grandes mercados consumidores do exterior, em fungado dos

precos pagos.

Quando o foco é a exportagao, a possibilidade de maiores retornos também é positiva. Os
EUA chegam a pagar até cinco vezes mais pelo café brasileiro do que é pago no Brasil. Pai-
ses europeus podem chegar até sete vezes mais e o Japao atinge até dezoito vezes mais.

A mesma realidade atinge produtores de outros paises, como nos casos de Colémbia e In-
donésia que também podem se beneficiar dos valores oferecidos pelo mercado externo.

Quando a produgdo do café concentra-se na qualidade, com vistas a melhoria dos produtos
e adicdo de valor, uma empresa do Panama tem sido responsavel desde 2005 pelos maiores
precos obtidos em leildo, conforme divulgado pela SCAA. Em maio desse ano a Hacienda
La Esmeralda atingiu novo recorde com a venda de seu Esmeralda Especial, atingindo
US$130.00 por libra (equivalente a 454 gramas), lembrando que um café commodity atinge
por volta de US$1.00.

May 30, 2007
World'’s Best Coffee Captures Record Price in Online Auction

LONG BEACH, Calif. U.S.A. (May 30, 2007) — World famous coffee estate, Ha-
cienda La Esmeralda set another record when its Esmeralda Especial coffee
sold for a stunning $130 a pound during an online auction on May 29. The
Panama coffee producer was recognized for producing the world’s best coffee
during the Specialty Coffee Association of America’s (SCAA) 2007 Roasters
Guild Cupping Pavilion Competition on May 7, an event Hacienda La Esme-
ralda also captured in 2005 and 2006. This year marks the third time in four
years that the Panama coffee producer sold coffee for a world record-setting
price. After nearly eight hours of negotiating by six different bidders, 10 bags
of Esmeralda Especial — each weighing 50 pounds - sold for $65,000. Commer-
cial-grade coffee is currently selling in the commodity market for just above a
dollar per pound. [...].

Com a industrializagdo do café surge a possibilidade de mudar o patamar do produto, em
fungédo das oportunidades de diferenciacdo e conseqiiente agregacao de valor.

Dessa forma, podem-se obter precos maiores com a comercializagao desse tipo de produ-
to. No ano de 2006, por exemplo, o preco mensal do café, no varejo, variou entre R$7,56 e



R$8,28 por quilo, conforme levantamento da ABIC (vide tabela 29).% Se for considerado o

maior preco médio pago ao café commodity, de R$4,17/kg, observa-se que o valor de venda
do industrializado atingiu em média entre 81,2 e 98,46% a mais.

Tabela 29 — Precos de café no varejo em 2006 (em R$/kg)

Més/2006 | R$/kg

Janeiro 8,07

Fevereiro 7,65

8.5

R$/Kg

Marco 7,92
Abril 7,89
Maio 7,69
Junho 7,88
Julho 8,28

Agosto 7,56
Setembro 7,56
Outubro 8,17

jan/06 fev/06 mar/06 abr/06 mai/06 jun/06 jul/06 ago/06 set/06 out/06 nov/06 dez/06
Novembro 7,90 més

Dezembro 8,17

Fonte: Reproduzido de ABIC. Programa de controle do Selo de Pureza ABIC: coletas de café em todo o pais. S&do Paulo, 2007.

Ainda nesse sentido, quando se observa o comportamento dos precos do café em um le-
vantamento junto ao Pao de Acticar, no seu canal delivery, h4 a seguinte constatacao, ba-
seada na segmentacdo criada pelo préprio varejista (vide grafico 19 e lista de produtos no
anexo 11):

¢ Café Tradicional: de 44 amostras disponiveis, o preco por quilograma variou entre
R$8,58 e R$44,48, com valor médio de R$16,91/kg;

* Café Especial: de 53 amostras disponiveis, o preco por quilograma partiu de R$8,96 até
atingir R$276,64, com valor médio de R$69,05/kg;

° Café Expresso: das 6 amostras disponiveis, o valor minimo foi de R$21,60 e 0 maximo
de R$159,57, com média de R$113,75/kg;

° Café em Grao: foram identificadas 10 amostras, com preco variando de R$16,73 a
R$43,04, tendo como valor médio por quilograma R$28,67;

¢ Café Soluvel: na data do levantamento havia 21 tipos de produtos disponiveis, com pre-
¢o por quilo variando entre R$32,15 e R$165,20, obtendo um valor médio de R$77,90;

* Capuccino: a partir de 19 amostras, o preco de venda foi de R$24,95 a R$74,29, com
média de R$42,43/kg.

62 Fonte: ABIC. Programa de controle do Selo de Pureza ABIC: coletas de café em todo o pais. Séo
Paulo, 2007.
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Grafico 19 - Precos a varejo: café tradicional, especial, expresso, em grao, soltuvel e cappuccino

« 300,00
o -+ Expresso
275,00 -= Solavel
250,00 Capuccino
-+ Grao
225,00 Tradicional
200,00 Tradicional
175,00
"
150,00
125,00 p e
[ 4
100,00
75,00
50,00
25,00
0 TT T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T I T T T T I I T T T I T T T I I T T T ITITTTITTITT]

T3 6 7 9 1M 1B 1B 1719 N B B 27 M YN B P I I 4 43 45 4 4 b1 53

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos precos do Pao de Agucar Delivery.

Com o objetivo de estimar o custo de vida em 22 cidades do mundo, recente pesquisa
(junho/07) realizada pela Mercer Human Resource Consulting (empresa de consultoria de
beneficios e recursos humanos) identificou que uma xicara de café chega ao consumidor
por cerca de US$1,32, em Sao Paulo, e US$1,30, no Rio (R$2,50 e R$2,47, respectivamente —
um délar igual a R$1,90), ja incluso o servico do garcom; essas cidades ocupam o 18° e 17°
posto entre as cidades pesquisadas.

Com base nesse levantamento, foram identificados os locais onde o café tem os maiores
custos: Londres (Inglaterra) — US$3,89; Téquio (Japao) — US$4,53; Berlim (Alemanha) —
US$4,61; Atenas (Grécia) — US$5,54 e Moscou (Russia) — US$6,11.

Um café especial, em todos os sentidos, tem sido alvo de curiosidade de especialistas e
curiosos. Trata-se do rarissimo café indonésio Kopi Luwak.

Esse café é resultado do processo da digestdo dos graos de café cereja por um gato (na
verdade, a civeta® estd mais proxima de um gambé do que de um gato); apds ingerir os
graos e excreta-los, os mesmos sdo coletados no meio da floresta e em seguida processa-
dos. Os preparadores recolhem das fezes cada grao de café, lavam-nos cuidadosamente
e produzem assim aquele que os especialistas consideram o melhor café do mundo: “Os
graos conhecem uma pequena fermentacao natural no estbmago dos “Luwak”, o que lhes
confere um sabor levemente achocolatado” (Buy Kopi Luwak).

63 A civeta-africana (Civettictis civetta) € um mamifero carnivoro, africano, da familia dos viverrideos,
com até 90 cm de comprimento. A espécie possui uma pelagem negra com manchas brancas e glandulas anais
que produzem uma secregao acre e oleosa, conhecida como almiscar, utilizada na confeccao de perfumes.
Também é conhecido pelos nomes de algélia, civeta-africana, gato-almiscarado, gato-de-algélia e gato-lagéria.



Figura 32 Figura 33 Ao final, surge o café mais caro

Logomarca do site Kit de luxo: caixa para domundo, avaliadoem US$320,00
Buy-Kopi-Luwak.com presente o quilo.

' Esse produto pode ser adquirido
inclusive pela internet, em em-
balagens a partir de 50g, ou em

L kits de luxo. A revista Vip (edito-

2 ra Abril) adquiriu e testou o pro-
Fonte: Reproduzido de duto, concluindo ser de excelente
ANIMAL COFFEE. Half Pound resultado em relacdo a sabor e
ssiiueerel. 2007 frabica Gift Box. 2007 aroma, a despeito do preconceito

envolvido com o processo.

Fonte: Reproduzido de
BUY-KOPI-LUWAK. Site

A atividade do agronegdécio café deve considerar, para efeito de tributagdo, desde a produ-
¢do rural, passando pela comercializacdo do café verde, até o beneficiamento e venda do
produto industrializado.

Assim como na maioria das areas de atividade no Brasil o impacto da carga tributaria afeta
nao apenas aos envolvidos na cadeia produtiva, mas, principalmente, o consumidor final.
Para se ter uma idéia, uma xicara de café carrega em seu preco 27% de imposto acumulado.
Cientes dessa realidade que dificulta ainda mais a iniciativa das MPEs, um movimento
liderado pelo SEBRAE culminou com o SIMPLES, com o objetivo de oferecer uma forma
simplificada e unificada de recolhimento de tributos, por meio da aplicagdo de percentuais

favorecidos e progressivos, incidentes sobre uma tnica base de célculo, a receita bruta.

Para que se possa ter uma nogao sobre as caracteristicas do SIMPLES, serd apresentado um
trecho referente a impostos contribui¢des e aliquotas abrangidas pelo sistema:

A inscrigao no SIMPLES implica no pagamento mensal unificado dos seguintes impostos
e contribuigdes:

Imposto de Renda das Pessoas Juridicas — IRPJ;

Contribuigdo para o PIS/PASEP;

Contribuicao Social sobre o Lucro (CSLL);

Contribuigao para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS); e
a Contribuicado para a Seguridade Social a cargo da Pessoa Juridica.

O SIMPLES podera incluir o Imposto sobre operacoes Relativas a Circulagao de Mercado-
rias e sobre Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal (ICMS) ou o Imposto so-
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bre Servigos de Qualquer Natureza (ISS) devida por microempresa e empresa de pequeno
porte. No entanto, para isso, € preciso que a Unidade Federada (UF) ou o Municipio onde
a empresa esteja estabelecida venha a aderir ao SIMPLES, mediante convénio. Nao podera
pagar o ICMS pelo SIMPLES, ainda que a UF onde esteja estabelecida seja conveniada, a
empresa que:

seja estabelecida em mais de uma UF;

exerca, mesmo que parcialmente, atividade de transporte interestadual ou intermuni-
cipal.

A opcao pelo SIMPLES néo exclui a incidéncia dos seguintes tributos ou contribuigdes,
devidos na qualidade de contribuinte ou responsdvel, para os quais deverd ser observada a legislagio
vigente aplicdvel as demais pessoas juridicas:

Imposto sobre Operagdes de Crédito, Cambio e Seguro, ou Relativas a Titulos ou Valo-
res Mobiliarios — IOF;

Imposto sobre Importacdo de Produtos Estrangeiros —II;

Imposto sobre Exportacao, para o Exterior, de produtos Nacionais ou Nacionalizados
—1IE;

Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural — ITR;
Contribuigao Proviséria sobre a Movimentacgao Financeira - CPMF;
Contribuigdo para o Fundo de Garantia do Tempo de Servico — FGTS;

Contribuigdo para a Seguridade Social, relativa ao empregado.

As ME e EPP, inscritas no SIMPLES, determinarao o valor devido mensalmente aplicando,
sobre a receita bruta mensal auferida, os percentuais fixados e partilhados de forma men-
cionadas nos artigos 5° e 23 da Lei 9.317/96, com altera¢des promovidas pelo artigo 3° da
Lei 9.732/98 e pela Lei 10.034/00. Conhecga a tabela:



Contribuicao

(R$)

PIS/PASEP
Contribuicoes
Previdenciarias

- 60.000,00 1,.2% :
4
g 60.000,01 a
§ 90.000,00 0 0  04% 2%  16% 4% 4,5%
8
S
H ?35"3‘33’33 0 g 1% 20% 5% 5,5%
240.000,00  013% 013% 1% 2% 214% 54% 05% 59%
©
-
=
- 240.000,01
£ 36000000  026% 0.26% 2.28% 58% 6.3%
: 360.000,01 a
S 280.000.00  039% 039% 2,42%  6,2% 6,7%
22 ’
£ 8 480.000,01 a
5| 600.000.00  052% 052% 2,56% 6,6% 71%
2| § '
5| g 600.000,01 a
2 720.000.00  065% 0,65% 27% 7% 7,5%
ik |
e |3 720.000,01 a
g 840.000,00  65% 0.65% 31%  7.4% 7,9%
&
H oo oo 0.65% 0,65% 35%  7,8% 8,3%
H T 0000 0n  065% 065% 39%  82% 8,7%
H 1i0§860§§60306 0,65%  0,65% 43%  8,6% 91%

Fonte: SEBRAE.

