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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar o wuso do territorio por agentes
produtores/torrefadores, para a obtengcao de cafés especiais no territério do Sul de
Minas Gerais. Para tal, faz-se uso do circuito espacial produtivo, bem como dos
circulos de cooperagdo como categorias de analise. Assim, foi realizada reviséo
bibliografica acerca dessas categorias, assim como para o setor cafeeiro e para
conceitos como territério, competitividade e diferenciagdo de produto. Também,
houve coleta de dados secundarios sobre o setor, como forma de embasar o
ambiente competitivo que os agentes estudados estado inseridos. Utilizou-se, como
base para a definicdo da populagédo, o banco de dados da Brazil Specialty Coffee
Association (BSCA), que apresenta 6 empresas no territério objeto, das quais, 5
responderam o roteiro de perguntas. Os agentes estudados se caracterizam como
produtores de café, que por meio da diferenciacao para os cafés especiais e da
diversificacdo das atividades para a torrefacdo, comecaram a ampliar seus
rendimentos, diminuindo sua vulnerabilidade frente ao mercado internacional. Essas
agdes sdo consequéncia da desregulamentacdo do mercado de café, na década de
1990, e fazem parte das agdes adotadas pelos produtores agricolas que,
primeiramente, buscaram agregar valor a seus produtos na exportacéo e,
posteriormente, diversificar suas atividades com a torrefacdo para o mercado interno
brasileiro. Com essas agdes, observa-se que as atividades dos agentes estdo
territorializadas e, para tal, € necessaria a “ativagcdo de recursos especificos”
inerentes ao territério do Sul de Minas Gerais. Assim, evidencia-se uma relagao de
pertencimento e dependéncia destes agentes com o territério, o que resulta na
caracterizagao dos produtos ali produzidos como materializagao do uso do territério

como “abrigo”.

PALAVRAS-CHAVE: Torrefadoras; Cafés especiais; Mercado interno; Territério; Sul
de Minas Gerais.



ABSTRACT

This work aims to analyze the use of the territory by producers/roasters agents, for
the attainment of special coffees in the South of Minas Gerais territory. To this end, it
has been used the productive spatial circuit, as well as the cooperation circles as
categories of analysis, to understand the use of the territory by roasters agents
territorialized in the South of Minas Gerais. Thus, it has been made literature review
about these categories, as well as to for the coffee sector and for concepts such as
territory, competitiveness and product differentiation. Also, there was collection of
secondary data on the sector, in order to base the competitive environment that
agents studied are inserted. It has been used as a basis for the definition of the
population, the Brazil Specialty Coffee Association (BSCA) database, which featured
6 companies in the object-territory, of which 5 responded the set of questions. The
studied agents are characterized as coffee producers, who have identified that, by
the differentiation for specials coffees and by the diversification of activities for the
roasting; they could expand their incomes and reduce their vulnerability front to the
international market. These actions are a result of the coffee market deregulation in
the 1990s, and are a part of the actions taken by agricultural producers that,
primarily, sought to add value to their products in exportation and, subsequently, to
diversify their activities with the roasting to the Brazilian domestic market. With these
actions, it has been observed that the activities of the agents are territorialized and,
to this end, it is necessary the 'activation of specific resources' inherent in the territory
of the South of Minas Gerais. Thus, it becomes clear a relation of belonging and
dependence of these agents with the territory, which results in the characterization of
the products that are produced there, as materialization of the use of the territory as

'shelter'.

KEYWORDS: Roasters agents; Special coffees; Domestic market; Territory; South of
Minas Gerais.
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1. INTRODUGAO
O Brasil sempre se apresentou frente ao mercado internacional como um pais
predominantemente agrario e exportador, tendo no café um de seus principais
produtos de exportacao durante a transicdo do século XIX para o século XX. No
século XXI, apesar de produzir outras commodities’ em maior quantidade, o Brasil
ainda se configura como o maior produtor e exportador de café do mundo (CONAB,
2015).

A importancia da cafeicultura para a economia brasileira pode ser entendida como
consequéncia da divisdo territorial do trabalho?, na busca incessante dos agentes
econbémicos mundiais em atender as demandas de mercados consumidores de
paises tradicionais, na importagado de produtos agricolas, como os Estados Unidos,
Uniao Europeia e Japdo (ORMOND, PAULA, FAVARET FILHO, 1999). Estes
agentes alienam? territérios* no Brasil para a produgdo da commodity do café e,

mais recentemente, para a produgao de cafés especiais para exportacao.

E importante ressaltar que a demanda e as tendéncias formadas nestes paises
importadores influenciam o processo de producao e também o consumo de café no
territério brasileiro, que cada vez mais se consolida como um grande mercado
consumidor (posicionado em segundo lugar no ranking mundial). Porém, este
mercado é quase sempre desprestigiado pelos agentes produtores que destinam
seus melhores cafés para a exportacado (ORMOND, PAULA, FAVARET FILHO,
1999).

Os estudos sobre a cafeicultura no Brasil, quase sempre, buscam apreender

aspectos como a produgéo e as relagbes comerciais e de competitividade® dos

' Martins (2009, p. 7), a partir de Williamson (1989), Sandroni (1999) e Matias et al (2005), define
commodity como “uma mercadoria padronizada e de baixo valor agregado, produzido por diferentes
produtores e comercializada em nivel mundial, cuja oferta e demanda s&o praticamente inelasticas no
curto prazo e cujos pregos sao definidos pelo mercado. ”

2 A Divisdo Territorial do Trabalho, para Santos (2006, p. 88) [...] “cria uma hierarquia ente lugares e,
segundo a sua distribuicdo espacial, redefine a capacidade de agir de pessoas, firmas e instituigbes. ”
3 A submisséo do produtor diante de sua produgéo, de seu objeto de sustento, que é coordenado por
agentes hegemoénicos (SANTOS 2006).

4 O territorio é a categoria de analise espacial utilizada nesta pesquisa. E considerado como uma
configuracéo territorial definida historicamente, que pode ser interpretada como area ou pedaco do
espaco, munido de materialidades, organizadas por sistemas de objetos e agbes, que sdo usados,
reorganizados, configurados, normatizados e racionalizados por agentes espaciais (SANTOS, 2006).
5 Competitividade é “[...] a capacidade de a empresa formular e implementar estratégias
concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posig¢ao sustentavel
no mercado” (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1995, p. 06).
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agentes que integram a cadeia produtiva®, ficando a encargo da geografia, a
utilizacdo de categorias de analise, cujos estudos sao focados no espago geografico
e nas suas transformacgdes (CASTILLO; FREDERICO, 2010).

O enfoque no espago geografico, bem como no territério, necessita de uma
categoria de andlise diferenciada, tendo entdo o circuito espacial produtivo’, uma

opc¢ao que conduz de maneira satisfatoria a analise proposta por este trabalho.

Além dos circuitos espaciais produtivos, os circulos de cooperagao (SANTOS;
SILVEIRA, 2001) também s&o parte fundamental no funcionamento do setor
cafeeiro, visto que sdo as relagbes entre os agentes e os lugares, por meios dos
fluxos informacionais. Estes circulos facilitam o processo de coordenacao entre os
agentes, o que facilita compreender a natureza da competitividade dos agentes e

dos territérios do café.

Os circuitos espaciais da producéo, inclusive o do café, passam a se articular com
mais forga e intensidade, durante o periodo de globalizagdo, onde o carater técnico
e cientifico do territério € mais desenvolvido e articulado pelos grandes fluxos de

informacao que o perpassam. (SANTOS, 2006)

O uso do territorio, a partir de suas redes® consolidadas, segundo Santos (2006),
torna o processo produtivo do café mais integrado, mesmo que as distancias entre

as etapas da producao estejam ampliadas.

Com o aumento exponencial dos fluxos materiais e informacionais, que perpassam
os circuitos espaciais produtivos nas ultimas décadas, ressalta-se a importancia da
logistica para a organizagao territorial das empresas do setor cafeeiro, inclusive no
ambito mundial, com o uso restritivo e corporativo do territorio. (SANTOS; SILVEIRA,
2001)

6 Cadeia produtiva € um conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e vao sendo
transformados e transferidos os diversos insumos (PROCHNIK, 2002).

"Circuito espacial produtivo, segundo Castillo e Frederico (2010) baseado em Santos (2006), é a
identificacdo das implicagbes socioespaciais, geradas pelo crescente nivel de competitividade dos
agentes, nos lugares, regides e territérios onde estao inseridos. Além disso, permite entender a
funcionalidade do espago geogréafico na logica de localizagdo das atividades econOmicas, na
atividade produtiva e na dindmica dos fluxos.

8 As redes geograficas podem ser entendidas, para Santos (2006), como uma realidade material (toda
infraestrutura, que permite o transporte de matéria, energia e informagdes no territério) e um dado
social (aspecto social e politico caracterizado pelas pessoas, mensagens e valores que frequentam a
rede).
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Os agentes territoriais do café, nos paises produtores, sdo dependentes e
impactados por forgas politicas, econémicas e sociais, dirigidas pelo que Santos
(2000) chama “atores hegemdnicos” mundiais, que por meio de agbes e normas
corporativas, incluem parte do territorio no movimento geral da globalizagao, a partir
de uma divisdo territorial do trabalho. A dinamica territorial do lugar® se vé entéo
conduzida, por politicas empresariais de agentes externos ao territorio, que entao

passa a ser usado de forma seletiva e corporativa. (SANTOS; SILVEIRA, 2001)

As grandes empresas torrefadoras transnacionais sdo exemplo de “atores
hegemonicos” que agem nos circuitos espaciais produtivos do café, com grande
poder financeiro e cujas agdes tém impacto direto em outras etapas da producgéo e

na concorréncia entre empresas.

Esses agentes, apds o processo de desregulamentacéo da cafeicultura mundial, no
inicio da década de 1990, passaram a concentrar boa parte da produ¢gao mundial de
graos de café verde (OXFAM, 2002a). Isto ocorreu porque os agentes néao
necessitavam mais obedecer as normas que restringiam a “livre concorréncia” que,
no Brasil, eram reguladas pelo Instituto Brasileiro do Café (IBC) e, no mercado

mundial, pelos Acordos Internacionais do Café (AIC).

E importante destacar que as empresas torrefadoras sdo responsaveis por
abastecer os mercados internos, inclusive de paises produtores como o Brasil. Esta
etapa é a mais importante do processo produtivo do café para o consumo doméstico
pois tem a capacidade de identificar as especificidades do mercado consumidor,

traduzi-las e repassa-las aos outros agentes dos circuitos.

As acdes das empresas transnacionais, em territérios desregulamentados,
modificaram a estrutura dos circuitos espaciais produtivos, prejudicando a
competitividade de diversos agentes, como as empresas (locais e regionais) e
produtores agricolas que passaram a sofrer com uma abrupta redugao do prego da
matéria-prima (OXFAM, 2002a). A partir deste momento, inicia-se um movimento de
articulacdo desses agentes mais prejudicados dos circuitos, com o objetivo de

minimizar as consequéncias desse novo contexto do mercado.

9 Lugar constitui a dimensdo da existéncia que se manifesta através "de um cotidiano compartido
entre as mais diversas pessoas, firmas, instituicbes—cooperagao e conflito sdo a base da vida em
comum."(SANTOS, 2006, p. 109).

10 “E 3 empresa que atua em mais de um estado por meio de subsidiaria ou filial. ” (MELLO, 1993, p.
105).
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Entre as estratégias, pode-se destacar: o surgimento de associagdes e cooperativas
de café, no intuito de evitar intermediarios que absorvam boa parte do lucro do
produto final; e o surgimento da producdo de cafés especiais, como forma de

diferenciagao de produto.

O surgimento dos cafés especiais no mercado mundial ocorreu a partir da década de
1990, quando houve mudancas no mercado consumidor de diversos paises e devido
a alteragbes no ambiente competitivo e institucional da cafeicultura. A partir desse
momento, os consumidores passaram a buscar produtos de melhor qualidade e a ter
maiores preocupagdes com a sustentabilidade social e ambiental. (SOUZA; SAES;
OTANI, 2002)

A busca por esse mercado se configurou como uma alternativa competitiva para os
produtores, principalmente os de pequeno e médio porte. No Brasil, na grande
maioria das vezes, estes se articulam em associagdes e cooperativas, para viabilizar
a producado e a comercializagdo de seus produtos no mercado externo. (DORETTO,
2000)

Como citado anteriormente, o consumo, em paises tradicionalmente importadores
de produtos agricolas, influencia no mercado consumidor brasileiro, que entdo passa
a também demandar por cafés de melhor qualidade. Este novo nicho de mercado,
que se cria, € explorado por agentes torrefadores nacionais, que passam a utilizar
varias vias para comercializar seus produtos, tais como cafeterias, empdrios, redes

de supermercados e o e-commerce’?.

E importante considerar que a producdo de cafés especiais, para o mercado interno
(torrado em graos ou torrado e moido), apresenta diferenciagcdes em relagdo aos
cafés Tradicional’® e Superior’4, que tem sua produgdo concentrada, no Brasil, por

grandes empresas torrefadoras e que sdo comercializados em supermercados.

A partir do momento em que os produtores de café diferenciam suas produgdes para

obter cafés especiais e posteriormente diversificam suas atividades com a torrefagao

11 “E obtida quando a empresa cria “[...] algo que seja considerado Unico ao ambito de toda a
industria” (PORTER,1991, p. 51),

12 Tipo de transagdo comercial feita especialmente através de um equipamento eletrdnico, como, por
exemplo, computadores, tablets e smartphones (CLARO, 2013).