» 7. Anélise da Comunicacao

Antes de uma avaliacdo mais préxima da agdo dos produtores de café, no que se refere
as agdes de comunicagdo, deve-se destacar o alto grau de organizacao e investimento por
parte de instituicdes do setor.

Em 2007, a ABIC, a partir de um fundo especial constituido por contribui¢des das empresas
torrefadoras associadas, investird R$965 mil em comunicagdo e promogdo, enquanto as
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empresas prevéem investir mais de R$50 milhdes na divulgagao de suas marcas no mesmo
periodo.

Outra iniciativa importante liga-se ao PIM (Programa Integrado de Marketing) do MAPA,
coordenado pelo DCAF (Departamento do Café), da SPAE (Secretaria de Producao e Agro-
energia). Por meio dos recursos oriundos do FUNCAFE, R$8 milh&es serdo destinados a
agoes para ampliagdo do mercado interno e R$5 milhdes para promogao do café no exte-
rior.

Importantes acdes institucionais decorrentes dessa verba foram responséveis pela mudan-
¢a no senso comum em relacdo ao café, como no caso do Programa Café e Satide que gerou
informacgdes e conhecimentos para a comunidade cientifica e médica e para os consumi-
dores, demonstrando os beneficios do consumo didrio e moderado do café para a satide
humana.

Nessa linha, durante os jogos Pan-Americanos foi realizada uma grande acédo de divulga-
]
¢do dos beneficios do café para a satide, com o mote: “Café Também é Satide”.

Junto ao canal de distribuicao, particularmente no on-trade, foi lancado em junho de 2007 o
CCQ - Circulo do Café de Qualidade (ABIC) a fim de proporcionar apoio técnico e educati-
vo aos estabelecimentos que fornecem cafés de qualidade, a partir de um aperfeicoamento
nas préticas de preparo e servico do café (bebida).

Para criar a certificagdo o trade foi segmentado em trés categorias, podendo atingir a clas-
sificacdao “Padrao” ou “Premium”:

Casas de Café: estabelecimentos especializados no produto café em diferentes op¢oes
e que oferecem servigos, ambiente e equipe diferenciados;

Cafeterias: estabelecimentos especializados no produto café em opg¢des mais limitadas
e que oferecem bons servicos e qualidade;

Pontos de Café: estabelecimentos que fornecem café de 6tima qualidade, incluindo
padarias, hotéis, restaurantes etc., onde o café ndo é o principal produto.

A capacitagdo se dara por meio de treinamento e qualificagdo para que haja uma correta
preparacao do café, adaptado aos tipos de equipamento disponiveis e pela formagao de
baristas, além de incentivo a elaboragdo de receitas e carddpios com pratos e bebidas a base
de café.

Sem se descuidar dos servigos intrinsecos aos estabelecimentos, sera dado apoio para que
haja melhoria no nivel do atendimento prestado, na higiene do estabelecimento e nos cui-
dados em relagdo a produtos e equipamentos.

Haverd também distribuicdo de materiais de orientagdo sobre café, suas qualidades e di-
ferenciais.



Ha muito se percebe a angtstia dos clientes de agéncias de propaganda em obter destes
uma nova opgao de midia ou de comunicagdo inovadora.

O que se verifica é uma busca de alternativas capazes de oferecer eficiéncia e eficicia em
termos de acesso ao consumidor e de retorno sobre o investimento.

Baseado nessa e em outras constatagoes foi cunhado recentemente o conceito de arenas de
comunicacio,** conforme Prof. Francisco Gracioso:

[...] gostariamos de introduzir um novo conceito: da mesma forma que no
passado os homens de midia montavam as suas estratégias em combinagdes
de veiculos, deverdo agora — e com a mesma desenvoltura — montar estas es-
tratégias com base naquilo que chamamos de arenas da comunicagdo com o
mercado. [...]
De uma certa forma, todas as sete arenas de que falamos tem na midia o seu canal de ex-
pressao popular, o que sugere a participagdo desta em todos os conglomerados que vierem
a surgir para coordenar a utilizagdo dessas formas de comunicagio tdo diversas. (GRA-

CIOSO, 2005, p. 30)

Conforme o conceito apresentado considera-se a existéncia de pelo menos sete arenas, tais
como:

Propaganda Tradicional;
Grandes Cadeias Varejistas;
Mundo do Entretenimento;
Mundo da Moda;
Marketing Esportivo;
Grandes Eventos Promocionais;
Varejo Digital, Internet etc.
Com o objetivo de avaliar praticas de players do mercado de café, serdo apresentados exem-

plos de agdes desenvolvidas a luz dos conceitos das sete arenas da comunica¢do com o
mercado.

Reconhecida pelos beneficios que essa ferramenta pode trazer ora criando atengao a respei-
to de uma idéia, conceito ou mesmo produto, ora gerando interesse por uma oferta, criando

64 Fonte: GRACIOSO, Francisco. Desculpe-nos, mas estamos colocando trés pulgas na sua camisola.
Marketing, Séao Paulo, p.29-32, fev. 2005. [Estudos ESPM]
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desejo de consumo e estimulando o processo de aquisi¢do, um dos grandes entraves para
sua adogdo reside nos investimentos.

Cumpre lembrar, que a propaganda pode assumir os mais diferentes formatos, tais como:
antncios impressos e eletronicos (rddio e televisdo — aqui nao sera tratada comunicacao
on-line pelo destaque que serda dado em tépico que se segue), embalagens, encartes, antin-
cios em projegdes cinematograficas, catalogos, folhetos, anuarios, audiovisuais, logotipos,
outdoors, entre outros amplamente difundidos e mesmo aqueles que ainda estdo por ser

descobertos.

A seguir, serdo apresentados exemplos de a¢des realizadas no mercado:

Figura 34
Outdoor Café Bandeira

Fonte: Reproduzido de PORTAL DA
PROPAGANDA.

Figura 35

Anuncio Starbucks

Fonte: Reproduzido de PORTAL DA
PROPAGANDA.

Desenvolvida pela agéncia Genius, vai ao ar em Goiania, neste
final de semana, a campanha de langamento da nova emba-
lagem do Café Bandeira. O esfor¢o de comunicacdo con-
templa filme, outdoor, jingle e materiais de ponto-de-venda.
Haverd também agdes nos principais supermercados da ca-
pital goiana. Com o tema “Bom demais da conta”, a autoria
da campanha é assinada pelo diretor de arte Celso Missa-
wa e pelo diretor de criacdo Tom Queiréz. (PORTAL DA
PROPAGANDA)

A Loducca acaba de criar um aniincio para a inauguracao da
famosa rede de cafés Starbucks no Shopping Eldorado. O
antincio mostra uma familia interagindo com os produtos
da marca como se estivessem vivendo em um ambiente
descontraido. Os personagens sao retratados por meio de
colagens (bonecos) para expressar a idéia de que estao inse-
ridos na atmosfera criada pela Starbucks. Os antincios se-
rdo veiculados nas revistas Veja Sdo Paulo, Caras e Quem.
(PORTAL DA PROPAGANDA)



Figura 36 Em Maringa, a Jump Comunicacdo trabalha a todo
Embalagens Cocamar vapor. A agéncia acaba de tirar do forno a nova li-
nha de embalagens especiais que desenvolveu para
o café da Cocamar, o Gourmet, feito de graos sele-
cionados em concurso, e mais quatro modelos de

latas colecionaveis que serdo usadas em campanhas

promocionais. Além desse trabalho, assina a autoria
da campanha institucional do Dia das Maes para a
Fonte: Reproduzido de PORTAL DA Una Prata. Com o mote “Coragao de mae. A maior
PROPAGANDA. joia que existe”, um outdoor retrata as mées como a

joia mais preciosa. (PORTAL DA PROPAGANDA)

Figura 37
Anuncio Cocamar - Dia das Maes

Fonte: Reproduzido de PORTAL DA PROPAGANDA.

O varejo oferece grandes oportunidades ndo apenas em relagdo a oferta de produto ao
mercado final, mas pela potencializagdo da divulgagao e exposicdo de marca.

O canal off-trade vem ha muito tempo oferecendo alternativas interessantes de exposigdo
de produto, por meio de gondolas especiais, quiosques sobre café e espagos para eventos
relacionados a cafés especiais. Algumas cadeias, como Carrefour, fazem degustagio proxi-
ma as gondolas de café; o Pdo de Agtcar acaba de reabrir sua loja (agosto/07) em um dos
shoppings mais tradicionais de Sdo Paulo (Iguatemi), com uma loja conceito com decora-
¢do moderna e requintada, agregando uma cafeteria ao espaco da loja; a Casa Santa Luiza
realizou, somente no primeiro semestre de 2007 (conforme j& comentado), dois eventos de
degustacao e venda de cafés especiais. Para esses eventos, separa de sua drea de venda de
cafés tradicionais, um setor no mezanino com cafés gourmet, organicos, em graos, sachés
etc., inclusive com a possibilidade de compra de café moido na hora, customizado ao tipo
de maquina (processo de preparacao) de café dos clientes.
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Outro movimento, ja comentado anteriormente, € o de crescimento das lojas especializadas
que atuam tanto como cafeterias como na venda de cafés.

Cabe aos produtores desenvolver aproximacao ao varejo, seja junto a cadeias, seja a redes
independentes, ao pequeno varejo e as lojas especializadas que permitem exposigao do
produto de forma diferenciada, resultando em maior qualidade percebida.

Ao expandir o conceito do varejo, para o canal de distribui¢do como um todo, o trabalho
direcionado no canal on-trade tem trazido maior destaque ao consumo de café, com des-
taque para o especial.

Restaurantes reconheceram a importancia do café como fechamento ideal para uma re-
feicdo de qualidade. Sendo assim, vérios incorporaram ao cardapio marcas como Pesse-
gueiro, Orfeu, Suplicy, Vitale e Café do Centro. Mas é naqueles ligados a alta gastronomia
que as cartas de café ganham espago, com destaque, por exemplo, para o D.O.M., o Charld
Bistrd e o Paris 6 que, inclusive, contam com baristas.

A seguir, alguns exemplos de estabelecimentos de Sao Paulo e suas respectivas ofertas de
café:

Tabela 30 — Cafés ofertados em restaurantes (prego em R$ por xicara)

T T

Azait Gourmet Vitale Champanhota (trufa) 2,70
PO . Suplicy e . 4,00;5,00e
Charl6 Bistro Gourmet e Irish Coffee Messriees Amanteigado 18,00 (Irish)
Gourmet, descafeinado, A partir de
Clo com leite, drinques, Astro Biscoito de améndoas P 250
cappuccino e irish coffee !
D’Mdcios Gourmet Suplicy Trufa 2,50
Gourmet, expresso com Café do Centro Coadier el
DHEAAL rappa e de coador (6 regioes) € com grappa
e E 29,50 a 55,50
A Figueira Suplicy, Orfeu, Diversos (trufas,
Rubaiyat ST Bravo e llly doces, cookies etc.) B

Gourmet, expresso puro
Grand Caffé ou com leite, chantilly, Café do Centro Biscoito de améndoas 4,00
chocolate etc.
Sesersine Gourmet Fazenda . BISCOIItO de castanha 2,90
Pessegueiro de caju
Gourmet, descafeinado, Bolachinhas com
La Table O & Co. com leite, drinques, Astro . 2,50
. L azeite e chocolates
cappuccino e irish coffee

Obé Gourmet Fazenda . Tl.'ufa§, bolachas, 2,90
Pessegueiro biscoitos etc.
Gourmet, expresso puro, .
Paris 6 com leite, sorvete, Vitale VIEIEITRIES ©) IS 2,50
. fours
cappuccino etc.
Roti Gourmet Dona Matilde Petit four e financier 2,80
Tordesilhas EEITITIE, GRS, [HUT | [Fememel: Rosquinha de pinga 2,00

e com leite Pessegueiro

Fonte: GUIA DA FOLHA DE S.PAULO, 23 fev. 2007.