13 Cafés produzidos tradicionalmente pelas empresas torrefadoras de cafés no Brasil. Sua definigao
técnica vira mais a frente no trabalho.

4 Café de qualidade superior ao tradicional que, também, é produzido pelas empresas torrefadoras
brasileiras e ndo se configura como café especial. Sua definicdo técnica vird mais a frente no
trabalho.
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para obter maior competitividade no atual mercado desregulamentado, tem-se uma
problematica importante, a qual este trabalho se propde discutir: Como o territério é
utilizado por agentes torrefadores, para a obtengdo dos cafés especiais na maior

regido produtora de cafés do Brasil, o Sul de Minas Gerais?

O Sul de Minas Gerais € uma porg¢ao territorial da mesorregido do Sul e Sudoeste de
Minas Gerais (MAPA 1). Se caracteriza como o maior territorio cafeeiro do Brasil,
compreendendo cerca de 50% da producdo de Minas Gerais € 30% do total
produzido em todo o pais (CONAB, 2015). Esse territério apresenta vantagens
competitivas, tais como: tradicdo de sua populagdo em produzir café; e condicdes
edafoclimaticas' que favorecem a producdo do café arabica’®. O relevo
montanhoso, com altitude que varia de 950 a 1.300 metros, e a temperatura anual,
permanecendo em torno de 22 a 24°C, sdo algumas dessas condi¢gdes que
garantem a esse territorio o titulo de “regido dos melhores cafés do Brasil”.
(MARKCAFE, 2015)

5 Referente as condigbes do solo e do clima.
16 O café arabica é a espécie mais valorizada no mercado internacional, devido ao seu aroma
agradavel e pela pequena quantidade de cafeina (1,2% a 1,3%) (OIC, 2013).
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MAPA 1- Mesorregido do Sul e Sudoeste de Minas Gerais.
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Fonte: Elaboragao prépria.

Por ter uma vasta producdo de café, esse territorio possui uma quantidade
consideravel de agentes torrefadores que atendem boa parte do mercado
consumidor brasileiro (ABIC, 2014a). E um territorio ideal para o cultivo de cafés
especiais que inicialmente era todo exportado, mas que com o passar do tempo,

também comecou a ser torrado e comercializado dentro do Brasil.

Esse fendbmeno da producdo e comercializacdo de cafés especiais no mercado
brasileiro, por agentes do Sul de Minas Gerais, modifica esse espacgo geografico de
tal forma que se torna necessario uma discussado sobre a organizagao territorial das
atividades desses agentes. Faz-se necessario, também, apresentar as novas

configuragbes dos circulos de cooperagado que dinamizam as agdes nesses novos
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circuitos espaciais da producao. ldentificar os sistemas técnicos utilizados, como
variaveis, também €& importante para compreender o uso do territério por esses
agentes torrefadores de cafés especiais, que passam a buscar no mercado interno

maior rendimento para suas produgoes.

E importante considerar que no inicio do século XXI, surge um novo mercado

consumidor no Brasil que passa a consumir cafés especiais dentro de cafeterias.

Este mercado surge nas principais cidades brasileiras € com o0 passar dos anos,
torna-se mais exigente, tendo como parametro cafés iguais ou superiores aos que
sdo exportados para outros mercados. Assim, nota-se o0 surgimento de uma
demanda por cafés especiais processados, tanto em gréos para cafeterias, como

torrado e moido para estabelecimentos que os comercializam.

A busca, por esse novo mercado, cria novas formas e conteudo para os territorios
produtores de café, formando novos circulos de cooperacdo que modificam a
estrutura dos circuitos espaciais produtivos tradicionais do territério do Sul de Minas
Gerais que, até entdo, apenas privilegiava a exportagcao e torrefacdo dos cafés

Tradicional e Superior.

Assim, o presente trabalho tem como objetivo geral analisar o uso do territério
praticado por agentes torrefadores de café do Sul de Minas Gerais (empresas,

produtores e cooperativas), para a obtengéo de cafés especiais.
Os objetivos especificos sao:

I. Fazer o histérico da producao de café torrado e moido no Brasil e identificar
as transformacgdes, deste mercado, a partir de marcos regulatérios do setor
cafeeiro.

[I. Identificar as técnicas do processo produtivo (plantio, tratos culturais,
distribuicdo, colheita, beneficiamento, torrefacdo e certificagdo), dos
diferentes tipos de cafés produzidos e consumidos no Brasil, dando énfase as
diferencia¢des dos cafés especiais.

[ll. Identificar quais sdo os circulos de cooperagao que se estabelecem a partir
das torrefadoras de cafés especiais do Sul de Minas Gerais.

IV. Entender como se configura a estrutura dos circuitos espaciais da produgao

de cafés especiais no territério do Sul de Minas Gerais.
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1.1 Procedimentos Metodolégicos

Essa € uma pesquisa exploratéria que segundo Gil (2008, p.41) tem como objetivo
“[...] proporcionar maior familiaridade com o problema apresentado, com vistas a
torna-lo mais explicito [...]". Para tal, fez-se um estudo de multiplos casos que, para o
autor, possibilita uma melhor pesquisa, por considerar evidéncias inseridas em
diferentes contextos, “[...] auxiliando no conhecimento ou redefinicdo de determinado
problema. ” (GIL, 2008, p. 139).

Os procedimentos, desta pesquisa, sdo baseados em Gil (2008) apud Selltiz et al.
(1967), pois compreenderam: revisao bibliografica para o embasamento tedérico e
tematico da pesquisa; levantamento de dados secundarios para o estudo dos
agentes relacionados aos circuitos espaciais produtivos de cafés especiais para o
mercado interno brasileiro; entrevistas com os agentes que possuem pratica com a
torrefacéo de cafés especiais; e analise de dados a partir das entrevistas, no intuito

de “estimular a compreens&o” do problema.

O delineamento do trabalho, baseado em Gil (2008), possui coleta de dados a partir
da fala de pessoas, com entrevistas em 4 das 5 torrefadoras estudadas. Também,
ha a coleta a partir de dados de “papel”’, aplicagdo de questionario, caso de 1
torrefadora que nao aceitou ser entrevistada e preferiu responder de forma escrita.
Além disso, fez-se levantamento de dados secundarios, a partir da analise de

documentos e sites institucionais.

a) Revisao bibliografica
Na revisdo bibliografica tedrica foram priorizadas leituras para a compreensdo do
conceito de territorio, a partir de Santos (1998, 2006, 2012), Andrade (1995),
Haesbaert (2004); estruturacdo e organizagéo dos agentes em circuitos espaciais
produtivos e suas respectivas relacbes com os circulos de cooperagao, a partir da
leitura de Santos (2006), Santos e Silveira (2001) e Castillo e Frederico (2010); uso
do territério pelos agentes dos circuitos espaciais produtivos, embasado em Silveira
(2011), Benko e Pecqueur (2001), Santos (2000) e Santos et al. (2000); e escala
geografica, como nogao temporal no processo de territorializacao, a partir de Silveira
(2004), Santos (2006) e Santos e Silveira (2001). Ainda, fez-se revisdo sobre
competitividade e diferenciagdo de produto, principalmente, a partir dos seguintes

autores: Kupfer (1992), Haguenauer (1989), Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1995),
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Coutinho e Ferraz (1995), Terence (2006), Porter (1991), Chamberlin (1936),
Losekann e Gutierrez (2002) e Saes e Spers (2006).

Sobre o tema de estudo, foram levantadas bibliografias de estudos da geografia e de
outras areas do conhecimento, como: histoéria, economia, sociologia, direito e
engenharia de produgdo. Estas areas contribuiram para discussdes, como: a) a
evolucdo dos sistemas técnicos e normativos da produgcao de café torrado e moido
no Brasil e a regulamentacédo da cafeicultura e o processo de desregulamentacéo,
na década de 1990, a partir dos trabalhos de Farina, Azevedo e Saes (1997),
Gerigk, Garcias e Tarifa (2008) e Votta, Vian e Pitelli (2006); b) os impactos da
economia global nos circuitos espaciais produtivos do café no Brasil e o surgimento
de estratégias produtivas por agentes dos circuitos, a partir de Coutinho e Ferraz
(1993) e relatorios da OXFAM (2002a, 2002b, 2004); e c) a caracterizacdo da
producao de café torrado e moido no Brasil, bem como seu processo produtivo para
os produtos Tradicional e Superior, a partir de relatérios do Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2007 e 2013) e Associagao
Brasileira da Industria de Café (ABIC, 2013). Também foram levantadas bibliografias
para a caracterizacdo da producado de cafés especiais, a partir de trabalhos de
Daviron e Ponte (2005), Candiano (2006), Souza e Saes (2001) e dos relatérios da
Empresa Brasileira de Pesquisas Agropecuaria (EMBRAPA, 2006) e SEBRAE (2007
e 2013).

b) Levantamento de dados secundarios
Fez-se o levantamento de dados secundarios dos tipos de cafés produzidos e
consumidos no Brasil, do processo produtivo do café torrado em graos e torrado e
moido em todas as suas etapas e, por fim, das diferenciagdes produtivas existentes
para o caso dos cafés especiais. Para tal, utilizou-se, dentre outras, as seguintes
fontes: Anuario Brasileiro do Café (Gazeta Grupo de Comunicagbes); ABIC
(Associagcao Brasileira da Industria de Café); BSCA (Brazil Specialty Coffee
Association); Organizagao Internacional do Café (OIC); Anuario Estatistico do
Crédito Rural (Banco Central do Brasil); Ministérios do Desenvolvimento Industria e
Comércio (MDIC) e da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA); Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa); Centro Brasileiro de Pesquisa e
Desenvolvimento do Café (CBP&D Café); Conselho Nacional do Café (CNC) e o

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).
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Durante a pesquisa, também, foi realizada a busca por informag¢des que auxiliaram
na identificagcdo de agentes torrefadores de cafés especiais no Sul de Minas Gerais,
a partir do banco de dados da BSCA.

E importante destacar que se optou por agentes do Sul de Minas Gerais, por ser um
dos territérios mais tradicionais para a producdo do café especial no Brasil e por
apresentar o maior numero de empresas torrefadoras cadastradas na BSCA,

instituicdo responsavel pela certificagdo'” de cafés tipo Gourmet’s.

c) Levantamento de dados primarios
Para o levantamento de dados primarios, utilizou-se roteiro de entrevista
apresentado no APENDICE A. Este compreende o histérico, a constituicdo e as

acdes dos agentes no territorio.

Os agentes foram selecionados a partir de consulta ao banco de dados da BSCA.
Nesta consulta, foram identificados seis agentes torrefadores no territério do Sul de
Minas Gerais. Dos seis, cinco aceitaram ser entrevistados e uma optou por
responder via correio eletrénico. Os resultados foram obtidos ao longo do periodo de
fevereiro de 2014 a julho de 2015.

A partir dessas entrevistas, das leituras supracitadas e da base de dados
secundarias, entende-se que € possivel responder aos objetivos do trabalho e,

assim, compreender a problematica proposta.
1.2 Estrutura do trabalho

Este trabalho € formado por sete partes, sendo esta introdugcdo a primeira. A
segunda parte € a discussao tedrica sobre territdério, como é usado e representado, a
partir da competitividade dos agentes nos circuitos espaciais da producédo e dos

circulos de cooperacao.

Na terceira parte, fez-se um breve relato histérico do setor cafeeiro no Brasil, a partir
de marcos regulatérios, destacando as consequéncias observadas com o processo

de desregulamentagao do mercado, na década de 1990.

7 A certificagdo € o processo de verificagdo da conformidade da produgdo com normas e padrdes
técnicos pré-estabelecidos, sejam eles privados ou baseados nas legisla¢gdes dos diversos paises
(CAIXETA, 2000).

8 Obtido através de grdos de café arabica de alta qualidade e com poucos defeitos. (SOUZA; SAES;
OTANI, 2002). Sua definicao técnica vird mais a frente no trabalho.
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A quarta parte trata da caracterizagao da producao de café no Brasil, bem como, os
tipos de cafés produzidos e consumidos no mercado interno brasileiro. Nessa sao
descritas as formas de cultivo, colheita, processamento, beneficiamento e torrefagao
dos cafés da qualidade Tradicional e Superior, para que, na parte seguinte (quinta),
se possa observar as diferenciacbes da produgdo de cafés especiais, a partir da
qualidade Gourmet e de outros tipos derivados, tais como o café Organico,
Indicacdo Geografica, o Fairtrade e o sustentavel. Inicia-se, essa parte, apresentado

a discussao tedrica sobre diferenciagcdo de produto.

Na sexta parte é feita a analise dos dados do trabalho de campo realizada junto aos
agentes torrefadores de cafés especiais do Sul de Minas Gerais, a partir dos
conceitos de ativo e recurso por Benko e Pecqueur (2001) e do uso do territorio
como abrigo e recurso por Santos (2000) e Santos et al. (2000). Por fim, tem-se a

ultima parte (sétima) que trata das consideragdes finais.



25

2.0 TERRIT(')RIO~E OS CIRCUITOS ESPACIAIS DA PRODUGAO: SEUS
AGENTES E ACOES

A geografia, ao longo de sua historia sistematizada, conferiu diferentes sentidos para
a abordagem espacial, tendo na geografia tradicional uma abordagem que considera
as representagdes espaciais de forma secundaria por entendé-los apenas como
receptaculo ou area. Apenas a partir do surgimento da geografia teorética-
quantitativa e da geografia critica € que se inicia a discussao de novas abordagens
espaciais no intuito de buscar compreender o resultado da acdo humana,

modelando a superficie da terra.