¢ Nos meses de setembro e outubro, a compra de 2 embalagens de 500g dos

cafés Tradicional, Exportacdo ou Extra Forte a vacuo vale um Combo Café

do Ponto nas cafeterias da rede;

e Para trocar basta que o consumidor apresente os c6digos de barras dos pro-

dutos nas cafeterias de Sao Paulo Capital e Interior e do Distrito Federal;

* Objetivo da promocao “55 Anos de Paixao por Café” é promover a aproxi-

macao entre varejo e franquias e ampliar o conhecimento da marca.

O Café do Ponto langou este més uma promogao para o consumidor em come-

moragao aos seus 55 anos de atividades. A promogdo “55 Anos de Paixdo por

Café” se estendera até o fim de outubro e vale para as compras de duas emba-

lagens vacuo de 500g das versdes torrado e moido Tradicional, Exportagao ou

Extra Forte.

Para participar basta que o consumidor recorte os c6digos de barras impressos

nas embalagens dos produtos e troque por um Combo Café do Ponto (que

consiste em 1 café expresso + 2 paes de queijo) em qualquer uma das cafeterias

da rede instaladas nas pragas de Sdo Paulo (Capital e Interior) e do Distrito
Federal. (MEIO&MENSAGEM)

Outra forma de buscar relacionamento com o varejo é direcionando o foco as caracteristi-
cas do produto, como no caso dos cafés orgéanicos.

Figura 38

Cafés especiais com
ingredientes totalmente
organicos no Empério Siriuba
(Sdo Paulo -SP)

Fonte: Reproduzido de EMPORIO
SIRIUBA.

Hoje ja para encontrar de agticar e café a vinhos 100% orga-
nicos em sessdes especiais de supermercados como o Santa
Luzia, que realiza uma série de eventos esta semana, e o
Pao de Acticar. Feiras organicas, como a do Parque da Agua
Branca, acontecem periodicamente. E o que era um pala-
vrdo comega a virar palavra corrente entre os consumido-
res. Até marcas consagradas comegam a abrir os olhos para
o poder dos organicos e colocam, pouco a pouco, novidades
ecologicamente corretas no mercado. Caso do Café do Pon-
to e do Café Pelé, por exemplo. Duas das marcas que, além
do café tradicional, oferecem também sua versao organica.

Mais um motivo de comemoragao foi a abertura do Empé6-
rio Siritiba, especializado em orgédnicos. O lugar nao chega
a ser um templo organico/natureba como a badalada rede
norte-americana Whole Foods Market, que vende de mu-
ffins para o café da manha a produtos de limpeza — tudo
com apelo ecolégico. Mas é um bom comec¢o num pais que
comeca agora a despertar para o consumo mais consciente.
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No Empério Siritiba é possivel tomar café, almocar e até fazer uma happy hour com produtos orga-

nicos. E, antes de voltar para casa, garimpar ingredientes para elaborar suas préprias receitas natu-

rais. Estd em andamento até o projeto de uma horta de ervas orgénicas no local, para que os clientes

possam escolher seus temperos sem pesticidas direto no canteiro. (SITE CASA DA CHRIS)

Acompanhando a importancia que o produto vem ocupando cada vez mais no dia a dia do
consumidor brasileiro, especialmente em relagdo aos cafés de maior qualidade, o préprio
varejo tem se interessado em caminhar nessa dire¢do, dando também, como citado nesse
item, maior atengdo ao café e a forma de expor, promover e vender o produto.

Tradicional, extra forte, cappuccino, descafeinado e até mesmo gelado. Pesqui-
sas apontam que o consumo didrio de quatro xicaras de café é benéfico para
o cérebro, podendo influenciar no bom humor de quem o consome. Com uma
grande variedade, e com tantas qualidades, o café estd presente no dia de todos
os brasileiros, seja no desjejum, depois do almogo e durante o expediente de
trabalho. Como o supermercadista poderia se esquecer de esquentar suas ven-
das de café, um mercado tao promissor e com amplas oportunidades?

Layout

A escolha do local para exposi¢do do produto no supermercado é um dos as-
pectos mais importantes. No supermercado Super mais, de Belo Horizonte, o
café é responsavel por 3% do faturamento da loja. “o café é um item de cesta
bésica, ndo tem um carrinho de compras que nao tenha café. E um item na-
cionalmente comum”, afirma Diogo Pertence, responsavel pelo setor de com-
pras do Supermercado Super Mais, de Belo Horizonte. Com uma loja de seis
check-outs na regiao leste da capital mineira, o supermercado recebe por més
cerca de setenta mil pessoas e tem uma area de venda de 700m?, e tem cerca de
oitenta funcionarios.

Figura 39 L4, a gondola de café estda posicionada no fundo da loja,
Gondola do Supermercado apostando-se em um apelo de ancora. O café esta também
Super Mais ao lado de materiais correlatos, como coadores de café, fil-

tros e toalhas de papel, garrafas térmicas, entre outros, para
o que se chama “compras casadas”.

Exposigao

Nao s6 o local de exposi¢do, mas o modo como o café é ex-
posto nas gondolas é um fato importante que deve ser le-
vado em consideragio. “E importante expor os produtos de
acordo com as categorias, facilitando o processo de decisao
de compra do cliente. em muitos casos os consumidores fi-

Fonte: Reproduzido de REVISTA cam procurando um tipo de café que atenda a sua expectati-

GONDOLA, mar. 2007.

va de sabor, preco ou quantidade, mas sentem dificuldades
de achar, pois nem sempre existe um critério de exposicao
do produto, que facilite sua escolha”, diz Rogério Tobias.
Uma gondola sempre bem organizada é convidativa para o



cliente; se ela estiver muito misturada e “bagungada”, pode criar uma confusao na cabega do consu-
midor. (REVISTA GONDOLA)

As atividades ligadas a industria do entretenimento tém atraido cada vez mais interessa-
dos, seja na forma de audiéncia, seja na forma de patrocinadores que vislumbram oportu-
nidades de exposi¢do de sua marca e de seus produtos.

Nos tltimos anos tém sido freqiientes os megashows (Rock'n Rio), super raves (Skol Beats),
feiras/eventos tematicos (Rodeios), festas populares (Carnaval e Festival de Parintins) e
apresentac¢oes musicais (Tim Festival) que atraem milhares de jovens, potenciais consumi-
dores dos mais diferentes produtos.

Atentas a essas oportunidades varias empresas do setor de cafés tém investido e associado
sua marca a esses eventos e a produtos ligados ao entretenimento, fortalecendo sua ima-
gem junto ao publico consumidor de hoje e do futuro.

FRAN'S CAFE LANCA
COLECAO DE CDS

J4 estdo 2 venda nas lojas Fran's Café e
nas livrarias Fnac de todo o Brasil a colegdo de
(Ds da rede de cafeterias em parceria com a
Lua Music, para acompanhar horas agrada-
veis de bem-estar. Do MPBossa, que reline o
melhor da Bossa Nova e da MPB, ao Samba;
do Instrumental para acompanhar um bate-
papo ao Chill-house, para comegar a festa, so-
noridades perfeitas para se ouvir degustando
um delicioso café. Sao quatro CDs com estilos
diferentes, para agradar a todos os puiblicos. 0
valor de cada de cada um é RS 31,90.

Fonte: Reproduzido de FRAN'S CAFE.

Bohemia, Bovespa, Café do Ponto, Chevrolet, HP, Pampile, Sadia, Submarino,
Varig Log e Santander Banespa patrocinam o evento

A revista Veja Sao Paulo inaugura no préximo dia 2 de julho, na cidade de
Campos do Jordao, o Espago Cultural Veja Sao Paulo. Trata-se de um centro de
lazer que retine apresentagdes teatrais, cinema, shows musicais, exposig¢des,
recreagdo infantil, gastronomia, cafés, lan house, mini campo de golfe com
instrutores, oficinas de arte e encontro com autores famosos. O espago fica na
cidade até 30 de julho. Este ano os patrocinadores sdo Bohemia, Bovespa, Café

65 Fonte: FRAN’S CAFE. Disponivel em: <http://www:.franscafe.com.br>.
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do Ponto, Chevrolet, HP, Pampile, Sadia, Submarino, Varig Log e Santander
Banespa.

A edigao de 2004 do evento atraiu cerca de 100 mil pessoas. Entre as apre-
sentacOes musicais estdo Heartbreakers, Sambasonics e Pedro Mariano,
além do grupo Solution Orquestra, que fara apresentagdes caracterizadas de
rock dos anos 50. Além disso, 25 cinemas serdo exibidos na sala de cinema
do Espago Cultural. A programacao teatral retine oito espetdculos infantis.
(MEIO&MENSAGEM)

O mercado da moda movimentou em 2006 mais de US$16 bilhdes, na forma de consumo
aparente. Esse volume demonstra a importancia dessa atividade no pais, acompanhando
tendéncias mundiais.

O café realmente é um produto sui generis. Além de bebida que da energia
e disposicao e dos beneficios para a satde, o café também é uma conhecida
fonte de inspiracdo para intelectuais, compositores, artistas — e também para
o mundo fashion.

A Enjoy, marca famosa de moda feminina com 19 lojas no Rio de Janeiro, lan-
¢ou a sua cole¢do Outono-Inverno totalmente inspirada no café. Até as fotos
para a campanha e o catdlogo, feitas por Fabio Seixo, foram produzidas nas
fazendas Ponte Alta e Taquara, em Barra do Pirai.

A colegdo, explicam Julio e Rose Dahis, proprietarios da Enjoy, reverencia o
ciclo de ouro do café fluminense no século XVIIL. Por isso o produto ndo esta
apenas no catalogo, mas também nos mimos que as clientes que fizerem com-
pras acima de R$ 250 ganham: bombons de chocolate com recheio de café, da
Chez Bonbon, e o exclusivo blend “Café Armazém by Enjoy”, criado pelo baris-
ta Marco Modiano, do Armazém do Café, uma das mais badaladas e criativas
cafeterias cariocas.

Esta ndo é a primeira vez que Modiano faz uma parceria desse género. “A
histéria comegou em 2004, quando fizemos uma parceria com a loja Richard’s,
de moda masculina, também para o lancamento da colegdo Outono-Inverno”,
conta Marco Modiano. Todas as vitrines foram decoradas com o tema ‘Vol-
ta ao Trabalho’, que consistia em um boneco lendo um jornal de economia e
tomando um café. “Tanto a xicara quanto os graos para decoragdo eram do
Armazém, e durante um més eles usaram esse apelo comercial. Foi muito le-
gal”. Posteriormente, uma parceria semelhante foi fechada por Modiano com a
Borelli, também loja especializada em ternos e roupas masculinas, “mas desta
vez o alcance da campanha foi diferente, pois vinculava sempre o café e o

Armazém”.



A parceria do Armazém do Café com a Enjoy surgiu, principalmente, pelo fato
de ambos terem lojas nos mesmos bairros e shoppings e o mesmo perfil de
clientes. E desta vez, o café ndo estd apenas na decoragao das lojas. No lanca-
mento, em mar¢o, Modiano montou uma réplica da cafeteria nas lojas e levou
seus baristas para servirem café e cappuccino. Foram servidos 400 expressos
nas lojas de Ipanema, Shopping Leblon e Barra. Também foram distribuidos
folders “Café e Satide”. A promogdo ainda incluiu o sorteio de trés maquinas
de café ‘espresso’ para p6 e sache e a distribuicdo para as clientes de 70 cestas
de vime recheadas com Café do Armazém e uma caneca com logotipo da En-
joy e da cafeteria. O blend criado por Modiano é bem semelhante ao do “Café
do Armazém”, s6 que mais suave.

“Embora nao seja regra, pela nossa experiéncia sentimos que as mulheres pre-
ferem cafés mais suaves, doces, naturais”, diz Modiano. O blend, com torra
média, combina graos da Alta Mogiana, Sul de Minas e Cerrado mineiro, com
a adigao de 15% de cafés Sul de Minas lavado. No total, foram produzidos 760
quilos exclusivamente para a Enjoy. Sao 2.270 embalagens de 250 gramas e
2.000 de 100 gramas. (JORNAL DO CAFE)

O Café do Ponto, marca dos apaixonados por café, participa do “Oscar Fashion
Days”, o terceiro maior evento de moda calcadista do pais e o primeiro voltado
exclusivamente para o consumidor final.

Realizado pela Cia. Paulista de Moda, a 4° edi¢do do “Oscar Fashion Days”
acontece de 25 a 27 de agosto e trara desfiles, clinicas de moda e beleza, além
de uma feira de negécios com a participagdo das principais grifes brasileiras
do setor calgadista e téxtil.

O Café do Ponto terd uma cafeteria no local, proporcionando aos visitantes
uma excelente op¢ao de bebida e um momento de relaxamento e descontragao
nos intervalos entre os desfiles.

O evento conta com um investimento de mais de R$ 1 milhdo e pretende supe-
rar o nimero de visitantes de sua tltima edi¢do de 2003, quando, em apenas
um dia, registrou a presenca de mais de trés mil pessoas. (CAFE DO PONTO)

Nos tltimos anos o Brasil e o mundo tém acompanhado o crescimento dos investimentos
no marketing esportivo. O licenciamento de marcas (clubes), a venda de artigos, a utiliza-
¢ao da imagem de atletas e os varios eventos, desde regionais até mundiais, movimentam
cifras bilionarias.
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Figura 40

O Café Fara6 lancou sua campanha publicitaria durante a

Campanha Café Fara6 abertura da VIII Copa Diarinho de Futsal, competicao es-

Fonte: Reproduzido de
MEIO&MENSAGEM.

portiva realizada no interior do estado do Rio de Janeiro,
que conta com a participacdo de 350 equipes, totalizando
5.600 atletas entre 5 e 17 anos. Criado pela Lazer Promogdes
& Associados, o esfor¢o de comunicacdo tem como objetivo
a conscientizagdo dos participantes, torcedores e familiares
sobre os cuidados com o corpo e a mente, a préatica da ética
e do bom senso. Composta por cinco pecas e ilustrada com
desenhos estilizados, a campanha divulga o slogan “A vit6-
ria estd no equilibrio” e estard presente em faixas nos gina-
sios em que serdo realizados os jogos, antincios de pagina
inteira no Caderno Copa Diarinho de Futsal, encarte presente
no Jornal Didrio do Vale. O torneio é patrocinado pelo Café
Fara6 e é uma parceria da Prefeitura Municipal de Volta
Redonda com o jornal, realizada por meio da Secretaria
Municipal de Esporte e Lazer. (MEIO&MENSAGEM)

Marca realizard a acdo até o fim de junho nos Estados de Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Parana

O Café Pilao também entra no clima de Copa do Mundo com o lancamento da
promogao “Colecao Nagdes”. A marca realizard a agdo até o fim de junho nos
Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Parand, para promover o produto na
embalagem a vacuo Abre e Fecha Facil junto ao consumidor.

A marca esta investindo R$ 1,3 milhdo na promogao. A cole¢ao é composta por
10 canecas de vidro ilustradas com motivos alusivos a paises que disputardo a
Copa do Mundo de Futebol - Brasil, Alemanha, Franga, Japao, Holanda, Espa-
nha, Portugal, México, Itdlia e Inglaterra. Colecionéveis, as canecas vém acon-
dicionadas em uma caixa de papelao colorida, junto com duas embalagens de
500g do Café Pilao a vacuo Abre e Fecha Facil.

Para divulgar a “Colecao Nagdes”, a Benchmark desenvolveu os materiais de
ponto de venda. A agéncia de design também foi responsavel pela criagdo do
conceito da promocao. (MEIO&MENSAGEM ONLINE)



7.4.3. Acoes da Café Toko Ligadas ao Esporte

¢ Esportes Aéreos

Figura 41
PITTS S 1-S

Fonte: Reproduzido de CAFE TOKO.

Figura 42
Equipe Toko de para-quedismo

Cale

Fonte: Reproduzido de CAFE TOKO.

Toko Mais prazer em sud Vvidag, L@

Fugindo do tradicional o Café TOKO esta presente
em esportes como para-quedismo e shows aéreos. A
equipe de apresentagdes é formada por experientes
para-quedistas e pelo campedo de acrobacias aéreas
Guinar Armin. Gunar é bi-campedo brasileiro na cate-
goria ilimitada e encanta o publico pilotando o hist6-
rico biplano PITTS S 1-S.

——
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Triathlon

Figura 43

Triatleta patrocinado
pela Toko

Fonte: Reproduzido de CAFE

TOKO.

Patrocinador oficial e exclusivo o Café TOKO se orgulha de apoiar
o atleta de 78 anos Aldo Manfrdi. Manfréi é dono de marcas sur-
preendentes e de uma histéria de vitérias e grandes conquistas.

® Mais de 1500 vitérias ao longo de sua vida esportiva;

e 24 recordes sul americanos;

e 8 recordes brasileiros;

e 1 recorde mundial;

¢ 10 vezes campeado brasileiro de triathlon;

¢ Considerado pela Federacao Internacional de Natagdo como um
dos 10 melhores nadadores do mundo.

As feiras e congressos talvez oferecam os maiores beneficios aos produtores de cafés gour-

met e organico.

A partir das 15 horas desta quinta-feira, 21, quando oficialmente comeca o in-
verno no Brasil, a ABIC — Associagdo Brasileira da Inddstria de Café da por
aberto o Festival do Café no Inverno 2007. O evento ndo tem um tinico endere-
¢o, mas varios; e também nao se resume a uma tinica promogao.

Trata-se de uma grande mobilizagao, baseada em a¢des compartilhadas entre
industrias e varejistas, principalmente supermercadistas, realizada pelo tercei-
ro ano consecutivo de norte a sul do Pafs, e que conta com o apoio da ABRAS
— Associacao Brasileira de Supermercados.

As informagdes partem da assessoria de comunicacao da ABIC. Data integrada
ao Calendario Anual do setor supermercadista, julho é desde 2005 o Més do
Café, assim como o verdo é a temporada das bebidas geladas e, a Pdscoa, o més
do chocolate. A ABIC nao realiza propriamente um evento, mas sim incentiva
as industrias a promoverem agdes diferenciadas no ponto-de-venda durante
toda a temporada. Em parceria com os profissionais de compra e os super-
mercadistas, as empresas organizam as areas de vendas, transformando-as em
verdadeiras vitrines do café. Uma promogéo que aos poucos também comeca a
conquistar cafeterias, bares, restaurantes e outros pontos de consumo.



As feiras e congressos de alimentos e bebidas tém sido fé6rum de presenca de produtores
do setor de café, seja como expositores, realizadores de agdes de promogao (degustacao)
ou como visitantes.

Arno Patrocina Quarta Edi¢do do ‘Degustar 2006’

A quarta edigdo do “Degustar” tera patrocinio de Arno e apoio de First Power’s
BMW, Chandon e Vitale Café. O evento, que acontecera no dia 04 de maio, no
MuBe, em Sao Paulo, retine banqueteiros e decoradores, que, em duplas, mon-
tam mesas de festa possibilitando aos visitantes experimentar tradicionais e
contemporaneas opg¢des gastrondmicas, num ambiente instigante criado pelos
decoradores. MEIO&MENSAGEM ONLINE)

Ha vérios eventos que anualmente acontecem nas mais diversas regides do pais. Com o ob-
jetivo de apresentar algumas delas, serdo utilizados os calendarios oficiais da EMBRATUR
e da ABIC, disponiveis nos sites de ambas.

Cumpre destacar que, para o empresario/produtor de micro e pequeno porte deve-se levar
em consideracgdo a agenda regional de seu estado, a fim de identificar a melhor oportuni-
dade de participagdo em relagio aos resultados esperados.

8* PANSHOW - Feira de Panificacao, Confeitaria e Cafeteria do Espirito Santo

Resumo: evento realizado de 26 a 28/4/2007, na cidade de Serra/ES (no Parque de Exposi-
¢ao de Carapina, com ptblico estimado em 1.500 pessoas).

4° Qualicafé

De 26 a 28 de abril o Pavilhdo de Carapina, vai se transformar na maior vitri-
ne da Panificacdo, Confeitaria e Cafeteria do Espirito Santo. O evento é um
ambiente perfeito para realizar negdcios, consolidar, aumentar rede de rela-
cionamentos, expor produtos, equipamentos e servigos, juntamente com as
empresas que fazem da panificagdo capixaba uma das mais importantes do
Brasil. Reservando o seu stand, a sua empresa garantird maior visibilidade
junto aos panificadores de todo Estado do Espirito Santo, Rio de Janeiro, Bahia
e Minas Gerais.

Resumo: evento realizado em 26/5/2007, na cidade de Venda Nova do Imigrante-ES (no
Centro de Eventos Padre Cleto Caliman, com ptblico estimado em 9.000 pessoas).
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Evento da area de agronegdcios, que tem o objetivo de incentivar a criagao e o
desenvolvimento de novos negécios do ramo cafeeiro e a incorporagao de no-
vos equipamentos, novas modalidades de gestao e novas tecnologias, de forma
a proporcionar melhores condigdes de trabalho e de produtividade e melhores
padrdes de qualidade.

13/09/2007 — V Simpésio Brasil Café Conillon

Resumo: evento a ser realizado entre 13 e 14/9/2007, na cidade de Sao Gabriel da Palha/ES
(no Ginasio Poliesportivo, com publico estimado em 2.000 pessoas).

Evento voltado especialmente a produtores de café do tipo Conillon. Serao
debatidos novos procedimentos e tecnologias adotados no cultivo, buscando
aumentar a qualidade do grao produzido, dentre outros assuntos de interesse
da inddustria cafeeira.

15° Encontro Nacional da Inddstria do Café

Resumo: realizado de 14 a 18 de novembro de 2007, em Porto de Galinhas/PE (<http://
www.abic.com.br/encafe>).

FesCafé International Coffee Meeting

Resumo: evento acontecido entre 20 e 22 de novembro de 2007, em Belo Horizonte/MG
(<http://www.festcafe.com.br>).

Outra alternativa para melhorar o relacionamento e divulgar o produto junto aos canais
de distribuicdo encontra-se na participacdo em feiras e congressos do préprio trade, ou em
agOes promocionais realizadas dentro do proprio espago de comercializagao.

Prazeres da Mesa e Pao de A¢ticar Promovem o 1°. Festival de Cafés

O Pao de Agticar iniciou o 1° Festival de Cafés, evento que marca o novo ca-
lendério de agdes programadas pela rede para promover a bebida. Até o dia
31 de maio, os clientes que passarem pelos supermercados encontrarao ofertas
especiais na secao de cafés, além de novidades em safras e na area de bazar,
com produtos voltados para o seu consumo. A agdo também € alusiva ao Dia
Nacional do Café, comemorado em 24 de maio.

O 1° Festival de Cafés vai contar com uma revista customizada, a Pao de A¢u-
car Especial Café, elaborada e publicada em parceria com a Prazeres da Mesa.
O objetivo é informar o cliente sobre os diferentes tipos de café, novos produ-
tos, modos de preparo, receitas utilizando o café como ingrediente e até mes-
mo os beneficios que a bebida oferece para a satde.



No ponto-de-venda, o café ganhard uma exposigdo diferenciada. Além das
gondolas destinadas para o produto, ha degustagdes da bebida e uma expo-
sicdo na entrada das lojas em referéncia ao Festival. Acompanhando a nova
campanha da rede, “Pao de Actcar tem tudo do jeito que vocé quer”, o café
também ganhard uma Revista de Ofertas especial, como o tema “Quer provar
o melhor café?”.

Em complemento, quatro das marcas que compdem a 2* Edicdo Especial dos
Melhores Cafés do Brasil, formada pelos lotes de cafés gourmets vencedores
do 2° Concurso Nacional ABIC de Qualidade, comecam a ser comercializadas
pela rede, que ainda vendera a safra limitada das marcas Moka, Floresta, Serra
da Grama, além da Cassiano, encontrada unicamente nas lojas Pdo de A¢tcar.