Para Corréa (1995), as analises espaciais na geografia, podem ser feitas através de
cinco conceitos fundamentais: espacgo, regido, territorio, paisagem e lugar. Para esta
pesquisa, € de fundamental importancia o aprofundamento da discussdo sobre o
territério e o lugar, articulando-os com os agentes dos circuitos espaciais produtivos
(SANTOS, 2006), de cafés especiais tendo o espaco geografico como configuragao

mais ampla que contempla as demais.

A partir disso, o capitulo apresentara uma discussao sobre territério, como conceito
de abordagem espacial da geografia, a partir das concepcbdes de autores como
Santos (1998, 2006) e Andrade (1995). Em seguida ha uma discussao sobre as
relacbes de poder na configuracdo dos territérios, a partir das contribuicbes dos
autores Souza (1995), Raffestin (1993) e Haesbaert (2004).

O capitulo ainda traz a discussdo de lugar, por Santos (1998), como escala do
acontecer de fundamental importdncia para a compreensdao do periodo da
globalizacdo. O territério competitivo e os circuitos espaciais da produgdo sao
apresentados em seguida, para uma melhor compreensdo de como se da a
estruturagdo dos agentes, sob essa categoria de analise, pautadas em contribui¢cdes
de Santos (2006), Santos e Silveira (2001), Castillo e Frederico (2010) e Arroyo
(2001).

O territorio usado, a partir das concepgdes de Santos (2006) e Silveira (2011), é
discutido como método de analise para o entendimento das ag¢des dos agentes
torrefadores, tendo ainda contribuicbes de Benko e Pecqueur (2001), na discusséo
de ativos e recursos e Santos (2000); Santos et al. (2000) com o uso do territorio
como abrigo e como recurso. Por fim, é discutida a nogdo de escala geografica

como forma de analise temporal nos espacgos, a partir da analise de Silveira (2004),
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considerando o uso multiescalar do territério e a discussao das escalas de acéo e de
império.
2.1 O territério como abordagem espacial

O territério é interpretado por diversos campos das ciéncias sociais, tendo na
geografia, talvez a maior pluralidade de percepgdes e analises sobre este conceito.
Na geografia, o conceito de territério € discutido a partir da percepgéo de diferentes
autores e correntes de pensadores, tendo em comum o reconhecimento da

existéncia de multiplos territorios e territorialidades.

Santos (2006) identifica o territorio como uma configuragéo territorial, definido como
um todo, que corresponde aos complexos naturais e as construgcdes/obras feitas
pelo homem, como estradas, plantagdes, fabricas, casas e cidades. Para o autor, o
territério € construido historicamente e sua materialidade € definida por objetos que

tém uma génese técnica e social, juntamente com um conteudo técnico e social.

Areas funcionais ao cultivo do café, como a do Sul de Minas Gerais, apresenta toda
uma configuragao territorial em volta desta produgdo. Configuram-se, assim, como
um territério do café, cujo seu conteudo é técnico, determinado por conhecimentos e

praticas envolvidas no processo de producéo e nas relagdes sociais especificas.

Santos (2006) diferencia o conceito de territorio do conceito de espaco, sendo o
segundo mais amplo e semelhante a jungdo entre a configuragdo territorial, a
paisagem’® e a sociedade. A descrigdo do espago pelo autor ¢ feita a partir de um
sistema de categorias que corresponde ao conjunto indissociavel de sistemas de
objetos e sistemas de agdes, em que as agdes correspondem ao processo social
que gera produtos, isto é, os objetos, sendo que ambos estdo em constante

transformacao.

Santos (2006), ainda considera o espago como um hibrido composto de formas-
conteudos, formas-fungdes, objetos-agdes, processos e resultados, tendo a técnica

como um determinante histérico na sua transformacéo.

Andrade (1995) também contribui para a discusséo, caracterizando territério como
uma ideia mais envolvida com a integragcado nacional, onde a area é efetivamente

ocupada por uma populagcdo, que se relaciona em aspectos econdmicos, de

9 A paisagem é a combinagdo visivel de objetos naturais e de objetos fabricados, isto &, objetos
sociais, a partir do resultado da acumulagéo da atividade de muitas geracdes (SANTOS 1986).
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producdo e de comércio, viabilizando transportes e formas de fiscalizacdo. Esta
analise traz o territorio como area onde as relagdes capitalistas efetivamente se

fazem presentes.

Para o autor, a territorialidade pode ser encarada como o que se encontra no
territorio, estando sujeito as relagdes de poder que ali se configuram. Ao mesmo
tempo, € um processo de conscientizacdo de uma populagdo em fazer parte de um

territério, tornando-se parte de um Estado.

O uso de um espacgo ocioso, para a producao de uma cultura agricola como o café,
cria territorialidades em um processo que transforma um espacgo, antes ocioso, em

um territério produtivo.

A territorializacdo € definida, por Andrade (1995), como a forma em que se
materializa o territério que depende da forma como se manifestam as pessoas que
ali estdo inseridas. Este processo revela a especializacdo produtiva e/ou econdmica
das sociedades, como se observa na especializagdo produtiva do café no Sul de

Minas Gerais.
2.1.1 O Territorio e as relagoes de poder

O estudo do territério, na Geografia Politica, trata “de quem promove” e “como se
da” a dominagdo e a influéncia dos agentes no territério. O territorio, nesta
concepgao, € essencialmente um instrumento de exercicio de poder, onde se busca
respostas para questdes como: “quem domina ou influencia quem nesse espaco, e
como? ” (SOUZA, 1995, p. 79).

Na analise de Raffestin (1993), a constru¢do do territorio revela relagcbes marcadas
pelo poder. Em sua analise, o autor enfatiza uma categoria essencial para a
compreensao do territério, que é o poder exercido por pessoas ou grupos. O poder,
apesar de sua autonomia como conceito, deve ser enfocado conjuntamente com o
conceito de territorio, sendo o poder relacional intrinseco em todas as relacbes

sociais.

Para Souza (1995), o territério € o espago concreto em si, com seus atributos
naturais e socialmente construidos, que € ocupado por um grupo social. Esta
ocupacao do territério € vista como algo gerador de raizes e identidades, onde o
grupo social fica vinculado ao seu territério. Nessa concepgéo, € possivel notar

questdes culturais ligadas a configuragao territorial, onde ha praticas e costumes
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produtivos ancorados socialmente nos espagos, que podem determinar vantagens
produtivas aos agentes que ocupam estes territérios. A producdo de café, em
territérios como o Sul de Minas Gerais, segue esta concepg¢ao, quando se leva em
consideragao o tempo com que esta cultura ja esta consolidada naquele espaco,

além de todo aparato técnico e social, ali criado com o decorrer do tempo.

Souza (1995) ainda destaca o Estado como gestor por exceléncia do territorio, onde
o governo estatal é o principal “dominador” das a¢des no territério. Essa concepgao
pode ser aplicada ao periodo de regulagcdo da atividade econbmica, em que os
agentes se mostravam totalmente dependentes das agdes do Estado para atuarem

em um mercado todo controlado.

No entanto, para o autor, o conceito de territorio ndo deve ser reduzido a essa
escala ou associacéao, ja que pode ser construido e desconstruido nas mais diversas
escalas, da mais acanhada como uma rua até a mais abrangente como uma area
internacional, sendo construidos e desconstruidos dentro de escalas temporais das

mais diferentes, de dias aos séculos, podendo ter um carater continuo ou ciclico.

Ja para Haesbaert (2004), o territério pode ser percebido tanto numa perspectiva
material quanto numa perspectiva simbolica. A perspectiva material € entendida,
principalmente, pelas representagdes politico-administrativa e econdmica do espaco,
e a perspectiva simbdlica € representada pelos valores e significados que os grupos

humanos imprimem no espaco, fazendo dele um territério.

O autor acredita que o territorio esta relacionado com o poder, porém, ndo somente
ao tradicional “poder politico”, ja que este pode estar tanto em um sentido mais

concreto, de “dominagao’, quanto no sentido mais simbdlico, de “apropriagao”.

Para desenvolver melhor as ideias de “apropriagao” e “dominag¢ao”, o autor busca
algumas definicbes em Lefebvre (1986, p. 411-412).

O uso reaparece em acentuado conflito com a troca no espaco, pois
ele implica “apropriagdo” e nao “propriedade”. Ora, a propria
apropriacdo implica tempo e tempos, um ritmo ou ritmos, simbolos e
uma pratica. Tanto mais o espacgo é funcionalizado, tanto mais ele é
dominado pelos “agentes” que o0 manipulam tornando-o unifuncional,
menos ele se presta a apropriagao. Por qué? Porque ele se coloca
fora do tempo vivido, aquele dos usuarios, tempo diverso e
complexo.
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Como decorréncia deste raciocinio, € interessante observar que o territério
“unifuncional” proposto pela logica capitalista hegemdnica € mais ‘concreto’ e
‘funcional’ do que o “espago-tempo vivido?®”, onde o territdério é sempre multiplo,
“diverso e complexo” (HAESBAERT, 2004).

O autor ainda aponta que o “continuum” que se apresenta dentro do processo de
dominacédo e/ou apropriacdo de um territério deve ser considerado, a partir da
multiplicidade de suas manifestacdes, frente a grande diversidade de poderes que
sao incorporados atravées dos multiplos agentes envolvidos no processo de

territorializagao.

Seguindo as concepgdes do autor, € importante a caracterizacdo dos agentes
territoriais, para uma melhor analise de setores produtivos, como acontece no
presente trabalho em relacéo a producao de café. O autor aponta que dentro de uma
andlise, deve-se primeiramente distinguir os territérios de acordo a partir dos

agentes que os constroem.

Haesbaert (2004, p. 03), baseado em Sack (1986), explica que a territorialidade
incorpora tanto uma dimensao estritamente politica, quanto relagbes econdémicas e
culturais, por estar “intimamente ligada ao modo como as pessoas utilizam a terra,

se organizando e dando significado ao lugar”.

Assim, o autor subdivide o territorio em diferentes enfoques, tais como: o territério
juridico-politico que “é visto como um espaco delimitado e controlado sobre o qual
se exerce um determinado poder, especialmente o de carater estatal’; o territorio
culturalista que “prioriza dimensdes simbdlicas e mais subjetivas, onde o territério
visto fundamentalmente como produto da apropriagao feita através do imaginario
e/ou identidade social sobre o espaco’; e a econdbmica “que destaca a
desterritorializacdo em sua perspectiva material, como produto espacial do embate
entre classes sociais e da relagdo capital-trabalho” (HAESBAERT; LIMONAD, 2007,
p. 45).

A partir da analise desses autores, para este trabalho, optou-se pela definicdo de

territorio em que ha um contexto material e social na caracterizagdo do ambiente

20 O espago-tempo vivido sdo os espagos diretamente vividos pelos usuarios e habitantes do espacgo
(LEFEBVRE, 1986).
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produtivo do café, onde as relagdes entre os individuos que ali vivem e produzem

revelam a identidade de um territorio produtivo.

2.1.2 O resgate do lugar na discussao de territério
Para Santos (1998), o territério passou por um processo de transformagdo que
necessita trazer a tona, também, a discussdo sobre o lugar. Em momentos
anteriores ao processo de globalizagdo, o Estado era quem definia os lugares e,
neste contexto, o territério era a base, o fundamento do Estado-Nagao, que era
quem o moldava. Com a globalizagdo, a nogao de territério deixa de ser o
“‘estatizado” e o nacional, para a nog¢ao de territério “transnacional”’, mundial ou

global.

Para o autor, o territério nacional € o espaco de todos, ja o territorio “transnacional” é
o de interesse das empresas, habitado por um processo racionalizado, movido por
um conteudo ideoldgico de origem distante que chega aos lugares, com objetos e

normas estabelecidos para servi-las.

Esse territorio transnacional, na cafeicultura, tem como seus principais agentes as
empresas comercializadoras?', que buscam a matéria-prima nos paises produtores,
e as empresas torrefadoras, que processam os graos comercializados pelas
primeiras, de acordo com a demanda dos paises importadores. Esta forma de
produgdo, em que ha um uso indiscriminado de territorios, para atender demandas

externas, € o que Santos (2006) chama de “alienacao do territério”.

O autor propde que o “espago geografico?®” seja considerado como sinénimo de
“territério usado” e, com isso, seja compreendido como uma espécie de mediagao
entre o0 mundo? e as sociedades nacionais e locais, assumindo como um conceito

indispensavel para a compreensao do funcionamento do mundo presente.

21 Empresas que compram o café dos produtores e exportam para vender para torrefadoras e redes
de cafeterias internacionais.

22 O espago geografico é definido, por Santos (2006), por dois componentes: a) o conjunto de objetos
naturais e de objetos resultantes da acdo do homem; e b) o conjunto das relagées que definem a
sociedade.

23 Para Santos (1998), o mundo é o mercado e os seus agentes hegemonicos, que atravessam tudo,
inclusive a consciéncia das pessoas, tendo o neoliberalismo como outro brago importante neste
processo, que é uma contraposi¢do a solidariedade, que é baseada na contiguidade, na vizinhanga
solidaria, isto &, no territério compartilhado.
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Santos (1998) ainda chama atencdo para o funcionamento do territério, através de
horizontalidades?* e verticalidades?®, formando lugares contiguos e lugares em rede,

respectivamente.

As redes se constituem nos lugares, a partir de fatos concretos que estimulam e
somam fluidez a elas, em acontecimentos frequentes como o movimento diario de
pessoas num metrd e as transacgbes diarias de uma agéncia bancaria. Santos
(2006), também, destaca que as redes podem ser vistas em ambito nacional, onde
se determina, através de politicas e ag¢des, o ritmo da produgdo, circulacéo e
comercializagdo, a regulagdo e as normas. Ja no ambito mundial, as redes sao
interligadas, dando uma nocéo de totalidade, como observado nas redes globais de

comunicagao e no mercado financeiro.