“No total, sdo mais de 150 itens, entre 50 marcas diferentes, disponiveis nas
gondolas entre nacionais e importados. Na categoria de especiais, os clientes
encontram opg¢des de organico, descafeinado e aromatizado e na versao tradi-
cional, o produto em saché ou a vacuo. Ha ainda op¢des em grao, solivel e para
cappuccino. Outros produtos a base de café, como bolo e licor, sdo também
comercializados na rede. O Pao de Agucar oferece ainda uma segdo de bazar
com dezenas de produtos para o consumo da bebida, como: garrafas térmicas,
cafeteiras italianas, canecas, xicaras de café e de cappuccino, bules e potes para
armazenagem”, declara o comunicado de imprensa, redigido pela A4 Comuni-
cagdo, acrescentando: “Para aprimorar ainda mais o atendimento aos clientes
interessados em café, o Pao de Actcar desenvolve um trabalho inovador no
mercado brasileiro, que compreende a capacitacao de 40 atendentes, com um
treinamento voltado especificamente ao café, para orientarem os clientes na
escolha do tipo ideal para cada necessidade. A moderna ambientac¢do das gon-
dolas possui exposicao didatica que oferece conforto e praticidade, além de
informagdo, na hora da compra”.

Outro servigo pioneiro, segundo a assessoria, é a Mini Industria de Café ins-
talada na loja Pao de Acticar Real Parque, a primeira em um supermercado
brasileiro. “Dedicada aos cafés de alta qualidade, a ilha oferece aos clientes a
oportunidade de montar seu préprio blend, com cafés originados de fazendas
de Sao Paulo, Minas Gerais, Parana e Bahia. Todo esse trabalho é acompanha-
do pela consultora de cafés da rede, a cafedloga Eliana Relvas. Pioneiro na
América do Sul, o Pao de Agucar é a segunda loja no mundo a contar com a
assessoria de uma especialista em cafés — somente a Hediard, de Paris, ofere-
ce esse tipo de servico. Eliana Relvas é também coordenadora do Centro de
Preparacao do Café do Sindicato da Industria do Café e estd a frente de outras
atividades que promovem o café dentro da rede, como degustagdes e palestras
aos clientes.”

O site www.pacafes.com.br traz informagoes atualizadas sobre a bebida, espe-
cialmente desenvolvido paraa ocasido pelo Pao de Acticar, que prevé umaumen-
to de 15% em suas vendas de café até o fim de 2006. (MEIO&MENSAGEM)
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Em 2006 as vendas via marketing direto representaram R$4 bilhdes (ABT), utilizando
como canais de vendas e-mail, fax, tele-mensagens a celulares etc.

Nesse mesmo ritmo, o e-commerce foi responsavel, em 2006, por cerca de R$4,4 bilhdes em
vendas®’.

Esse mercado, especialmente em 2007, viu o auge do mundo virtual desabrochar por meio
do Second Life, um misto de jogo e realidade virtual, que guarda referéncias do mundo real,
idealizadas agora no cyber space.

A exemplo de marcas consagradas no mundo real como Volkswagen, Cyrela e jornal O Es-
tado de S. Paulo, o jogo dispde de uma cafeteria, que pode ser utilizada para “comercializa-
¢ao” de café aos participantes do mesmo. Se for considerada a faixa-etdria mais freqiiente
nesse espaco, pode ser um forte formador de habito e de opinido junto aos jovens.

Café Virtual no Second Life (18/5/07)

A Bullet acaba de lancar mais uma no mundo virtual: ela serd a primeira a
agenciar promotores virtuais para trabalhar em a¢des promocionais no me-
taverso (universo do jogo). Os promotores poderdo ser contratados para re-
cepcionar consumidores nas lojas do Second Life, divulgar promogdes, além
de orientar e dar dicas aos novos usudrios. O trabalho de captacao tera inicio
na proxima semana. Candidatos a promotor ou clientes interessados devem
procurar o Café Bullet no Second Life. (MEIO&MENSAGEM)

Fran’s Café na Internet

Figura 42 — Portal de compras Submarino com antincio de Saches Gourmet

Fonte: Reproduzido de SUBMARINO.COM.BR

m 8. Turismo e Café

Em janeiro de 2007, o IBGE publicou seu mais recente estudo® sobre a indtstria do turis-
mo, baseado em dados de 2003. Esse estudo faz parte da PAS (Pesquisa Anual de Servigos),
que estimou a existéncia de mais de 352 mil empresas atuando em areas ligadas ao turismo
no pais.

66 Associacao Brasileira de Telesservicos.
67 Ebit (http://www.ebitempresa.com.br).
68 Fonte: IBGE. Economia do turismo: andlise das atividades caracteristicas de turismo. Rio de Janeiro,

jan. 2007 [resultado de um acordo de cooperagao técnica entre IBGE, Ministério do Turismo e Embratur
(Instituto Brasileiro de Turismo)]; Os resultados relativos a atividade de turismo provém de: IBGE. Pesquisa
Anual de Servigos (PAS): suplemento produtos e servicos. Rio de Janeiro, 2007; IBGE. Pesquisa de orcamentos
familiares (POF). Rio de Janeiro, 2004 e IBGE. Pesquisa nacional por amostra de domicilios (PNAD) 2003.
Rio de Janeiro, 2004.



O movimento gerado por essas empresas resultou em um valor bruto de producao de R$
76 bilhoes.

O mercado de turismo no Brasil é prioritariamente representado pelas pequenas empresas.
Mais de 97% do setor é formado por empresas com, em média, seis empregados. Entretan-
to, juntas representaram pouco mais de 25% da receita liquida do setor.

Quando segmentada a andlise em relagdo aos setores atuantes na composicao da oferta de
valor da industria de turismo, observou-se que as receitas operacionais liquidas tiveram
como principais origens os setores de alimentagdo (R$ 23,7 bilhdes), transporte aéreo (R$
18,6 bilhoes) e auxiliar dos transportes (R$ 10,1 bilhoes).

Figura 44
Grafico sobre origem de receitas liquidas x setor (%)

Grafico 12 - Percentual da receita operacional liquida das
empresas pertencentes as Atividades Caracteristicas
do Turismo, por setores de servicos - Brasil - 2003

0,38%
1,35%
2,38%
2,52% 35,19%
3,31%
11,99%
22 94%

14,94%
Servigo de alimentagio Transporte aéreo
Auxiliares dos transpones Transporne radovidrio
Sarvigo de alojamanto Agéncias de viagens
Alugueal de automoveis Servigos desportives e ds lazer

Transporte aquaviirio

Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Servigos 2003,

Mota: Para as atividades de transporte adreo rocdoviano e aquaviario, foi conaiderada
apenas a receita proveniente do transporie de passageiros,

Fonte: Reproduzido de IBGE. Economia do turismo: anélise das atividades caracteristicas de turismo. Rio de Janeiro, jan. 2007.
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Em relacdo aos consumidores, baseado na POF 2002-2003, os gastos familiares com turismo
representaram 1,7% de seu or¢amento, ou seja, mais de R$ 17 bilhoes.

Quando se analisa a possivel sinergia entre o turismo e os possiveis beneficios gerados a
cadeia de café, deve-se considerar a localizacdo primaria da maioria das fazendas de café,
especialmente as das épocas 4ureas da atividade cafeeira do pais, quais sejam as regides
rurais, principalmente concentradas nos estados de MG, SP, BA, RJ e PR. Nesse sentido,
cumpre verificar alguns detalhes do segmento de turismo rural no Brasil.

O turismo rural é relativamente novo no pais, fruto de uma tendéncia recente de “retorno
as origens” e a busca de valores, costumes, tradigdes e comportamentos simples que foram
esquecidos ou substituidos pela pressao da tecnologia e da competitividade nas grandes
cidades.

A valorizagao de habitos saudéveis, aliados a preocupacdo com a preservacao da natureza
motivou a procura por destinos rurais e os beneficios que eles podem trazer aos turistas.
Especiﬁcamente em relacdo aos aspectos ambientais, o uso racional dos recursos naturais,
sua preservacao e conservagao sao fatores valorizados pelos turistas, dado que dela advém
os atrativos inerentes ao destino turistico.

Entretanto, ndo sao apenas os turistas o principal vetor de crescimento do segmento; a
expansao cada vez maior é fruto da necessidade do produtor rural diversificar sua fonte de
renda e de agregar valor aos seus produtos.

Ao atender a essa demanda de mercado, a atividade encontra oportunidades e tras benefi-
cios diretos aos envolvidos na cadeia de turismo e também aqueles que oferecem produtos
e servigos que adicionam valor a experiéncia do turista.

De uma forma mais ampla, segundo o Ministério do Turismo (2004), a pratica do Turismo
Rural vem proporcionando alguns beneficios, como:

[...] a diversificagdo da economia regional, pelo estabelecimento de micro e pe-
quenos negoécios; melhoria das condigoes de vida das familias rurais; interio-
rizagdo do turismo e diversificacdo da oferta turistica; diminuigdo do éxodo
rural e promocgao de intercAmbio cultural; conservagdo dos recursos naturais;
geracdo de novas oportunidades de trabalho; melhoramento da infra-estru-
tura de transporte, comunicagdo, saneamento, dos equipamentos e dos bens
imoéveis; criacao de receitas alternativas que valorizam as atividades rurais;
relacao direta do consumidor com o produtor que consegue vender, além
dos servicos de hospedagem, alimentacdo e entretenimento, produtos in
natura (frutas, ovos, verduras) ou beneficiados (compotas, queijos, artesa-
nato); integracdo das propriedades rurais e comunidade e valorizagao das pra-
ticas rurais, tanto sociais quanto de trabalho (grifo do autor).

Um dois locais que tem maior identificagdo com a atividade rural sao as fazendas de café,
que levam o turista a viajar no tempo em que essa era a principal atividade econémica em
diversos estados. Nesse sentido, a visita a esses locais, 0 consumo e aquisi¢ao de produtos
da fazenda passa pelo café.



Atentos a essa tendéncia, o trade de turismo tem desenvolvido programas onde o café e as
fazendas tém feito parte do roteiro de viagem e de passeios.

Como exemplo de algumas ag¢des conjuntas que vem aproveitando a sinergia gerada entre
o café e o turismo, varios eventos foram programados para 2007, tais como:

Café, Cachaga e Chorinho — Evento simultaneo na Regido do Vale do Café (abril/2007)

Evento realizado em abril acontece simultaneamente nos municipios que fa-
zem parte da Regido Vale do Café e devido a sua relevancia no que diz respeito
a parte histdrica, passou a constar do calendario oficial. Sao trés dias de apre-
sentacao de choro, exposi¢ao do artesanato local, feijjoada nos restaurantes e
comercializagdo de produtos rurais, com destaque para o café e a cachaga o que
vem valorizando a producao dos alambiques locais.

Cidades envolvidas: Barra Mansa, Barra do Pirai, Eng. Paulo de Frontin, Mendes, Miguel
Pereira, Paracambi, Paraiba do Sul, Paty do Alferes, Pinheiral, Pirai, Rio das Flores, Valenga
e Vassouras.

Festival Vale do Café (julho/2007)

“Acontece em varios municipios da Regido Vale do Café com apresentagiao de concertos
musicais nas Fazendas e em pragas publicas.”

Cidades: Eng. Paulo de Frontin, Mendes e Miguel Pereira, Pirai, Valenca e Vassoura.

Ainda nesse sentido, pode-se identificar exemplos de a¢des voltadas a promogao do turis-
mo, associada ao tema do café, mais especificamente da época durea da cultura cafeeira no
estado do Rio de Janeiro:

69 Fonte: SEBRAE-RJ. Conciclo. Rio de Janeiro, 2007. In: VALE DO CAFE. Site institucional. [s.1.], 2007.
Disponivel em: <http://www.valedocafe.com.br/turismo.htm>. Acesso em: 24 set. 2007.
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Figura 45
Fazendas do ciclo do café — Barra do Pirai

(% regiac do Vale do Ciclo do Café oferece indmeras riguezas 30s seus
habitantes e visitantes. Suas cidades guardam nos monumentos
arquitetdnicos e fazendas, historias de uma época inesquecivel. Natureza
abundante com paisagens naturais encantadoras. As cidades do Vale do Café
apostam na unido e abrem suas portas ao turismo. O que vocé estd esperando?

Confira abaixo as opcoes de lazer e faca suas malas!