Para Santos (1998), quem produz, comanda, disciplina, normaliza e impde uma
racionalidade as redes € o mundo. Esse mundo é compreendido a partir do
“mercado universal”’, dos governos mundiais e de organizagdes internacionais, tais
como o Fundo Monetario Internacional (FMI), o Banco Mundial, a Organizacao
Mundial do Comércio (OMC), além das proprias Universidades e Fundacgbes de
Pesquisa, que estimulam a aceleragdo da globalizagcdo e da divisao territorial do

trabalho.

As redes sao intensificadas no periodo da globalizagdo, tendo o territério como
suporte para sua reproducgao, verticalizando as relagées de maneira parcial, a partir
dos interesses dos agentes hegemonicos. Por outro lado, observa-se que as
horizontalidades sdo enfraquecidas e obrigadas, com suas forgas limitadas, a levar
em conta a totalidade dos atores (SANTOS, 1998).

O autor ainda aponta que, cada vez mais, os lugares sao unidos por verticalidades,
a partir de estruturas oriundas da economia global, que integram ao mesmo tempo
em que fragilizam os lugares, tornando-os mais vulneraveis e remotamente

controlados pelo mundo.

24 Horizontalidades sdo os processos que ocorrem no espago cotidiano, bem como as relagdes de
solidariedade e de resisténcia (SANTOS, 2006).

25 Verticalidades sdo os processos que ocorrem em escala mundial que atendem o interesse de
agentes hegeménicos que interferem de maneira decisiva na (de) formacao dos diferentes espagos
do mundo (SANTOS, 2006).
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Apesar de tudo isso, o lugar ainda se caracteriza como o melhor espago para “o
acontecer solidario”, onde as horizontalidades se caracterizam como forma de

resisténcia e fortalecimento dos agentes menos poderosos (SANTOS, 1998).

A partir disso, observa-se a unido de agentes do setor cafeeiro, no lugar, se
contrapondo ao processo de globalizacdo do consumo. Neste processo, o0s
produtores, por exemplo, se reunem para defender seus interesses e, com isso,
viabilizar formas de diferenciagdo de produto, gerando um comando politico e

econdmico para os lugares e, assim, formando territérios competitivos.

2.2 Competitividade no territério e os circuitos espaciais da producao
A competitividade pode ser apreendida através da analise de diversos conceitos das
ciéncias sociais aplicadas, como a economia, a administracdo e a geografia, o que
facilita a compreensao dos fenémenos territoriais, tais como na analise dos circuitos

espaciais produtivos.

2.2.1 Definigdoes de competitividade
A competitividade é um fendmeno amplamente discutido pelas ciéncias sociais,
tendo diferentes enfoques e diversos significados, sendo que os estudos da
geografia também contribuem para essa discussdo. Neste trabalho, tornou-se
necessario o entendimento desse fendmeno a partir da 6tica do mercado e de seus
agentes, por ser, onde se pode obter os instrumentos analiticos para o entendimento
do uso do territério. Além disso, Castillo (2008) destaca que o conceito de
competitividade transcende a acdo dos individuos e das instituicbes, se tornando

também um atributo dos lugares, das regides e dos territorios. (CASTILLO, 2008).

Para Kupfer (1992), baseado em Chudnovsky (1990), o enfoque no estudo da
competitividade a partir do micro, tem como sujeito de analise a empresa, sendo
suas agdes consideradas como decisdes estratégicas que visam o aumento do
volume de suas vendas e, portanto, 0 aumento de sua participagao no mercado e de
sua margem de lucro. Ja quando o enfoque é o macroeconémico, deve-se
considerar o desempenho das economias nacionais, tendo como fator relevante o
comércio internacional (CHUDNOVSKY, 1990 apud KUPFER, 1992).

Haguenauer (1989) organiza os varios conceitos de competitividade em duas
familias. O primeiro contempla a competitividade como desempenho, onde o
conceito considera a participagdo dos agentes no mercado em certo momento do
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tempo, se caracterizando como um indicador imediato para medir o nivel de
competitividade da empresa ou de um conjunto de empresas. E a segunda se refere
a competitividade como eficiéncia, onde se considera a capacidade do agente

econdmico em converter os insumos em produtos com um rendimento maximo.

Nessa versao eficiéncia, a competitividade é associada a capacidade
de uma firma/industria de produzir bens com maior eficacia que os
concorrentes no que se refere a precos, qualidade (ou a relagéo
preco-qualidade), tecnologia, salarios, e produtividade, estando
relacionada as condigdes gerais. (FERRAZ; KUPFER;
HAGUENAUER, 1995, p. 06).

Kupfer (1992) discute a organizagao proposta por Haguenauer (1989), dizendo que,
na primeira familia, € a demanda que determina a venda dos produtos no mercado,
definindo assim a posicdo competitiva das empresas, independente das acodes
produtivas, comerciais e de marketing que o agente tenha executado. Esta
concepgao de competitividade tenderia a um enfoque ex-post, ou seja, como
resultado de um vasto conjunto de fatores utilizados pelo agente, “dentre os quais a
eficiéncia técnica produtiva € apenas um deles e nem sempre o mais importante. ”
(KUPFER, 1992, p.3).

Em relagdo a segunda familia, o autor destaca que o agente produtor € que vai
definir sua competitividade, escolhendo suas técnicas e sendo submetido as
restricoes impostas por sua capacidade tecnologica, gerencial, financeira e
comercial. Nessa concepgdo, nota-se um enfoque ex-ante, ou seja, a
competitividade depende do grau de capacitagcdo do agente de concorrer em um
mercado competitivo. (KUPFER, 1992)

Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1995) enfatizam as insuficiéncias apresentadas por

essa segmentacao do conceito, dizendo que:

Tanto desempenho quanto eficiéncia sdo enfoques limitados por
serem estaticos, analisando apenas o comportamento passado dos
indicadores, sem elucidar as relagdes causais que mantém com a
evolugdo da competitividade (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER,
1995, p. 06).

Em busca de uma melhor definigdo para o conceito, Ferraz, Kupfer e Haguenauer
(1995, p. 06) determinaram para as suas analises, que competitividade é “[...] a

capacidade de a empresa formular e implementar estratégias concorrenciais, que
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Ihe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posi¢cao sustentavel no
mercado”. Os autores consideram que essa visao se diferencia das demais, por
relacionar o processo de concorréncia como referencial para avaliagcdo da

competitividade.

Esta avaliagdo ja tinha sido feita por Kupfer (1992), onde o autor considera
indispensavel a relagdo do conceito de competitividade com o de concorréncia, visto
a importancia da compreensao da complexidade que envolve suas definicbes. Sem
o conceito de concorréncia e as nogdes de firma, industria e mercado, junto a
identificacdo das variaveis basicas descritivas presentes nessas, o conceito de
competitividade n&o se sustenta (KUPFER, 1992).

Coutinho e Ferraz (1995) definem competitividade como uma forma de criar ou
renovar vantagens competitivas, mediante a processos que demostre condigdes
para que cada empresa possa desenvolver peculiaridades que a diferencie das
demais. Entre os fatores, pode-se considerar o custo, a qualidade, o lead-time26 e o
atendimento. Além disso, seria importante que as empresas estivessem sempre
alerta para adotar estratégias que imponham corre¢cdes no rumo das atividades
quando necessario, sendo permeaveis ao meio ambiente (CHILD; SMITH, 1987
apud TERENCE, 2006).

Coutinho e Ferraz (1995) consideram que as caracteristicas do mercado e do
ambiente, em que a empresa esta inserida, devem ser consideradas para a
elaboracao de estratégias. Existem fatores que condicionam a competitividade, no
intuito de se criar distingdes entre os competidores. Esses fatores sdo agrupados em

trés dimensdes: internos, estruturais e sistémicos (macroeconémicos).

Os fatores internos sao aqueles que estao sob total controle das empresas, afetando
as suas decisdes, tais como a capacidade produtiva e tecnoldgica, a qualidade, a
produtividade, o conhecimento do mercado e o servigo de pds-vendas. Os fatores
estruturais estdo parcialmente sob o controle das empresas, sendo aqueles que
caracterizam o ambiente competitivo, como as caracteristicas do mercado o
consumidor, a configuragdo da industria ?’e a concorréncia. Os fatores sistémicos

sao de natureza macroecondmica e podem ser classificadas como as condicbes

2 E o periodo entre o inicio de uma atividade, produtiva ou ndo, e o seu término.
27 Grau de concentragdo, escalas operacionais, atributos dos insumos, aliangas, grau de
verticalizacao, diversificagao setorial e desenvolvimento tecnolégico (COUTINHO; FERRAZ, 1995).
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politico-institucionais, reguladoras, de infraestrutura e sociais (COUTINHO;
FERRAZ, 1995).

Os autores ainda consideram que a competitividade pode ser analisada tanto em
relagdo ao ambiente das empresas, quanto pelas na¢des, sendo que neste trabalho,
o enfoque sera o microecondmico, tendo como referéncia, ambientes relacionados

ao café e as empresas torrefadoras.

Santos (2006) entende que a competitividade € o motor das agées mais comum da
economia globalizada. Sua imposi¢cdao, aos estudos da economia e também da
geografia, pode ser comparada a um dogma, por sua forma determinante dentro do

mercado internacional.

O autor ainda aponta que a competitividade é a responsavel por boa parte das
transformacdes do espago geografico, pois ela proporciona uma busca desenfreada
por novos objetos e novas formas de organizagdes, resultando em muitas
reorganizagdes sociais, econdmicas e politicas que, entdo, se concretizam como
também geograficas. E é no contexto das empresas e instituicbes globais que surge

esse fendbmeno, considerado pelo autor como um fendmeno politico.

E notavel a forma como a competitividade modifica o espaco geografico, quando é
feita a analise do processo de transi¢cao entre 0 modo de acumulacgao fordista para o
de acumulacdo flexivel (TEIXEIRA, 2013). O autor destaca que nas analises
classicas sobre competitividade, feitas sobre o regime de acumulagédo fordista,
percebe-se um enfoque maior sobre os recursos naturais, nos custos de mao de
obra e de transportes existentes nos territérios. Com a crise desse regime, a
introdugéo do regime de acumulacgao flexivel fez com que os territérios passassem a
ganhar um papel mais central na competitividade. Assim, as relagdes de poder nas
localidades, bem como as trocas de informagdes propiciadas por um meio inovador
e a identidade local passam a ganhar importancia junto aos aspectos naturais e
fisicos do territério (TEIXEIRA, 2013).

Santos (2006) acredita que o mundo representa um conjunto de possibilidades,
sendo que as oportunidades para as aproveitar sao oferecidas dinamicamente pelos
lugares. A competitividade exige que os lugares estejam prontos para as agdes
globais, atribuindo ao mundo uma maior producédo, tornando-se assim um territorio

competitivo.
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Nesse sentido, o exercicio desta ou daquela acao passa a depender
da existéncia, neste ou naquele lugar, das condi¢cbes locais que
garantam eficacia aos respectivos processos. (SANTOS, 2006, p.
230).

O processo de insercdao de territérios competitivos no mundo globalizado,
reorganiza-os e transforma os circuitos espaciais da produgéo, devido aos novos
circulos de cooperagao (SANTOS, 2006).

2.2.2 Definigoes sobre o circuito espacial produtivo e circulos de
cooperagao

A competitividade pode ser tratada, também, a partir da delimitacdo do estudo em
“Circuito Espacial Produtivo” e “Cadeia Produtiva” (CASTILLO; FREDERICO, 2010).

Segundo Castillo e Frederico (2004), baseados em Santos (2006) e Santos e
Silveira (2001), os circuitos espaciais produtivos sao definidos pela circulagao
material que é caracterizada pelo movimento permanente de estruturas, formas e
equipamentos, no encadeamento das instancias geograficamente separadas da
producao, distribuicdo e consumo. O circuito espacial produtivo de um determinado
produto tem como objetivo provocar um movimento permanente que cria varios
sistemas técnicos e normativos para viabilizar a fluidez de todo processo produtivo
(SANTOS; SILVEIRA, 2001).

Ja a cadeia produtiva € uma categoria de analise diferente, sendo definida por
Prochnik (2002) como um conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e
vao sendo transformados e transferidos os diversos insumos. Estes conceitos sao
extremamente operacionais, porém demandam certo cuidado para nao se

confundirem.

Castillo e Frederico (2010, p. 468) ainda observam que a principal diferenga entre as
duas categorias de analise € que o circuito espacial produtivo tem o foco no espago

geografico.
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A abordagem proposta pelo circuito espacial produtivo, por sua vez,
desloca o foco da empresa para o espaco geografico. O objetivo
deixa de ser a identificacdo de gargalos que dificultem a plena
integragéo funcional e prejudiquem a competitividade final dos
produtos e passa a ser as implicagdes socioespaciais da adaptacao
de lugares, regides e territorios aos ditames da competitividade, bem
como o papel ativo do espaco geografico na légica de localizagéo
das atividades econémicas, na atividade produtiva € na dinamica dos
fluxos.

Para Arroyo (2001, p. 57), a ideia de circuito espacial produtivo permite “agregar a
topologia de diversas empresas em um mesmo movimento; mas, ao mesmo tempo,
permite captar uma rede de relagdes que se dao ao longo do processo produtivo,
atingindo uma topografia que abrange uma multiplicidade de lugares e atores”. A
intencdo em captar o movimento existente entre os lugares, que compdem uma
dada divisdo territorial do trabalho, é o que fizeram Santos e Silveira (2001) ao

ressaltar a importancia da utilizacdo desse conceito.

Para melhor compreender a competitividade dos agentes produtivos e suas formas
de reproducéo no espacgo geografico € necessario, também, apreender o conceito de
circulos de cooperagao no espacgo que, de acordo com Castillo e Frederico (2010, p.
464), baseados em Santos e Silveira (2001),

[...] sdo entendidos como a relacdo estabelecida entre lugares e
agentes por intermédio dos fluxos de informacdo. Os circulos de
cooperacdo sido essenciais por permitirem colocar em conexao as
diversas etapas, espacialmente separadas, da producéo, articulando
os diversos agentes e lugares que compdem o circuito espacial da
producao.
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O conceito de circuito espacial produtivo, além de abranger uma “multiplicidade” de
agentes, lugares e produtos (SANTOS; SILVEIRA, 2001), também pode ser definido

a partir da posigao e da fungao de determinados agentes em um dado territério.

Como a localizagdo das diversas etapas do processo produtivo
(produgdo propriamente dita, circulagdo, distribuicdo, consumo)
pode, doravante, ser dissociada e autbnoma, aumentam as
necessidades de complementacdo entre os lugares, gerando
circuitos produtivos e fluxos, cuja natureza, diregdo, intensidade e
forca variam segundo os produtos, segundo as formas produtivas,
segundo a organizagdo do espaco preexistente e os impulsos
politicos (SANTOS, 2008, p. 121).

Assim, os circuitos espaciais produtivos se diferenciam de acordo com os territorios

e seus agentes, em que cada produto ali produzido, responde e delimita sua propria

organizacao produtiva no espacgo. Assim, nota-se que cada agente, de uma mesma

etapa do processo produtivo, com determinado tipo de produto e territério, possui

seu préprio circuito e circulos de cooperacdo. E importante ressaltar que as

configuracdes, destes, podem ser analogas as de seus concorrentes.

Os circuitos espaciais produtivos e seus circulos de cooperacao existem no mercado

e estdo em continuo movimento, se sobrepondo, distanciando e aproximando,

formando novos circulos a cada momento e, assim, transformando os circuitos.
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Como estes sao categorias de analise, cabe ao pesquisador delimitar qual sera o
circuito espacial produtivo objeto da pesquisa e, com isso, seus circulos de

cooperagao.

Para os académicos da economia, considerar os fluxos de informagdo para a
compreensao da competitividade também se faz necessaria, pois o fluxo depende
do processo de coordenagdo entre os agentes. Este viabiliza a diminuigcdo dos
custos de transagido?® e produgdo, bem como o aumento da capacidade de
adaptacao frente as modificagcbes do ambiente e das vivencias na relagcao cliente-
fornecedor, segundo Borges (2004) baseada em Farina (1997, 1999), Alexander
(1998) e Putnam (2000).

A importancia da informacao se torna mais latente com o processo de globalizagao,
visto que o local e o mundial, mesmo que distantes, precisam estar préximos e
coordenados para que os circuitos espaciais produtivos tenham uma “funcionalidade

organica” (CORREA, 2005), que intensifica o processo produtivo.

A estruturacdo em rede das empresas, ao meio dos circuitos espaciais produtivos,
acelera a frequéncia e os fluxos a partir de relagdes estabelecidas pelos circulos de
cooperacgao, que por um lado, amplia as distancias entre as etapas do processo
produtivo (da produgcdo ao consumo), mas por outro, as torna mais integradas e

complexas.

No caso dos agentes de um circuito espacial produtivo, a organizagao se revela
totalmente dependente, segundo Santos e Silveira (2001), de acdes regidas por
forgas politicas, econdbmicas e sociais, que resultam em decisbes e estratégias
elaboradas e planejadas por agentes hegeménicos mundiais (leia-se empresas
transnacionais). Estes, de acordo com os autores, visam o controle sobre os
circuitos espaciais da produgdo, impactando na dinamica dos lugares e, portanto,

influenciando a organizagao e o uso do territério.

2.3 O uso do territério pelos agentes
O conceito de “territério usado” é sinbnimo de “espago geografico" e pode ser

definido, segundo Santos e Silveira (2001), pela implantagdo de infraestruturas e

28 “Os custos ex-ante de esbogar, negociar e salvaguardar um acordo e, sobretudo, os custos de ex-
post decorrentes de problemas de adaptagdo que surgem quando a execugdao de um contrato &
imprecisa como resultado de atrasos, erros ou omissdes. ” (FARINA; AZEVEDO; SAES, 1997, p.
283).
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também pelo dinamismo da economia e da sociedade, como 0s movimentos da
populacado, a distribuigdo da agricultura, da industria e dos servigos, bem como a

legislacgao civil, fiscal e financeira.

O uso do territério cria formas que sao derivadas das a¢des humanas, a partir de
pessoas, instituicdes, empresas e da dinamica territorial determinada, a partir da
forga, da intencionalidade e dos conflitos gerados por estes agentes (SILVEIRA,
2011).

No caso particular das empresas, € possivel analisar as diferentes possibilidades de
uso do territério, dependendo do nivel organizacional, tecnoldgico e de concentragao
de capital, de cada agente (SILVEIRA, 2011).

Para Silveira (2011, p.05), “o territério usado é assim uma arena onde fatores de
todas as ordens, independentemente da sua forga, apesar de sua for¢a desigual,
contribuem a geracédo de situagdes”. Isto pode ser demonstrado na comparagao
entre uma grande empresa internacional e uma empresa de atuagao local, de um
mesmo setor de atividade. Ambas s&o agentes de um mesmo mercado, porém com
relagdes de poder relativamente distintas que usam o territério a seu préprio modo,

para atender suas necessidades produtivas e comerciais.

O uso do territorio, por diferentes agentes em um mesmo mercado, gera
consequéncias de diferente ordem e intensidade nos circuitos espaciais da
producdo. Com isso, revela-se um conjunto sincrénico de divisbes do trabalho,
evidenciando a hegemonia de quem detém a técnica e a organizagcdo com maior
nivel de desempenho (SILVEIRA, 2011).

A centralizagdo do capital?® pelas grandes empresas internacionais, segundo Silveira
(2011) pode ser encarada como o principal fator de adocdo de estratégias
diferenciadas, revelando uma hegemonia que reflete no mercado e que resulta na

concentracédo da produgao em poucas grandes empresas.

Esta realidade é observada, por Silveira (2011), a partir da consideragao do territério
como uma constituicado de lugares, em que existe um quadro de vida social, onde
tudo é interdependente, fundindo o local com o global. Agentes locais, nacionais e

internacionais, no atual periodo da globalizagdo, podem conviver em um mesmo

29 A centralizagdo do capital se da quando os “capitais maiores derrotam os menores, ou seja, ha a
expropriagdo de capitalistas por capitalistas, transformando, muitos capitais menores em poucos
capitais maiores” (KON, 1999, p. 49).
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lugar, deixando muitas vezes, pequenas empresas e produtores rurais com menos
capacidade de defesa, por causa do jogo de poderes imposto pelo mercado
competitivo. A convivéncia entre os diferentes agentes, em determinados circuitos
espaciais produtivos, atribui um carater tenso e dinamico para o territério onde estao

inseridos.

2.3.1 Ativo e recurso como analise do territério
Uma maneira de se entender as formas como os agentes usam o territorio, é a
utilizacao das ideias de Benko e Pecqueur (2001) sobre ativos e recursos. Para os
autores, ativos séo os fatores em atividade e recursos sédo os fatores a se revelar
nos territorios. Os autores ainda subdividem estes conceitos entre “especificos” e
“genéricos”. A percepcdo e o uso desses fatores, materializam o conceito de

“territério usado” de Santos e Silveira (2001).

Os recursos “especificos” sao definidos, por Benko e Pecqueur (2001), como fatores
de forte “ancoragem territorial” que resulta de um processo histérico construido, a
partir de uma “acumulacdo de memdrias” resultante do processo de longos

“aprendizados coletivos” que termina num estabelecimento de regras tacitas.

No caso do territério cafeeiro do Sul de Minas Gerais, por exemplo, nota-se a
presenca de excelentes condigdes edafoclimaticas, além de praticas produtivas que
favorecem o cultivo do café arabica, espécie mais valorizada e utilizada para a
criacdo de blends3° para o mercado interno e externo. Esta vocagdo produtiva da
terra, tal como o desenvolvimento regional em volta deste fendmeno, se caracteriza
como um recurso “especifico” que confere competitividade e atratividade para o

estabelecimento de empresas do setor neste territério do café.

Como exemplo de ativos “especificos” explorados neste territério, encontra-se a mao
de obra qualificada, o capital inserido por bancos rurais para o investimento na
produgao, além do conhecimento local apreendido para a realizacdo das atividades
cafeeiras, quando utilizados.

A mao de obra, neste territorio, pode ser considerada qualificada pelos diversos
cursos técnicos, de graduagédo e pds-graduacao oferecidos por instituicbes de

ensino superior, como o Instituto Federal do Sul de Minas (IFSUL) em Machado/MG

30 Mistura combinada das variedades de grdos, visando a obter variagbes no sabor da
bebida. (FARIAS et al., 2000, p. 02).
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e a Universidade Federal de Lavras (UFLA) em Lavras/MG, com cursos voltados
para a formacdo de profissionais relacionados as diversas atividades do circuito
espacial produtivo do café. Estas instituicbes oferecem cursos técnicos e de
graduacgao, como agronomia e tecnologia em cafeicultura, além de cursos de pos-

graduagao, como o programa em Cafeicultura Empresarial do IFSUL.

Benko e Pecqueur (2001, p. 46) acreditam que a formagao técnica da mao de obra
torna-se um ativo “especifico” por “constituir um custo assumido parcialmente fora da
empresa. Uma deslocalizagdo teria, em parte, um custo de reatribuicdo pela

empresa utilizadora dessa mao de obra”.

Ja os recursos “genéricos” podem ser encontrados no mercado, sendo totalmente
transformaveis e instantaneamente disponiveis. Os recursos “genéricos” podem ser
facilmente realocados no espaco, por nao obterem uma forte relagdo com o territério
em que estao instaurados (BENKO; PECQUEUR, 2001). Entre estes recursos estéo
a mao de obra ndo qualificada e a matéria-prima nao utilizada, além de estoques de
capital sob a forma de poupanga potencial ndo investida ou n&o capitalizada
(SILVEIRA, 2011). Quando estes recursos sao utilizados, eles se tornam ativos com

0 mesmo carater “genérico”.

Os ativos “genéricos”, a serem explorados por empresas torrefadoras de café no
territério, por exemplo, podem ser a mao de obra nao qualificada, bem como
algumas informacdes tecnoldgicas para a produgao do café torrado e moido que
podem ser encontradas no mercado e desenvolvidas em qualquer lugar que a
empresa queira se instalar. Um exemplo é a tecnologia de embalagens de alto-
vacuo. Este tipo de tecnologia pode ser considerado como um tipo de informagao
genérica empregada que permite uma maior duragdo do prazo de validade do
produto, facilitando a entrada das marcas em mercados mais distantes. Nota-se que
neste caso, a condi¢cdo locacional ndo é determinante para a execucdo de tal

tecnologia.

Para Silveira (2011), os ativos representam o territério sendo usado e as grandes
empresas sao 0s agentes que apresentam maior capacidade de reconhecer
tecnicamente os recursos de um territério e entdo transforma-los em ativos a seu

favor.
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As empresas transnacionais de torrefagdo, no processo de entrada no territério
brasileiro, por meio de aquisicdo de empresas nacionais (ROLLO, 2009), se instalam
em territorios, que podem ser proximos a regides produtivas que ja possuem um
cotidiano voltado a produgao de café e/ou proximos de mercados consumidores ja
estabelecidos, no intuito de explorar estes recursos “especificos” e transforma-los

em ativos para criar uma vantagem competitiva.

As torrefadoras brasileiras, normalmente, possuem consumidores fiéis as marcas
locais e também sdo bastante tradicionais na hora de escolher qual café comprar
(SAES; FARINA, 1999). Esta caracteristica € um fator limitador para a entrada de
novos concorrentes que pretendam construir uma nova marca. Com isso, as
torrefadoras transnacionais optaram pela aquisicdo de torrefadoras nacionais ja em
operacgao, utilizando-se de suas fabricas, em diferentes regides do pais, para
superar este entrave. (ROLLO, 2009) Esta estratégia que pode ser caracterizada

como uso do territério, no intuito de se explorar ativos “especificos” ja consolidados.

Quando a empresa americana Sara Lee comprou a Companhia Unido no municipio
de Jundiai, no interior do estado de Sao Paulo, a transnacional “adquiriu” também
um grande mercado consumidor em todo o estado, além de se colocar proxima de
regides produtivas. Esta situacao se caracteriza pelo uso de ativos “especificos” que
ja eram utilizados pela empresa brasileira e que foram repassados para a utilizagao

da empresa transnacional.

E importante considerar que o mercado consumidor, quando ainda estd para ser
conquistado, pode ser entendido como um recurso “genérico”. Porém, a partir da
atuacdo de uma empresa, da recorréncia da transacdo entre a empresa e 0s
consumidores, do atendimento das exigéncias demandadas pelos consumidores e
do estabelecimento de fidelidade para com determinada marca tém-se que os
consumidores podem ser considerados como ativos especificos para a empresa.
Entdo, o processo de aquisicdo, realizado pela empresa Sara Lee, teve como um
dos objetivos a aquisicao desse ativo “especifico”. O que é uma vantagem, pois este
processo de ativacao, de recurso para ativo, e de transformacéao, de “genérico” para

“especifico”, incorre em custos financeiros e temporais.