BARRA DO PIRAI

Para aquelas pessoas que desejam
conhecer a histdriz do Ciclo do Café
atraves de suas fazendas, 2 cidade de
Barra do Pirai € um grande referencia
Ma segunda década do século XIX, o café
comecou a ser plantado no vale do
Paraiba e fazendas proveram-se para
cultivar o fruto precioso. Nas fazendas, os
turistas desfrutam de religuias de um
Brasil antigo através de saraus, chas
imperiais, pesca ecoldgica, cavalgadas,
producdo de cachaca e indmeras histdrias
empolgantes, Aliar a cultura dos casarfes
2 fazendas ao turismo de aventura e ecoldgice, também & possivel em Barra do
Pirai. Sao cerca de 13 trilhas com cachoeiras, plantas selvagens e uma natureza
exuberante, que podem ser exploradas de jipe, fazendo rapel, tirolesa ou
traking. No centro de Barra temos uma ilha de refugio para a fauna. Eo
Santuarioc da Concordia, criade em 1992 pela FUMATRA - Fundacdo Prd-
Matureza, com a finalidade de preservar e perpetuar a natureza. O que vocé
esta esperando? Sinta a emocdo e conheca a historia em um sé lugar!

Fonte: Reproduzido de SEBRAE-RJ. Conciclo. Rio de Janeiro, 2007. In: VALE DO CAFE. Site institucional. [s.l.], 2007.



Figura 46

Fazendas do ciclo do café

As fazendas do Ciclo do Café encerram, em seu histérico, arte,
trabalho, mitos, lendas... enfim, uma rica trajetéria que foi responsavel
por vultosas mudancas socio-econdmicas e culturais em nosso Brasil.
Hoje, elas continuam oferecendo @ mesma beleza sedutora e
aconchegante, além de irrecusavels opcdes de lazer e turismo
histdrico/rural. Confira vocé mesmao, através da historia e das
belissimas imagens.

Faz Arvoredo Faz Bananal Faz Campos Elisios
Barra do Pirai Rio das Flores Rio das Flores

Faz Cachoeira do Faz Mulungu
Mato Dentro ;izsfgllﬁa‘;e"“e'hﬂ vermelho
Vassouras Vassouras

Faz Ponte Alta Faz Paraizo Faz Prosperidade
Barra do Pirai Rio das Flores Barra do Pirai

Faz Santo Antdénio do
Paiol
Valenca

Fzz Pau D'Alho Faz Secretario
Valenca Vassouras

Fonte: Reproduzido de SEBRAE-RJ, 2007.
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[» 9. Analise da Concorréncia

A analise da concorréncia ao café deve, necessariamente, passar pela avaliagdo da catego-
ria de bebidas quentes, conforme abordado no item 3 deste estudo, levando-se em conta a
qualidade do produto e forma de produgao (organica), além do momento em que se dé o
consumo.

Significa entdo dizer que os principais concorrentes do café sdo o chd, os achocolatados,
bebidas a base de outros aromas (morango, baunilha etc.), as bebidas a base de malte e as
bebidas a base de outras plantas (cevada).

E importante lembrar que, como abordado anteriormente, o principal canal de distribuigdo
das bebidas quentes e, em especial, do café é o off-trade, tendo representado, em 2005, 92%
do volume total de vendas (destaque para hiper e supermercados — 79% e mercados, mini-
mercados, armazéns e padarias, com importante papel especialmente nos subtrbios - com
20% do total). O canal on-trade foi responsavel por 8% do volume total de vendas de café,
com desempenho ainda pouco representativo. Por outro lado, o crescimento no ntimero de
cafeterias tem sido o grande responsével pelo aumento na distribuicao de café neste canal,
especialmente para o café gourmet.

Com o objetivo de identificar os principais concorrentes do café, foi considerada pesquisa
realizada pela TNS Interscience,”” em relagdo as bebidas consumidas pelo “bebedor” de
café. Conforme identificado na pesquisa, o consumidor de café também ingere outros ti-
pos de bebidas, tais como: dgua, refrigerante, leite, sucos, refresco, achocolatado, vitamina,
cha e bebida alcodlica. Para as andlises que serao realizadas a frente, a bebida alcodlica
nao sera considerada, em funcdo de suas caracteristicas intrinsecas e que oferecem menor
poder de comparagao e de concorréncia com o posicionamento da bebida café, bem como
das necessidades atendidas.

Além disso, baseado nos momentos em que o café é consumido, quais sejam no café da ma-
nhd, entre o café e o almogo, apés o almogo, no lanche e apés o jantar, sera feito um paralelo a fim
de estabelecer como se da essa concorréncia (vide tabela 31).

70 Fonte: TNT INTERSCIENCE. Op. cit.



Tabela 31 - Bebidas consumidas x momento de consumo

Bebidas X Café da Entre Café e > >

Agua
Refrigerante
Leite

Suco natural
Refresco
Vitamina
Achocolatado
Cha

Suco pronto

Bebida alcodlica

Fonte: Elaboracdo do autor.

9.2. Concorréncia Indireta

Nesse sentido, podem-se verificar, inicialmente, os concorrentes indiretos do café, com
destaque para a dgua, o leite e sucos (natural e, ou pronto).

Em relagdo ao momento de consumo, verifica-se que no café da manha o leite, sucos e vita-
minas estdo presentes; entre o café da manha e o almoco identifica-se o consumo de agua,
refrigerante, sucos e refresco; no lanche a excegdo da dgua, todas as demais bebidas estado
presentes.

9.3. Concorréncia Direta

Ao ser considerada a categoria de bebidas quentes, verifica-se, com base na tabela 32, que
o cha é o principal concorrente, seja em fungdo de suas caracteristicas, seja pelo possivel
consumo em todos os momentos citados de consumo do café. Na seqiiéncia surgem os
achocolatados.
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Especificamente em relagdo aos cafés, a concorréncia se d4, baseado nas respostas apre-
sentadas na pesquisa da TNS InterScience,”' entre o café coado/filtrado (0 mais presente
no café da manha e no lanche da tarde), o instantaneo (muito utilizado no café da manha
e no lanche da tarde), o cappuccino (com destaque na presenga no lanche da tarde) e do
expresso (muito freqiiente no lanche e ap6s o almogo).

Dessa forma, baseado na tabela 32, pode-se compreender as alternativas para oferta de

cafés e o direcionamento do apelo em relagdao ao produto frente a necessidade identificada
nos momentos de consumo.

Tabela 32 - Tipo de café x momento de consumo

Bebidas X Momento e d? ArO(En ¢ Lanche Apos Jantar
Manha e Almoco

Coado/filtrado

Instantaneo -

Capuccino

Expresso

Legenda: | | |

Freqliéncia de consumo Muito Alta Alta Média Baixa Muito Baixa

Fonte: Elaboracédo do autor baseado em pesquisa TNS InterScience.

71 Fonte: TNT INTERSCIENCE. Op. cit.
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Com o objetivo de estabelecer conclusdes sobre o mercado de cafés gourmet e organico, a
luz do cenério constatado no capitulo I, serao utilizados modelos teéricos aplicados a rea-
lidade, quais sejam o de Analise Estrutural da Industria, Analise PFOA e o de Estratégia
Genérica de Competicao.

w 1. Andlise Estrutural da Industria”

A anadlise da intensidade da concorréncia depende diretamente de forcas competitivas, que
atuam de forma a favorecer ou dificultar a posi¢do de uma empresa em uma determinada
inddstria a qual faz parte.

Inddstria, na conceituacao de Porter, envolve, de forma ampla, “um grupo de empresas
fabricantes de produtos que sdo bastante aproximados entre si”. Neste caso, pode-se consi-
derar a Industria de Bebidas Quentes como aquela a qual a categoria Café faz parte.

Sendo assim, as conclusdes que se seguem levam em consideracdo toda a indtstria, em
relacdo a concorréncia direta e indireta, mas direciona a analise para o foco em cafés es-
peciais (gourmet e organicos) para considerar a relagdo entre as demais forcas envolvidas.

Como aperfeicoamento ao modelo serd incluido o conceito de complementadores, que po-
deria ser entendido como uma sexta forca.

A condensacao das vérias interfaces envolvidas estd representada na figura 46.

As cinco forgas consideradas sdo: entrada de concorrentes, ameaga de substituigao, poder
de negociacdo de compradores, poder de negociacdo dos fornecedores e rivalidade entre os
atuais concorrentes. O comportamento dessas cinco forcas é determinante para a intensi-
dade da concorréncia e da rentabilidade resultante.

Cabe a uma empresa ou, no caso deste estudo, ao produtor de café, identificar a dindmica
dessas forcas e encontrar caminhos criativos para fazer com que elas trabalhem a seu
favor.

O segmento de café especial, ao obter melhores resultados em relagdo a lucratividade, atrai
a atengdo para a entrada de novas empresas, ndo s6 nacionais, mas também do exterior.

Para barrar esse movimento ou a0 menos minimizé-lo, os produtores deveriam criar bar-
reiras de entrada.

72 Fonte: PORTER, Michael E. Estratégia competitiva. Rio de Janeiro, 1996. Cap. 1.



Uma importante barreira de entrada reside na diferenciacdo do produto via processo pro-
dutivo, com destaque para a adogao de produtos organicos e de praticas capazes de melhor
qualificar o café resultante. Ha varios casos de produtores que converteram suas culturas e,
ou caminharam no sentido de produzir cafés de maior qualidade percebida. Nesse ponto,
o investimento em qualificacdo e em técnicas e equipamentos é fundamental para obten-
¢do de um produto “especial”.

Os diversos certificados de qualificagdo, atrelados a normas rigidas de controle surgem
como forma de fortalecer a imagem do produto, tanto em nivel mundial, como nacional.

O “certificado de origem” também vem ocupando espaco no setor, com destaque para o
café do cerrado, que utiliza diferenciacdo em funcao de regido especifica.

Atualmente, o risco de entrantes concentra-se principalmente nos produtores internacio-
nais que ja consolidaram sua imagem mundialmente, como os da Colombia e do Panama.

H4 um forte movimento das torrefadoras no sentido de importar café verde do exterior, a
fim de processé-lo e oferecer um produto de alta qualidade para o mercado, o que repre-
senta forte ameaca aos produtores nacionais.

O consumidor é avido por lancamentos e se guia, em muitos casos e em graus diferentes
em funcdo de faixa-etdria e classe social, por influéncia da moda.

Outro valor que fragiliza essa relagdo liga-se a percepcao de exclusividade no consumo
de um produto. Escolhas baseadas nesse pré-requisito consideram mais a valorizagao via
experiéncia/posse de um café exclusivo e acessivel a poucos, além da troca por outras
bebidas.

Dessa forma, o surgimento de novos tipos de cafés, chds, cappuccinos e outras bebidas quen-
tes sao potenciais substitutos a esse segmento.

Um trago que define os habitos dos consumidores no mundo atual liga-se a conveniéncia e,
nesse sentido, a demanda por e disponibilidade de produtos “prontos para beber” podem
ocupar espago no mercado onde a bebida café atua e, ndo necessariamente, com bebidas
prontas tendo como ingrediente o préprio café.

O pequeno produtor encontra-se em posigdo desfavoravel em relagao aos fornecedores, que
definem o preco e a politica de mercado.

Fornecedores de insumos a producao agricola ndo encontram forte oposicao a sua forma
de negociar no mercado.

Esse mesmo raciocinio pode ser estendido para outros os fornecedores da cadeia, quando
se considera a industrializa¢do do produto, sendo que, os que fornecem itens-chave para
um produtor, possuem posi¢do ainda mais favoravel.
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Quando se consideram os compradores deve-se dividi-los entre trés grupos de interesse,
tais como intermedidrios, clientes P] (industrias) e o consumidor final.

Os intermedidrios constituem-se dos pertencentes ao canal atacado/varejo/lojas especiali-
zadas e dos on-trade (cafeterias, restaurantes, bares, boates etc.). Em todos os casos parece
claro que o poder de barganha encontra-se na mao dos compradores, que estabelecem as
regras para compra e exposi¢ao do produto, bem como o(s) fornecedor(es) que fara(ao)
parte da carta de café.

Mesmo no caso de grandes industrias, considerando-se que o maior escoamento do pro-
duto se da via canal off-trade, as grandes cadeias representam alto poder de barganha no
setor.

Quanto aos consumidores finais, apesar da liberdade de escolha entre as marcas dispo-
niveis no mercado, o canal de vendas, estabelece a forma, volume e pregos na comercia-
lizagao.

A relagdo de rivalidade se revela na politica de preco dos cafés tradicionais, normalmente
grandes industrias, em relagdo ao gourmet e orgdnico, apesar do crescente aumento de
importancia desses produtos nos tltimos anos.