Nota-se que essa relacdo entre ativo e recurso, na situacdo onde a empresa
transnacional se instala no territério, seria diferente, caso isto acontecesse sem que

essa tivesse adquirido uma empresa ja em operagdo. No caso do ingresso sem
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aquisicdo, o mercado consumidor, se caracterizaria como um recurso “genérico” ja

que ainda néo teriam sido explorados pela empresa em questio.

A capacidade, que as empresas transnacionais apresentam em reconhecer ativos
em potencial, torna o uso do territério diferenciado hierarquicamente, onde os
agentes hegemonicos escolhem os pontos que consideram instrumentais para a sua
existéncia produtiva, enquanto o resto do territorio torna-se o espago deixado aos
agentes com menor poder (SANTOS, 2006).

As razdes de localizagdo das pequenas empresas, normalmente sao bem distintas
dos das grandes, sendo normalmente em territérios considerados nao utilizaveis
(SILVEIRA, 2011) ou entdo n&o identificaveis pelas grandes, tornando assim o uso
do territério como abrigo (SANTOS et al, 2000). Quando as pequenas empresas se
localizam em territorios com recursos a serem ativados, estas podem ser adquiridas
ou expulsas do mercado por empresas com maior volume de capital. Porém ha
também a possibilidade da manutencao da pequena empresa, caso esta opte pela
atuacao em um determinado segmento de mercado, tado especifico, que inviabilize a
atuacado da grande empresa como concorrente. Este caso pode ser vislumbrado na
relacdo entre as grandes e pequenas empresas no mercado de cafés especiais em
que a baixa escala de producdo é fator fundamental para obtencdo de atributos
primordiais na hora de conquistar o mercado consumidor. Neste caso, a grande
empresa nao consegue competir com a pequena, por conta de sua otica de redugao

de custos e alta produtividade.

2.3.2 Territério: o uso como recurso ou abrigo
Para melhor compreender a acdo desses agentes no territério, pode subdividi-los,
baseados em Santos (2000) e Santos et al. (2000) em dois grupos: os agentes
hegeménicos que usam o territério como recurso, escolhendo os lugares mais
propicios para a apropriagao do excedente; e os agentes locais e regionais, para 0s
quais o territério se apresenta como um abrigo, dependendo das sinergias existentes

nos lugares para a sua reprodugao.

Santos et al. (2000, p. 12) apontam que o “territério usado” para os agentes
hegemonicos € um recurso, pois o tratam como “garantia de realizagdo de seus

interesses particulares”. Assim, os autores acreditam que



45

[...] o rebatimento de suas acbes conduz a uma constante adaptagcao
do seu uso, com adicdo de uma materialidade funcional ao exercicio
das atividades exdgenas ao lugar, aprofundando a divisdo social e
territorial do trabalho, mediante a seletividade dos investimentos
econdmicos que gera um uso corporativo do territério.

Pereira (2011, p. 98), baseado em Santos (2000), apresenta uma interpretacdo do

uso do territério como recurso, como sendo o

[...] resultado de projetos particulares, orientados por uma razdo que
tem vistas somente para finalidades especificas e previamente
(racionalmente) determinadas, aparecendo assim como um uso
indiferente ao meio préximo, alheio ao meio circundante. E quando
prevalece um unico ator politico, uma agao setorial, ou um conjunto
seleto de agentes. O uso do territério como recurso atesta, no mais
das vezes, 0 espago econdmico nos termos propostos por Frangois
Perroux em meados do século XX.

Fazendo uma associagdo com a teoria anterior (BENKO; PECQUEUR, 2001), é
notavel que as empresas transnacionais ingressam em outros paises e outras
regides, com intuito de se apropriar dos recursos e dos ativos do lugar. Isso
dinamiza a atuagao dessas empresas, bem como a sua busca incessante por novos

territérios funcionais, o que impacta e altera o seu desenvolvimento.

Ja o uso do territério como abrigo, tem como seus “atores”, os chamados por Santos
et al. (2000, p.12), como “atores hegemonizados” e estes “tém o territério como um
abrigo, buscando constantemente se adaptar ao meio geografico local, ao mesmo

tempo que recriam estratégias que garantam sua sobrevivéncia nos lugares. ”

Este uso pode ser observado pelas empresas de pequeno porte e familiares, no
setor de café, pois apresentam: menor poder financeiro em relagdo as grandes
empresas; dependem, para sua reproducao, da sinergia dos lugares com praticas
autbnomas de resisténcia ao mercado global. Muitas dessas pequenas empresas
sofreram com a abertura do mercado cafeeiro a partir da década de 1990, o que
acarretou em processos de fechamento e de fuséo e aquisigéo (F&A). (COUTINHO,
2011)

O territério, para servir como recurso para as grandes empresas entrantes, necessita
estar a servigo de novas formas organizacionais que garantam maior velocidade de
producgao e circulacéo para a atividade. Para tal, o Estado € o érgao responsavel por
garantir as condi¢gdes mais propicias para o desenvolvimento destes agentes no
territorio. (SANTOS, 2006) O Estado de Sao Paulo se destaca, neste ambiente, por
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apresentar adequada infraestrutura e intensos fluxos de informacé&o, que perpassam
este territorio e que podem ser considerados recursos passiveis de serem

explorados pelas grandes empresas transnacionais. (SANTOS, 2006)

A metropole paulistana concentra cada vez mais, atividades modernas e
globalizadas que facilitam as relagdes dos circulos de cooperagédo, utilizando-se de
estruturas informacionais cada vez mais desenvolvidas para as atividades
financeiras que envolvem as grandes empresas. Dentre essas atividades estdo os
escritorios de exportacdo e importagdo, publicidade, assisténcia técnica,
mercadoldgica e financeira, além de centros de pesquisa para o desenvolvimento de

novos produtos.

2.3.3 A escala geografica
A escala geografica de atuagdo dos agentes torrefadores de cafés especiais pode
ser analisada a partir das contribuicdes de Silveira (2004), que estdo baseadas em
Santos (2012). Silveira (2004, p. 94) considera que “se uma nocdo de escala
geografica pode ser construida, ela sera, sobretudo, uma nocado de tempo, os
tempos nos lugares”. Nesta concepgao, forma, tamanho e desenho séo atributos
geométricos do espaco, onde a funcionalizagdo dos eventos cria e recria formas
materiais. As agbdes dos agentes dentro do territério fazem e refazem novas formas e

limites em um movimento que nunca cessa (SILVEIRA, 2004).

Para a autora, no atual periodo de complexa articulacdo entre os agentes dos
circuitos espaciais produtivos do café, a financeirizacao da economia e as inovacdes
dos sistemas produtivos e informacionais acabam intensificando cada vez mais os
circulos de cooperagao, imprimindo aceleragdes no processo produtivo e recriando

os seus limites a cada momento.

Quando um agente do circuito espacial produtivo do café funcionaliza suas ag¢des
com eventos em um determinado lugar, esse agente acaba gerando uma forma, um
arranjo, um tamanho do acontecer, que no instante seguinte pode ser modificado
com uma nova funcado que cria outra forma e com isso novos limites, ou seja, um

processo de transformagdes que se retroalimentam, para Silveira (2004).

Santos (2006) diz que a extensdo de um fendbmeno muda de acordo com a
constituicdo do territdrio, onde objetos e normas convergem para criar uma

organizacédo diferente, mudando a area onde ocorrem os eventos. A entrada da
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cultura do café em regides, como o Sul de Minas Gerais e a Mogiana do estado de
Sao Paulo, acarretou em especializagdes produtivas que, de acordo com Santos e
Silveira (2001), sao regidas por forgas politicas, econdmicas e sociais, que resultam
de decisdes e estratégias elaboradas e planejadas por agentes hegemodnicos

mundiais, tornando as regides cada vez mais vulneraveis ao controle externo.

Por isso, torna-se necessaria a periodizacdo como um conceito chave na
interpretacdo das mudancgas que ocorrem no territdério e nos limites das regides.
“Periodizagbes mundiais, nacionais e regionais serdo, assim, fundamentais para
descortinar as funcionalizagdes do tempo” (SILVEIRA, 2004, p. 94). O aumento do
tamanho de uma regido de atuagdo, sé acontece, porque ha uma variacdo do

conteudo que essa apresenta (SILVEIRA, 2004).

Silveira (2004, p. 90) ainda aponta que existem diversos fendbmenos dominantes que

se alteram, assim como a area de dominancia.

[...] A cultura de laranja substitui o café em varias por¢gdes do Estado
de Sao Paulo e as cidades interioranas mudam de fungcdo e de
tamanho, sua vida de relagcbes aumenta e especializa-se. As
variaveis mudam de um periodo para outro, mas, quando analisadas
num dado corte temporal, sua funcdo e seu valor permanecem e
resultam independentes daquele olhar “escalar” — no sentido de
maior ou menor proximidade — que muitos pesquisadores se
empenham em construir. (SILVEIRA, 2004, p. 90).

2.3.3.1 O uso multiescalar do territério
A escala que é entendida, por Silveira (2004), como extensdo da organizagdo de
fendmenos ou, entdo, como dado de uma organizagcdo que é constituida por um
conjunto indissociavel de sistemas de objetos e sistemas de agdes (SANTOS, 2006).
A escala pode sofrer alteragdes na superficie de incidéncia, por causa das
transformacdes que ocorrem pelas variaveis dindmicas que decidem sobre o
acontecer regional ou local (SANTOS, 2006).

Quando um agente torrefador resolve mudar suas relacdes de fornecimento de
matéria-prima, ou passar a produzir sua matéria-prima (integragdo vertical®' para
tras), esse agente muda sua forma de agir no territorio, transformando seus sistemas

de objetos e sistemas de agbes, pois abrange novas relagées e dinamicas que

31 A empresa assume o controle sobre diferentes estagios (ou etapas) associados a progressiva
transformacgéo de insumos em produtos finais (BRITTO, 2013; p. 196).
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caracterizam uma nova escala de atuagdo. A empresa muda sua escala de atuacao
e altera, nem que seja momentaneamente, seu circuito espacial produtivo a partir de

novos circulos de cooperagao.

As decisdes, que criam os fenbmenos, sao tomadas por agentes que buscam
reproduzir seus capitais em espacos produtivos. Assim, a busca do capital por um
territério produz escalas com resultado provisorio e a fixagdo, deste capital, resulta

em espacos desiguais, no ambito econémico e produtivo (SMITH, 1993).

A partir deste capitulo, foi possivel consolidar o territério como categoria espacial
adotada nesta pesquisa, por ressaltar as atividades de seus agentes, bem como
suas relagcdes de poder e a apropriacado. Os circuitos espaciais produtivos revelam a
organizagado e os circulos de cooperagao as relagdes que caracterizam o uso do
territorio, pelos agentes econémicos, que nesta pesquisa € analisado como ativo e
recurso, por Benko e Pecqueur (2001), e como abrigo e recurso, por Santos (2000) e
Santos, et al. (2000). A escala geografica auxilia no entendimento das
transformacdes espaciais, enquanto ha o uso do territério pelos agentes, que
transformam sua escala de atuagdao a partir de alteragdes em seus circuitos

espaciais produtivos.
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3. AS TRANSFORMAGCOES DO CIRCUITO ESPACIAL PRODUTIVO DO CAFE
A PARTIR DE MARCOS REGULATORIOS DO SETOR CAFEEIRO

A partir da década de 1980 a atuacdo do Estado no mercado passa a ser alterado,
com a adog¢ao do ideario Neoliberal por alguns paises desenvolvidos (ANDERSON,
1995) e com sua adogdo em outros paises, pés década de 1990. Este ideario
questiona a atuacédo, a eficiéncia e o tamanho do Estado, o que impacta, dentre
outros, na forma do Estado regular o mercado. De acordo com Pinto Junior e Fiani
(2002), a regulagao pode ser definida como qualquer agdo do governo no sentido de
limitar a liberdade de escolha dos agentes econémicos, em estabelecer precos pela
sua atividade, ficando isso a encargo do agente regulador. Os autores ainda
apontam que a regulagdo pode ser feita sob diferentes aspectos, tais como: a
regulagéo de quantidade, limitando a produgdo das empresas ou entdo a quantidade
de empresas que podem atuar no setor; a regulacdo da qualidade, que obijetiva
garantir a presenca de determinados atributos no produto ou servigo a ser ofertado;
a regulagdo de seguranca do trabalho, que aponta quais os equipamentos uma

empresa precisa oferecer a seus funcionarios para obterem seguranga no trabalho.

Para Farina, Azevedo e Saes (1997, p.115), a regulacdo é vista como uma
ferramenta de controle ao mercado e ao processo produtivo, onde se entende que “o
Estado deve intervir quando o sistema de transagbes impessoais de mercado,
mediado somente pelos precgos, falha3? em proporcionar uma alocacéo eficiente de

recursos”.

Entdo, com a adocdo do ideario Neoliberal, tem-se o0 processo de
desregulamentagcdo que é caracterizado, por um conjunto de medidas econdémicas
que visam introduzir a concorréncia, a desintegragdo vertical®3, inclusive de
empresas publicas em setores estratégicos e, em muitos casos, a privatizagdo das
empresas publicas. Além disso, tem-se a implementacdo de novas normas e regras
e organismos de regulacdo, o que traz uma nova forma de regulacao pelo Estado
(PINTO JUNIOR; FIANI, 2002), objetivando a eficiéncia econémica dos mercados.

Considerando este contexto, é importante destacar que o histérico do setor cafeeiro

€ marcado pela regulamentagdo em ambito nacional e internacional. Assim, faz-se

32 As falhas de mercado sao: poder de mercado, externalidades, assimetria de informagéo e bens
publicos. (FARINA; AZEVEDO; SAES, 1997)

33 Qcorre quando a empresa deixa de atuar em diferentes elos da cadeia de produgdo, seja a
montante seja a jusante.
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necessario compreender a regulamentagcdo no setor cafeeiro brasileiro. Este pode
ser analisado por meio de uma periodizacao: de 1930 até o final da década de 1950,
o intervencionismo apresentava uma caracteristica continua, diferente do observado
em periodos anteriores; de 1951 a 1989, a coordenagdo do Estado passou a
influenciar outros elos da cafeicultura que ndo apenas a produgdo agricola, tendo o
IBC (Instituto Brasileiro do Café) como principal 6rgdo de regulacdo; e p6s-1990

quando ocorre o processo de desregulamentagado do setor, com a extingéo do IBC.

Assim, neste capitulo, sera tratado o periodo de regulamentagdo e de
desregulamentacdo do setor cafeeiro, bem como as suas consequéncias para a
dindmica do circuito espacial produtivo do café. Para tal, utiliza-se principalmente:
Farina, Azevedo e Saes (1997), Gerigk, Garcias e Tarifa (2008), Votta, Vian e Pitelli
(2006), Bacha (1998), Andrade (1994), da OXFAM (2002a, 2002b, 2004) e
informagdes do site institucional da EMBRAPA (2006).

3.1 O Estado modernizador e regulador da produgao de café torrado e
moido no Brasil

A regulamentacdo na cafeicultura € algo que sempre acompanhou a estrutura
produtiva do café no Brasil. Farina, Azevedo e Saes (1997) discorrem que a razao
econdmica para a regulamentagcdo da producdo de produtos agricolas decorre
principalmente, do objetivo de sustentagdo de renda rural e no caso da cafeicultura,
também da instabilidade inerente aos sucessivos periodos de escassez/precos altos

e excedentes/precos baixos.

Para os autores, o mercado de café tende a instabilidade por ser uma cultura
perene, de safra bienal, com resultados positivos para a produgao apenas ao longo
prazo, podendo ainda apresentar elevados custos fixos e de investimento para a sua
pratica. Apesar destas dificuldades, os autores apontam que existem baixas
barreiras a entrada3* a novos concorrentes, porém apresentam elevados custos de

saida, tornando o sistema de precos pouco eficiente e lento para ajustar o mercado.

34 Barreiras a entrada estdo relacionadas aos potenciais entrantes, que podem ter o ingresso barrado
por questdes estruturais ou estratégicas. (BESANKO et al., 2006).
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Com estas dificuldades, a cafeicultura no Brasil quase sempre demandou acgdes
governamentais. Estas ac¢bes regulamentaram as atividades do setor, buscando

formalizar uma estrutura de governanga®®.

Antes da crise de 1929, observava-se uma regulagado esporadica, onde o Estado
agia de forma passiva, apenas em periodos de crise. A partir de 1930, a politica
regulatoria brasileira passa a ter um carater continuo e efetivo. Esta atuagéo passa a
ser realizada de forma institucionalizada, a partir da implantacédo do Departamento
Nacional do Café (DNC), em 1933. Este departamento tinha como fungao, segundo
Gerigk, Garcias e Tarifa (2008, p. 112),

Arrecadar a taxa de exportacio, propondo o seu valor;

Unificar as medidas de defesa do café nos Estados produtores;
Dispor sobre o valor arrecadado para compra do café;

Custear todos os servicos e amortizacdo e empréstimos;

Orientar todos os seus servigcos de modo eminentemente técnico;
submeter a sua fiscalizacao os Institutos e Associagdes de Café.

O fato de o Brasil sempre estar entre os maiores produtores de café do mundo, ao
longo do século XX, fez a regulamentacdo do setor também impactar o mercado
internacional, especificamente em relagdo a coordenacgédo da atividade (GERIGK;
GARCIAS; TARIFA, 2008). Assim, tornou-se necessario a implementagcdo de
acordos internacionais para diminuir os efeitos monopolizadores do Brasil em

relacdo a produgao de café.

Segundo os autores, durante varias décadas, esses acordos regulamentaram o
mercado internacional de café, sempre no intuito de minimizar as oscilagcdes do
preco, onde o Brasil tinha forte influéncia. Medidas como as de cotas fixas de

exportacao foram implementadas para minimizar a forgca do mercado brasileiro.

Votta, Vian e Pitelli (2006), em seu trabalho sobre a desregulamentagdo do mercado
de café torrado e moido, apresentam que a politica econémica para a cafeicultura no
Brasil, no inicio da década de 1950, foi marcada pela adogcdo de uma “postura
liberal”, com a diminuicdo da participacao do Estado na gestdo do negdcio cafeeiro,
sendo isso reflexo de um momento favoravel, onde o pre¢o do café estava sempre

em alta no mercado internacional.

35 Estrutura de governanga é o “conjunto de regras (instituicbes) — tais como contratos entre
particulares ou normas internas as organizagbes - que governam uma determinada transagao’.
(FARINA; AZEVEDO; SAES, 1997, p. 284). Este conceito sera extrapolado para o setor cafeeiro.
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De acordo com os autores, nesse periodo, mesmo com o alto preco no mercado
internacional, os cafeicultores ndo eram contrarios as regulamentagbes. Os
cafeicultores demandavam pela institucionalizacdo de um érgao que tivesse o poder
deliberativo e representativo aos interesses dos agentes do setor e que estes
pudessem influenciar a diregdo da politica econémica para este setor. Este 6rgao,
além de conduzir a politica cafeeira, também, criaria estimulos e incrementos para
as exportagdes, no intuito de manter as cotagdes dos pregos elevadas no mercado

externo.

Com o inicio da Guerra da Coréia, em 1951, e a “adog¢ao” de uma politica de
congelamento de pregos e salarios no mercado americano™®, gerou-se grande
especulagdo®’, o que acabou refletindo na queda dos precgos internacionais do café.
Este evento, aliado a vontade e pressao dos cafeicultores no Brasil, levou a criagao
da Lei n® 1.779 que instituia o Instituto Brasileiro do Café (IBC), entidade autarquica,
com personalidade juridica e patriménio proprio (VOTTA; VIAN; PITELLI, 2006, p.
11).

O IBC foi criado com o objetivo de definir uma politica para o setor, coordenando e
controlando as estratégias, desde a produgdo até a comercializagdo interna e
externa de café. E a partir deste momento que o governo brasileiro deixa de focar
apenas na estrutura produtiva agricola e, entédo, passa a intervir em todos os elos do
setor, com acdes que ampliaram o esquema de planejamento do sistema cafeeiro
nacional, englobando a producéo rural, a industria, a distribuicdo e o consumo.
(VOTTA; VIAN; PITELLI, 2006).

Os autores ainda apontam que a crise de superproducido, da década de 1960,
marcou o inicio do Estado planejador e coordenador da industria de café no Brasil, e
isto pode ser observado a partir da implementacdao da "Campanha para o aumento
do Consumo Interno de Café", cujo objetivo era diminuir a pressdo do excesso de

oferta sobre os precos do café no mercado internacional.

E nesse periodo, de superproducdo, especificamente em 1962, que surge a
Organizagao Internacional do Café (OIC), que englobava 42 paises exportadores e

25 paises consumidores. Esta organizagédo buscava a estabilizagdo do mercado por

3 Votta, Vian e Pitelli (2006) destacam que o Governo estadunidense adota politica de “prego teto do
café” em 1942, com o intuito de evitar, no periodo de guerra, a inflagdo. Esta politica é abandonada
em 1946, o que resultou na elevagao rapida do prego do café.

37 Estas mudangas na politica geram instabilidade e, portanto, especulagao.
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meio do controle da oferta do café no mercado internacional (FARINA, 1996, p. 80).
Segundo a autora, o setor do café “[...] era um exemplo de cartel internacional

coordenado por agéncias nacionais e internacionais de regulamentacao”.

Os acordos internacionais (AIC)%®® que foram promovidos e coordenados pelo Brasil,
durante esse periodo, objetivavam manter a taxa de cambio fixa e elevada, no intuito
de restringir as exportagdes brasileiras e diminuir a oferta internacional de café
(MORICOCHI; MARTIN, 1994). Com isso, o precgo internacional do café se elevaria e
aumentaria a receita dos exportadores, visto que a demanda apresentava

caracteristicas inelasticas®®.

Quando isto ndo era possivel, com as desvalorizagdes do cambio, o mercado
internacional sofria com o aumento da oferta por parte dos exportadores brasileiros,
reduzindo os precos de forma substancial. Mas, nos momentos em que o acordo
funcionava estimulava-se a expansdao da producdo nos paises competidores,
diminuindo a forga dos exportadores brasileiros (MORICOCHI; MARTIN, 1994).

Neste contexto internacional, as regulamentagdes do IBC se tornaram fundamentais,
visto que era necessario que houvesse uma coordenagao do negdcio cafeeiro dentro
do Brasil, com politicas que incentivassem o consumo interno da produgdo nao
exportada (FARINA, 1996), principalmente nos momentos em que os AIC nao

favorecessem os exportadores brasileiros.

Acreditava-se que o mercado interno brasileiro seria capaz de absorver boa parte da
produgao e, com isso, as perdas nao seriam tao drasticas como na década de 1930,

onde o café chegou a ser queimado depois de comprado pelo governo.

Parte do café verde*® produzido no Brasil passou a ser comprado pelo IBC
(QUADRO 1), em 1959, que definia os blends a serem feitos e, entdo revendia a um
preco unico e subsidiado para as torrefadoras. Estas, processavam e vendiam o
café aos consumidores mediante tabelamento de precos determinado pelo Governo,
0 que aumentou de maneira expressiva o consumo de café no mercado interno
brasileiro. (BACHA, 1998)

38 Os AIC sao assinados pelos paises membros da Organizagdo Internacional do Café. (VOTTA;
VIAN; PITELLI, 2006). Esses acordos estdo apresentados no Anexo 1

3% Demanda inelastica é aquela que a variacdo percentual da quantidade demanda é em proporgéo
menor que a variagao percentual do preco.

40 Grao imaturo, com pelicula prateada aderida, com sulco ventral fechado e de coloragdo verde em
tons diversos (ABIC, 2014c).



QUADRO 1. Principais medidas do Instituto Brasileiro do Café, de 1959 a 1990.

Principais medidas do
IBC

Objetivos/Metas

31/12/1959 - Resolugao n° 127
do IBC: “Campanha para o
Aumento do Consumo Interno do
Café”, que durou até 1971".

“Visava aumentar o consumo interno de café determinando
avenda as torrefadoras de café verde homogéneo pelo IBC,
conforme a capacidade instalada de cada empresa, a preco
subsidiado, o qual deveria ser repassado aos
consumidores, mediante tabelamento de preco do café
torrado e moido pelo governo®

28/04/1960 - Resolugao n°161
do IBC: Programa de incentivo a
fabricacdo de Café Soltvel.

“Fixava normas de incentivo a industria de soldvel,
determinando a transferéncia dos estoques
governamentais, durante os primeiros quatro anos de
implantacdo da empresa, de acordo com a sua capacidade
instalada. Nos dois primeiros anos a empresa poderia pagar
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a matéria-prima com produto manufaturado”

30/10/1975 - Resolugao n? 953
“Restringiram a entrada de empresas no setor de torrado e
moido.

16/03/1976 - Resolugao n? 971

Fonte: Elaborado a partir de Gerick, Garcias e Tarifa (2008, p. 112), baseados em Farina
(1996, p.156) e atualizado, tendo como fontes o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, a OIC, a Embrapa, a ABIC e o Cecafe.

O controle do IBC em relacdo a produgdao de café torrado e moido no Brasil
provocou certa estagnagao no desenvolvimento das empresas brasileiras, pois era o
Estado que praticamente determinava suas margens de lucro. Além disto, o IBC
também definia a quantidade de café que podia ser adquirida e vendida por cada

empresa, inibindo a concorréncia entre elas (ANDRADE, 1994).

Com os precos controlados pelo IBC, a venda do café torrado e moido no Brasil
independia da qualidade do produto e, com isso, as empresas nao eram estimuladas
a adquirir matéria-prima de melhor qualidade, bem como investir em inovagoes
tecnologicas. Nao havia a preocupacgao, por parte das empresas, em modernizar seu
processo produtivo e de distribuigdo, seja em termos de maquinarios e instalaces,

mao de obra ou forma de comercializagao de seu produto (ANDRADE, 1994).

De acordo com Votta, Vian e Pitelli (2006), a principal implicagdo da regulamentagao
foi o desestimulo, por parte das empresas, em investir em aspectos como a
capacitagao gerencial, o desenvolvimento do produto, a redugao de custos e o

aperfeicoamento de processos, o que resultou em baixa qualidade do café.

Com tudo isso, o café comercializado no Brasil era quase sempre inferior ao produto

exportado, restando ao mercado interno apenas um papel secundario. Entdo, ao
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mercado interno eram destinados os gréos de qualidade inferior e o excedente da
producgao, visto que o Brasil tinha que atender as cotas de exportacdo estabelecidas
pelo AIC (ZYLBERSZTAJN; FARINA; SANTOS, 1993).

Esta estagnacao das empresas de torrefacao brasileiras ajudou a criar a imagem do
café como um produto homogéneo, sem diferenciagbes de espécies e de formas de
preparo, ndo havendo a necessidade de estratégias que valorizassem a produgao

da bebida para o mercado brasileiro.