A competitividade estende-se também ao mercado externo, principalmente na forma de
produtos nao diferenciados, vendidos a granel, que ndo oferecem oportunidade de agrega-
¢do de valor, excecao aqueles lotes premiados em concursos.

Quanto aos concorrentes que sao representados por outras bebidas quentes, percebe-se um
forte movimento dos chas, com destaque para os especiais e o verde, que desenvolveram
uma mudanca de posicionamento da categoria, substituindo a antiga percepc¢ao de que o
chd era bebida para pessoas doentes. Hoje o cha tem sua imagem ligada a satide, especial-
mente em funcdo do cha verde, e a habitos saudaveis, além da experiéncia e do ritual de se
tomar um ché de melhor qualidade.

Nalebuff e Brandenburger” trouxeram grande contribuicio as teorias de administrago
com a defini¢do de complementadores: “[..] um jogador é seu complementador se os fre-
gueses valorizam mais o seu produto quando eles tém o produto do outro jogador do que
quando tém o seu produto isoladamente”.

A luz desse conceito pode-se identificar ‘jogadores” que se beneficiam pela atuacao conjun-
ta no mercado.

73 Fonte: NALEBUFF, Barry; BRANDENBURGER, Adam. Coopeticao. Rio de Janeiro: Rocco, 1996.



Considerando o foco nos beneficios possiveis ao café, identificaram-se pontos de sinergia
tais como:

Méquinas de café: especialmente as maquinas de café expresso tém sido responsaveis
pela disseminacdo do habito de se consumir café em casa, de maior qualidade e em
geral, apresentadas em sachés;

Drinques: bebidas preparadas e oferecidas em cafeterias, bares e restaurantes, com
especial destaque para o cappuccino, e bebidas geladas desenvolvidas a base de café;

Café, samba, cachaga e futebol: ‘produtos’ internacionalmente reconhecidos pela sua
qualidade e origem buscam apoio em termos de imagem entre cada um deles, a depen-
der do momento e do objetivo, a fim de reforcar a imagem e o apelo de consumo; como
exemplo, em feiras promocionais é freqiiente associacdo dos produtos, seja em oferta
casada, seja como ‘adereco’ do produto principal;

‘Made in Brazil’: o pais empresta imagem favoravel do ponto de vista de acolhimento,
conforto e simpatia; somados a esses, ha valores da biodiversidade que permitem as-
sociagdo e diferenciagdo de produtos. O café também se beneficia dessa imagem e a
propria qualificacdo do produto estd alinhada com a proposta de posicionamento do
“Cafés do Brasil”;

Turismo Rural: a0 mesmo tempo em que um turista busca contato com um ambiente
com caracteristicas préprias, utiliza-se de experiéncias fisicas, visuais, olfativas e gus-
tativas para tornar o momento o mais completo. A associagdo de roteiros e eventos ao
tema e a época aurea do café surgiu como alternativa de segmentacao a inddstria do
turismo.
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Figura 47
Modelo de andlise de forcas competitivas

ENTRANTES

* Produtores internacionais
* Produtores de outras
bebidas quentes

CONCORRENTES
¢ Produtores de
café tradicional
* Produtores de
café especial

FORNECEDORES

¢ Insumos agricolas e industriais
¢ Embalagens
¢ Intitutos de ensino/pesquisa

e Consumidor final
¢ Consumidor gourmet
¢ Intermediarios

o ¢ Industrias
* Certificados e Qutras bebidas
quentes
COMPLEMENTARES
SUBSTITUTOS o Muina de café
¢ Qutras bebifas quentes ¢ Drinques com café
® Bebidas prontas e Café/Samba / Futebol
* Marca ‘Made in Brazil'
e Turismo Rural

Fonte: Elaboracédo do autor.

BP> 2. Analise PFOA

A andlise PFOA considera os pontos fortes e fracos de uma empresa e de seus produtos,
ligando-os as condi¢des do macro e do microambiente potencialmente favoréaveis, oportu-
nidades ou desfavoraveis — ameacas.

Assim, a partir dos pontos destacados na figura 47, foram identificadas alternativas que
podem contribuir com o fortalecimento competitivo dos Cafés Organicos e Gourmet. Essas
alternativas estao apoiadas no papel de trés importantes pilares: governo, setor e produtor.

O Governo tem atuado de duas formas importantes, cumprindo o papel de divulgacgao e
promogcao do café no exterior, via APEX, além de contribuir para o equilibrio dos precos e



da oferta de café, por meio dos estoques reguladores do Ministério da Agricultura, Pecua-
ria e Abastecimento (MAPA).

Outra atividade importante liga-se a oferta de linhas de crédito e de programas de incen-
tivo a produtores familiares e pequenas empresas.

Ainda em relagdo a questdes financeiras, a elaboracao de sistemas simplificados de tribu-
tacdo e a propria redugao de aliquotas pode potencializar o crescimento do setor, princi-
palmente de MPE’s.

Cabe ainda a ele o papel de zelar pelo cumprimento das regras estabelecidas pela lei, fis-
calizando produtores e industrias, minimizando a existéncia de produtos com a qualidade
inferior a esperada pelo mercado, retirando players que atuam de forma a prejudicar a
imagem do produto nacional de qualidade. Para tanto, € aguardado até o final de 2007 uma
instrucdo normativa que estabeleca padrdes minimos de qualidade para o café nacional,
reduzindo ainda mais a chance de atuacdo de empresas irregulares e produtos de baixa
qualidade.

O setor ha muitos anos encontrou em suas instituicdes o principal apoio para profissiona-
lizagdo do segmento, por meio da criagdo de regras, normas de qualificagdo e melhoria do
produto, apesar dos diferentes interesses ligados a cada uma delas.

Nesse sentido, deve-se destacar a lideranca exercida pela ABIC, que muito contribui para
melhoria da qualidade, da imagem e da penetragdo do produto em nivel mundial, fato
que fez dela referéncia para 6rgaos como a OIC, que recomenda a utilizacdo de praticas de
sucesso adotadas no Brasil

O mesmo pode-se destacar das associagdes de café especial (BSCA) e de café organico, que
zelam pela imagem, certificagdo e conformidade com as caracteristicas de diferenciagao do
produto.

O caminho mais indicado para um pequeno produtor prende-se a busca constante de
aprendizado e qualificacao.

A pressao exercida por grandes produtores oferece poucas alternativas de sucesso ao pe-
queno produtor, a menos que ele opte por buscar segmentos alternativos, produtos diferen-
ciados e nichos de mercados onde possa atuar com produtos qualificados e certificados.

Apesar da resisténcia aos processos de mudanca como, por exemplo, a conversao da cul-
tura para o modelo organico, muitos produtores ja encontraram nessa a alternativa viavel
para um retorno melhor.

A alternativa de atuagdo conjunta via cooperativa também tem oferecido aos pequenos
o0 acesso a informacdo, a qualificagdo, a mercados mais exigentes, permitindo a oferta de
melhores produtos e com a regularidade esperada pelo mercado.
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Figura 48 — Matriz PFOA

POTENCIALIDADES FRAGILIDADES

Referéncia mundial em producao de café verde

Maior qualificagcao

Cafés de qualidade reconhecida

Fornecedores de café verde para marcas internacionais
Selos de origem e certificagoes

Resultados positivos alcangados via técnicas de plantio
(adensamento) e de producgao organica

e Café gourmet cresce a taxas superiores as do mercado

(entre 15 e 20%)

e Consciéncia dos produtores para cultura sustentavel
e Retornos maiores proporcionados pelos cafés especiais

mercado

e Existéncia de mais de 1.200 torrefadoras no Brasil
e Fabricantes internacionais estimulando crescimento na

producao de cafés de qualidade

e Kraft e Lavazza interessados em entrar no pais
* Participacao de empresa estrangeira no mercado

nacional cresceu de 20 para 25% (entre 98 e 2006)

e Médicos e nutricionistas reconhecem beneficio do café

a saude

e Mercado externo reconhece qualidade de cafés

gourmet e organico brasileiro

e Marcas préprias pulverizadas no varejo
e Marcas proprias do canal on-trade
¢ Interesse do canal de distribuicdo no produto

(principalmente por cafés especiais)

e Consumo crescente no Brasil e no mundo
e Consumidor jovem comeca a adotar o café
e Consumidor “saudavel” valoriza descafeinados, sem

acucar e organicos

e Consumo ético: produtos com origem em producao

sustentavel

e Habito existente e crescente de consumo de alimentos

e bebidas fora do lar

¢ Classe média e alta sensiveis a produtos de maior

qualidade

e Cafeterias (butiques de café) aumentando consumo de

produtos especiais

e Aumento no numero e na qualidade das cafeterias,

impulsionando consumo de café gourmet

® Popularizacdo das maquinas de café expresso
* Alto preco do café instantaneo de qualidade para classe

DeE

e NE do Brasil surge como mercado de grande potencial

(aumento da renda per capita, investimentos de
industrias de alimentos e popularizagao de cafeterias)

e Oferta de drinques gelados a base de café
e Turismo Rural
¢ Arenas da Comunicagao

Fonte: Elaboragédo do autor.

Recursos financeiros pequenos
produtores

Aumento do prego do café verde de
maior qualidade

* Acesso a mercado externo
® Acesso a cadeias de distribuicao
e Resisténcia a mudancas (conversao

da producgao)

e Preco do café verde
e Café commodity com menor chance

de agregar valor

* Produto com imagem ainda associada

a estresse, problemas do coragao etc.

e Organizacao do setor
e Campanhas da ABIC estimulam o crescimento do

Demanda interna crescente x
producao

Forte tendéncia a concentragao entre
as industrias via fusao e aquisicao
Marcas proprias no varejo

Marcas proprias do canal on-trade
Variedade de opc¢oes de bebidas
guentes, de cafés de com blends
especiais, aromatizados, cappuccinos
e instantaneos

Alto prego do café gourmet em
relagao ao tradicional

Cha associado ao consumo de
produto saudavel

Consumidor ainda resistente
Aumento da oferta de bebidas prontas
Aquecimento global afetando
consumo de bebidas quentes (nao-
alcoolicas)

Brasileiro tem pouco habito ou
restricao a produtos de marca propria,
principalmente em relagao a alimento
e bebidas

Conveniéncia como determinante para
tipo de produto a ser consumido
Oferta excessiva e flutuagoes de prego
dos cafés commodities

Aptidao do consumidor para
reconhecer qualidades sensoriais
Habito de consumo de leite e
achocolatados por criancas e jovens
Importacao de café verde por
industrias nacionais



» 3. Estratégia Competitiva

Antes da efetiva recomendagao sobre os caminhos estratégicos para os produtores de cafés
gourmet e organico, de pequenas propriedades, vale destacar uma projecdo desenvolvida
pelo Euromonitor, que resume os principais fatores de influéncia no mercado global de be-
bidas quentes, onde o café ndo apenas faz parte, mas é o principal ator.

Figura 49
Fatores de destaque na influéncia em bebidas quentes

*

Drivers da Industria

do Consumidor

\ 4

Necessidade/Desejo

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2006.

A industria apresentard, até 2010, um movimento de concentracdo de empresas e mar-
cas, com atuagdo cada vez maior em todo o mundo. Em contrapartida, deve adaptar-se as
caracteristicas nao apenas locais, mas do préprio consumidor, que apresenta tendéncia a
consumo responsavel e de produtos saudaveis, dentro de um espectro de envelhecimento
da populagdo. A renda é fator importante, mas habitos, perfil e estilo de vida serdo ainda
mais determinantes para o sucesso no mercado.

A despeito das perspectivas positivas para o café, apontadas pelo estudo, é importante
considerar os fatores de influéncia existentes, acompanhar as mudangas de cenario e bus-
car as melhores alternativas.
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Quanto as estratégias, o modelo apresentado abaixo representa alternativas de caminhos
para competicdo dos pequenos produtores de café no mercado.

A opcao de atuagdo com café commodity mostra-se favoravel aqueles que possuem produ-
¢do e economia de escala suficientes para atender a grandes demandas. Dessa forma, uma
alternativa viavel é atuacdo em segmentos especificos, ou seja, por meio de foco.

A segunda decisdo reside no tipo de foco desejado:

Lideranca de custo: que pode ser adotado para fornecimento direto a indtistria, por meio
de associacdo ou cooperativas; a venda para o mercado externo também é uma opgdo, des-
de que o produtor esteja ciente dos riscos das flutuagdes de preco das commodities;

Diferenciagdo: essa certamente traz vantagens maiores em termos de lucratividade, mas
depende da qualificagdo, da adaptacdo da lavoura e do uso de praticas sustentaveis; além
disso, para que o produtor possa enquadrar-se nesse nicho, deve atender as normas, carac-
teristicas estabelecidas pelas certificadoras, a fim de se utilizar de selo que endosse e garan-
ta o mesmo. O produto deve também apresentar as caracteristicas organolépticas espera-
das em um produto gourmet ou organico, a fim de atender as expectativas do mercado.

Figura 50 Vantagem Estratégica

Estratégias genéricas de competicao
(Porter)

Unicidade Observada
pelo Cliente

Posicao de Baixo Custo

No Ambito de
Toda a Industria

Lideranca no
Custo Total

AL

Diferenciagao

Enfoque
Alvo Estratégico
Apenas um

Segmento
Particular

Fonte: Elaboracao do autor.



m 4. Consideracoes Finais

A tendéncia no setor de café aponta cada vez mais para diferencia¢do, em funcdo da oferta
de produtos comoditizados de precos mais baixos e de sujeicao a flutuagao de preco inter-
nacional. Se, por um lado, o Brasil é referéncia mundial na producdo de café verde, perde
espaco para paises que desenvolvem café de maior valor agregado.

Em termos de oportunidades no mercado externo, o continente asidtico foi o que mais
cresceu no periodo entre 2000 e 2005, em termos de volume consumido de bebidas quentes,
e nas taxas de crescimento, enquanto os do oeste europeu destacaram-se para o cresci-
mento do valor total de consumo. Dentre os paises emergentes, os que apresentam taxas
maiores de crescimento sdo: China, Indonésia e India. No Japao, por outro lado, destaca-se
o aumento do consumo e da importancia dos cafés organicos.

Para atender esses mercados é necessario apresentar oferta regular de produto, preferen-
cialmente de cafés de qualidade e organicos.

A opgao por cafés especiais, organicos de lavouras sustentdveis vai ao encontro das ne-
cessidades do mercado em geral. Empresas estrangeiras sinalizam a intencdo de investi-
rem no pais e, para tanto, podem passar a adquirir as safras de produtores qualificados e
certificados.

Outra alternativa reside na venda para utilizagdo como marca propria do varejo em asso-
ciacdo a uma cooperativa ou a uma torrefadora.

Quanto as questdes de agregacao de valor, além da lavoura e do produto em si, ha a opgdo
de desenvolver uma estratégia de integracao para frente na cadeia produtiva, passan-
do a industrializar o café e, por meio de caracteristicas (gourmet, organico, descafeinado,
aromatizado etc.), marca, embalagem e adequado posicionamento buscar penetragdo no
mercado nacional e externo. Essa acdo nao deixa duvidas, em termos de necessidade de
investimento de volume de produto, de que a atuacdo de um produtor de forma isolada
tem pouca chance de sucesso em um mercado altamente concorrido.

O proprio SEBRAE-MG desenvolveu uma cartilha especifica para um empresario que pre-
tende implantar uma industria de torrefacao e moagem de café. Apesar dos possiveis in-
centivos fiscais pela classificagdo da empresa, pelos recursos disponiveis para investimen-
to junto ao BNDES, deve ficar claro para o produtor os riscos envolvidos e, principalmente
a tendéncia a concentracdo nesse segmento. A atuagdo via cooperativa pode dar a estrutura
necessdria para que ele atinja outro patamar de competicdo, mesmo assim sempre de for-
ma segmentada.

Ainda nesse sentido, o SEBRAE-SP desenvolveu uma cartilha para orientar a abertura de
uma cafeteria. Nao apenas acompanhando uma tendéncia e aproveitando uma oportuni-
dade de mercado, a partir de uma integragdo entre o produtor, a industrializagao e a venda
ha grande sinergia em utilizar um café de qualidade, com uma marca a ser consolidada e
obtendo distribuicdo e visibilidade junto ao consumidor final, controlando todas as etapas
e gerenciando as margens envolvidas em cada uma delas.
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Spress Café. <http://www.spresscafe.com.br>.

» 6. Associacoes/Ministérios/Agéncias/

Secretarias

Embrapa Agrobiologia

Embrapa Agroindtstria de Alimentos
Embrapa Cerrados

Embrapa Recursos Genéticos

Emater-MG (Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do Estado de Minas
Gerais)

Emater-PR (Empresa Paranaense de Assisténcia Técnica e Extensao Rural)
Incaper (Instituto Capixaba de Pesquisa, Assisténcia Técnica e Extensdo Rural)
Esalq (Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz”)

IAC (Instituto Agrondmico)

IAPAR (Instituto Agrondmico do Parana)

IEA (Instituto de Economia Agricola)

Ufla (Universidade Federal de Lavras)

UFV (Universidade Federal de Vigosa)



ABAG (Associagdo Brasileira de Agribusiness)

Abecafé (Associagao Brasileira dos Exportadores de Café)

Abic (Associagdo Brasileira da Industria de Café)

APPC (Associacao dos Paises Produtores de Café)

BSCA (Brazil Specialty Coffee Association)

CACCER (Conselho das Associac¢oes de Cafeicultores do Cerrado)

CNA (Confederacdo Nacional da Agricultura)

Cooxupé (Cooperativa Regional de Cafeicultores em Guaxupé)

FAO (Organizacao das Nagoes Unidas para a Agricultura e a Alimentacdo)
OIC (Organizacao Internacional do Café)

SCAA (Specialty Coffee Association of America)

IMA (Instituto Mineiro de Agropecuaéria)
MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento)

SEAMG (Secretaria de Estado da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas Ge-
rais)
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Abic - Associagdo Brasileira da Induastria do Café

Acidez - Sensacao obtida na parte lateral da lingua, onde se for intensa pode causar uma
certa salivacgdo. Este atributo é perceptivel em certos cafés e pode variar de acordo
com a regido produtora, clima e secagem dos graos.

Amargor - E o gosto produzido pela cafeina e deve ser equilibrado nos cafés de melhor
qualidade. A intensidade deste atributo varia de acordo com o blend, torra e moa-
gem.

Arabica - Nome dado a espécie Coffea arabica, rica em sabor e 6leos aromaticos.

Aroma - Sdo os elementos volateis liberados pela bebida do café e perceptiveis através do
olfato. Os aromas podem ser: frutado, floral, adocicado ou de pao torrado.

Barista—E o profissional que conhece o preparo correto dos cafés, principalmente o expres-
so, desde a avaliacdo da bebida que estd sendo preparada até as exclusivas, que uti-
lizam o café como ingrediente principal. Os baristas podem trabalhar em cafeterias,

restaurantes, hotéis, supermercados e atualmente participam de eventos e festas.

Beneficiamento — Processo realizado apds a secagem dos graos. Consiste na retirada da
casca, para cafés naturais ou do pergaminho no caso de cafés descascados.

Blend — A combinacado de graos cafés com caracteristicas complementares. O blend pode
ser elaborado com cafés verdes (crus) ou torrados.

Béia — Café seco naturalmente no pé.
BSCA - Brazilian Specialty Coffee Association

Cafeina — Alcaldide encontrado em alguns alimentos, tais como café, cha-preto e choco-
late.

Café filtrado — Café preparado em filtro de papel, mais suave que o expresso, por ter uma
extra¢do de 6leos aromaticos menor.

Cereja — Cafés que depois de colhidos sdo secos com semente, pergaminho e parte da

polpa.

Cereja Descascado — Frutos que ap6s a colheita sdo separados das cascas, e secos no pré-
prio pergaminho.

Chochos — Denominacéo usual para graos de café sem consisténcia.

Classificagdo — Separagao dos graos por tamanho, aspecto e defeitos.

Commodity — Bem em estado bruto de origem agropecuadria, produzido em larga escala
mundial. Produtos primdrios cujo prego é definido pela oferta e procura internacio-

nal.

Conilon - Espécie de café cultivado no Brasil, originario da Africa, tem um trato mais rude
e pode ser cultivado ao nivel do mar (altitudes mais baixas).



Corpo - E uma sensagao na boca causada por uma persisténcia no paladar, e que enriquece
a bebida do café. O Café pode ter corpo leve a intenso, dependendo de sua caracte-
ristica.

Cultivar — Derivagdo da variedade geneticamente melhorada.

Defeitos — Graos crus visualmente imperfeitos. Podem ter alteragdo de cor (preto, marrom,
verde-escuro) ou tamanho (quebrados).

Degustacao — Provar o café de tal modo a ter uma percepg¢ao mais apurada dos sabores e
aromas exalados pela bebida.

Despolpado — Café despolpado é o que passou pelo processo da retirada da polpa (casca
e mucilagem).

Docura - Os cafés mais finos apresentam um sabor adocicado, que permite que sejam be-
bidos sem adigdo de acticar. A dogura é percebida na ponta da lingua.

Enleirados — Separados em camadas.

Espresso — Espresso com “S”: proveniente da Italia, local de origem deste tipo de café.
Refere-se a bebida extraida sob pressdo que deve ser degustada calmamente.

Expresso — Café preparado em mdaquina, cuja concentracao de éleos aromaticos é mais
intensa.

Extracao — Retirada dos 6leos aromaticos do café através da dgua quente.

Fardos — Pacotes/sacas com 5 kg.

Filtragem — Método de preparo de café com a utilizacdo do filtro de papel.

Fragrancia — Sdo os elementos volateis liberados pelo café torrado e moido. E percebida no
momento da abertura da embalagem. Cafés recém torrados possuem uma fragrancia
mais intensa e agradavel.

Gourmet — Café gourmet é considerado café especial e de alta qualidade.

Infusdo — Forma de preparar o café, em que o p6 é colocado em contato com a d4gua. Exem-
plos: o café turco e o feito com coador de pano.

Leras — Camadas nas quais ficam dispostos os cafés no terreiro

Moagem — Processo de trituracdo dos graos torrados para a preparagao da bebida.

Mole — “Bebidas Moles” sao bebidas finas, de paladar refinado.

Mucilagem — Polpa rica em agticares situada entre a casca e o pergaminho (endocarpo).

Camada gelatinosa entre a casca e a semente. Mel que envolve os grdos cereja devido
ao estagio avancado de amadurecimento em que estao.
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Natural — Cafés colhidos e secos com a propria casca. Quando secos, sdo chamados de
“café em coco”.

Organico — Cafés produzidos sem produtos quimicos.

Percolagao — Forma de preparacao de café em que a dgua quente passa pelo p6 de café,
retirando os componentes de aroma e sabor. Exemplo: cafeteira italiana.

Pergaminho — Pelicula interna do grao entre a casca e o fruto.

Pluviometria — Estudo da distribui¢do das chuvas em certa regido, em determinada época.

Qualidade Superior — Percepgao conjunta dos aromas; dos sabores caracteristicos do café
de um amargor tipico, do equilibrio e da harmonia da bebida, do corpo, tudo se pro-
duzindo numa sensacdo agradavel durante e ap6s a degustagao.

Sabor Residual ou After taste — Sabor que permanece no paladar ap6s a ingestdo da be-
bida. Para cafés de alta qualidade este sabor pode ser leve ou mais intenso, porém
agradavel, causando o desejo de repetir e tomar mais uma xicara.

Saca — Sin6nimo de saco.

Superior — Produto de qualidade reconhecidamente boa, acessivel ao consumidor que a
valoriza e que mantém a sua fidelidade a bebida, e cujo valor agregado deve ser alto
o suficientemente para permitir a utilizagdo de matéria-prima superior, 6tima emba-
lagem e reinvestimento permanente na categoria.

Terreiro — Local onde os frutos sdo espalhados para iniciar o processo de secagem.

Torra — Processo de aquecimento do grdo verde (cru), resultando na transformagao fisica
dos graos, mudando sua cor: de verde para marrom. Este processo resulta na libera-
¢do dos aromas e resultard no sabor da xicara de café.

Torra Média — O grao de café nao tem brilho, é opaco, porém produz um excelente café.

Tulhas — Depésitos dos graos secos, com piso e paredes revestido de madeira desprendida
da alvenaria para proteger os graos da umidade.
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