O mercado interno brasileiro se acostumou a consumir a parte menos nobre de sua
prépria produgéo, deixando os consumidores menos exigentes quanto a qualidade
do produto. Saes (1995) aponta o Estado como o principal culpado por isto, ja que
houve pouca sensibilidade com as novas tendéncias de segmentagdo*' do mercado
na industria de alimentos, como a transformag¢do de produtos commodities em
diferenciados. Este desestimulo a competitividade acabou gerando uma retragdo da
demanda, criando o costume do consumo de cafés de baixa qualidade no Brasil que
s6 foi, parcialmente, revertida com a producédo de cafés especiais para o mercado

interno.

3.2 A desregulamentagdo e o controle mercadolégico de grandes
empresas transnacionais.

A desregulamentacdo do mercado cafeeiro ocorre no Brasil a partir do decreto n°
99.240, de 7 de maio de 1990, que extinguiu o Instituto Brasileiro do Café (IBC).
Esta acao fez parte de uma série de medidas, do inicio da década de 1990, oriundas
da chamada “crise de governabilidade” que de acordo com Gorz (2004), se tratava
do esgotamento do modelo Keynesiano*? dirigista. Para o autor, o Estado inchado
com muitas atribuicbes, passou a se apresentar muito vulneravel, criando a
necessidade de um ordenamento “invisivel” que viria do mercado, sendo que para
esse novo modelo funcionar seria necessario que o Estado estivesse a servico da

“‘competitividade” das empresas, prevalecendo assim, as leis do mercado.

Neste mesmo periodo, especificamente em 1989, o Acordo Internacional do Café
(AIC) estabelecido em 1983 (ANEXO 1), foi suspenso. Este acordo previa dentre

41 4[...] é o processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades
e/ou caracteristicas semelhantes que provavelmente exibirdo comportamentos de compra
semelhantes”. (DIAS, 2003, p.18).

42 Conjunto de ideias que propunham a intervengao estatal na vida econdémica, com o objetivo de
conduzir a uma situagéo de pleno emprego (GORZ, 2004).
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outros: “Evitar flutuacbes excessivas dos niveis mundiais de abastecimento,
estoques e precos; [...] Estabelecimento de cotas basicas anuais de 4,2% sobre a
cota anual fixada pelo Conselho Internacional do Café”. (GERIK; GARCIAS;
TARIFA, 2008, p.114).

Com essa extingdo, a coordenacao do setor cafeeiro mundial passou a responder as
cotagbes das Bolsas de: Nova lorque (Café Arabica), Londres (Café Robusta*?) e
Sao Paulo, especificamente, na Bolsa de Mercadorias e Futuros (BM&F)
(COUTINHO et al., 1993).

O fim da regulamentacao, tanto do IBC quanto dos AIC’s, provocou uma forte queda
nos precos do café commodity, atingindo niumeros nunca antes visto no mercado

cafeeiro, de acordo com Frederico (2013), baseado em Talbot (2004).

Os autores apontam que a queda dos pregos foi consequéncia da instabilidade
instaurada no mercado cafeeiro, com o fim dos acordos regulatérios. Muito
rapidamente os cafés produzidos no Brasil foram transferidos para os estoques dos
paises consumidores a pregos baixos que até entdo, ndo tinham sido praticados no
mercado internacional. Esse processo viabilizou o fortalecimento de empresas
transnacionais, como as de comercializagao e torrefagdo. Estas, entdo, passaram a
ter maior controle dos circuitos espaciais produtivos que envolviam produtores do

Brasil e de outros paises fornecedores.

Este maior controle, provocou uma baixa na parcela do produtor na divisdo da renda
total da “cadeia de valor mundial do café”, como diz Frederico (2013, p.104) baseado
em Talbot (2004, p.166-168).

[...] A denominada “desregulamentag¢do” do mercado cafeeiro — que
foi na verdade uma nova forma de “regulagao corporativa” -, fez com
que o percentual da renda total do café apropriado pelos paises
importadores aumentasse para 75%, enquanto a participagédo dos
cafeicultores caiu para apenas 13%, entre 1989 e 2000.

Além das consequéncias da desregulamentagdo, o Brasil também sofreu com
intemperes que impactaram negativamente a producado de café, o que resultou em

uma crise que marcou a cafeicultura brasileira, a partir da década de 1990.

43 Também denominado como conillon, é originaria da Africa e tem um trato mais rude. Pode ser
cultivado ao nivel do mar (altitudes inferiores a 400 metros) e sua acidez € menos acentuada (ABIC,
2014b).
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3.2.1 As consequéncias do mercado desregulamentado
No ano de 1994, houve uma geada no estado de Minas Gerais que provocou uma
grande queda na produgao nacional. A partir disto, diversos paises produtores de
café, como o Vietna, buscaram preencher esta lacuna deixada pela cafeicultura
brasileira (OXFAM, 2002a), ja que nao havia mais as cotas de producgado criadas
pelos AIC e que controlavam o crescimento das lavouras de café nesses paises.
Com isso, o crescimento da produgao em varios territorios do café, de maneira nao
coordenada, e o abrupto escoamento da producao brasileira para as empresas
transnacionais fizeram surgir um excedente produtivo, que derrubou o pregco da
commodity do café e deixou os produtores com a menor parcela dos lucros gerados

pelo circuito espacial produtivo.

O crescimento do Vietnd como grande produtor da commodity café robusta, a partir
da década de 1990, com a desregulamentacdo internacional do setor, contribuiu
muito para o aumento da oferta de café no mercado internacional. Vale destacar que
os pregos médios da producdo vietnamita (café robusta) eram e continuam sendo
inferiores aos dos demais paises produtores, como Brasil e Coldmbia (café arabica)
(SCHNAIDER; SAES, 2013).

As geadas, que prejudicaram o plantio de café no Brasil, ocasionaram o aumento do
preco do café arabica no mercado internacional. Conjuntamente, observou-se o
crescimento da oferta de café robusta pelo Vietna, o que alterou a preferéncia da
demanda do mercado consumidor internacional de arabica para robusta. Neste
contexto, surgem tecnologias de vaporizagdo que atenuam o sabor caracteristico do
café robusta, permitindo que ele seja incorporado aos blends de café arabica, sem

ocasionar alteracdes efetivas no sabor da bebida (OIC, 2013).

Este tipo de tecnologia, apesar de disfarcar o sabor, provocou uma queda no
consumo de café em paises com mercados importantes, como os Estados Unidos,
Alemanha, Franca e Japado. Esta queda aconteceu, mesmo com os altos
investimentos realizados em marketing pelas grandes empresas transnacionais, que
nao conseguiram evitar que os consumidores optassem por outras bebidas
(OXFAM, 2002b).
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O excesso de oferta e a falta de demanda, nos maiores paises consumidores,
contribuiram ainda mais para derrubar o prego do café commodity neste periodo,

acarretando em uma crise em todos os paises produtores.

Vale novamente destacar que os produtores, com a crise, passaram a receber
parcelas cada vez menores do lucro gerado, chegando a apenas 1% ou menos do
preco de uma xicara de café vendida ao consumidor, nas cafeterias de todo o
mundo. Quando se leva em consideracdo um pacote de café vendido nos
supermercados, a porcentagem do lucro recebido pelos produtores chegou a ser de
apenas 6% (OXFAM, 2002b), o que equivalia a uma taxa de juros real ano de um

depdsito de poupanca no Brasil, na época.

Recuperado das geadas, do periodo de 1994 a 1997, o Brasil voltou a ter uma
posicao de destaque entre os paises produtores de café, por produzir o café arabica.
Porém, a concentragédo da producao de café verde por parte das grandes empresas
torrefadoras transnacionais nao permitiu que os lucros fossem divididos de maneira
mais equilibrada entre os agentes do circuito no Brasil, deixando os produtores com
parcelas infimas do lucro gerado em todo o processo produtivo (OXFAM, 2002b).
Vale ressaltar, que mesmo com essa melhora, a crise do café para os paises

tradicionais continua a existir no século XXI (OXFAM, 2002a).

Os impactos da crise sdo mais evidentes para os cafeicultores familiares, pois
normalmente, ndo dispdem de informagdes e capital suficientes para a sua
reproducdo em grande escala. A falta de informagdes de mercado, tecnologia,
logistica, armazenamento e a baixa capacidade de investimento em divulgagao
dificultam a competitividade destes agentes frente as grandes empresas

transnacionais de comercializacéo e torrefacdo de café (OXFAM, 2004).

Quando os produtores conseguem beneficiar preliminarmente o seu café, retirando a
casca externa do fruto, eles conseguem negociar um melhor prego, caso contrario
eles sao obrigados a aceitar as condigbes impostas pelo mercado internacional
(OXFAM, 2002b). O café descascado garante, para o comprador, a condigdo de
avaliar a qualidade do café e, com isso, 0 preco passa a ser negociado a partir das
imperfeicdbes que o fruto apresenta, dando maior margem de negociagdo aos

produtores.
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Os reflexos dessa crise ainda podem ser percebidos nas primeiras décadas do
século XXI, pois o pregco do café commodity nao voltou ao patamar observado na
década de 1990, nos anos de 1995 e 1999. Segundo a Oxfam (2002a), um pequeno
proprietario, no final dos anos 1990, que cultivava café robusta precisava de apenas
uma saca de 60kg para comprar um boi de sete arrobas (105 kg). Em 2014, este
mesmo agricultor precisaria de quase quatro sacas para comprar a mesma
quantidade de carne (CEPEA, 2014) e, no inicio dos anos 2000, eram necessarias
mais de cinco sacas (OXFAM, 2002a).

Quando se considera a situagao do trabalhador assalariado, os reflexos da crise sao
mais intensos. A diaria do trabalhador rural de café, no Brasil, em 2014, varia de R$
35,00 a R$ 40,00, valor baixo, se considerar que é pago no periodo da safra
(colheita) que acontece de 3 a 4 meses por ano (RIBEIRO; SANT’ANA, 2014).

As empresas comercializadoras buscam sempre extrair o maior lucro possivel das
transagdes com os produtores, porém isso ndo lhes confere a maior parcela do lucro
do produto final. A maior parcela fica com as torrefadoras que adquirem o café
comprado pelas empresas comercializadoras e com isso, conseguem obter altos
lucros com a venda do produto processado (torrefagdo, moagem e empacotamento)
(OXFAM, 2002b). A obtencédo desses lucros, pelas empresas torrefadoras, é
decorréncia de diversos fatores, tais como: a) compra de altos volumes de matéria-
prima; b) utilizagcao da forca de suas marcas e produtos; c) controle de custos a partir
de sua capacidade de misturar diferentes tipos de café (blends) em seus produtos d)
uso de instrumentos financeiros que lhes dao maior flexibilidade de compra
(OXFAM, 2002b).

Com essa flexibilidade conquistada, a partir da formulacdo dos blends e dos
instrumentos financeiros, as empresas torrefadoras nao precisaram mais manter
grandes estoques de matéria-prima, para a torrefacdo e moagem do café. Isto
acontece, segundo a Oxfam (2002b), por causa de contratos firmados com
empresas comercializadoras, que as abastecem de maneira constante e com

grandes volumes de diferentes tipos de café.

3.2.2 Entrada das empresas torrefadoras transnacionais no Brasil
A elevacao do tamanho médio da unidade produtiva e a crescente oligopolizagao da
industria sdo explicadas por Kon (1994), como decorrentes do crescente processo
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de concentragdo** e centralizagdo do capital*®, inerente ao desenvolvimento das

sociedades capitalistas.

Na industria de café torrado e moido esta realidade se reflete no processo de
concentracdo do mercado que se intensificou apdés o processo de
desregulamentagao da cafeicultura, no inicio da década de 1990. (ROLLO, 2009;
OXFAM, 2002a)

Esta concentragdo do mercado é reflexo, do que Marx chama de centralizagdo do
capital, onde ha uma concorréncia intensa, podendo ocasionar em processo de
fusdo e aquisicdo (KON, 1994).

Este novo mercado concentrado, evidenciou uma grande concorréncia entre estas
empresas transacionais de torrefacéo, fazendo com que estas passassem a investir
mais capital no processo produtivo. Além disso, a concentragdo e a escala de
compra dessas empresas garantem, a elas, maior poder de barganha frente aos

fornecedores de café.

Neste contexto, as empresas tém o poder de decidir quanto, onde e a que prego
compram a matéria-prima (ROLLO, 2009), o que transforma drasticamente a
organizagado dos circuitos espaciais produtivos do café, principalmente nos paises
produtores. Assim, a capacidade destas empresas em reduzir o custo de producao
de seus produtos, a partir da diminuicido do pregco da matéria-prima, intensificou a

crise para os produtores de café.

No estudo da competitividade da industria de café no Brasil, Coutinho et al. (1993) ja
conseguiam vislumbrar o processo de concentragdo da produgéo de café torrado e

moido, logo apds o processo de desregulamentagéo da cafeicultura.

As novas tecnologias de empacotamento, associadas a nova
estruturacao gerencial que se seguiu a desregulamentacgao estatal do
setor, permitiram o surgimento de um crescente ambiente de maior
competitividade no mercado que sinaliza um movimento de fusdes e
incorporagdes tipicas de uma concentragédo industrial. (COUTINHO
et al., 1993, p. 58)

44 Medido pelo crescimento dos capitais individuais em que meios sociais de produgdo sao
transformados em propriedade privada de capitalistas (Kon, 1999).

45 A Centralizagao capital se da quando os “capitais maiores derrotam os menores, ou seja, ha a
expropriagdo de capitalista por capitalista, transformando, muitos capitais menores em poucos
capitais maiores” (KON, 1999, p. 49).
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Para Zylbersztajn (1992), a modernizagdo gerencial e tecnoldgica sao tendéncias
relevantes para o mercado de café torrado e moido, principalmente, com a
segmentacdo do mercado. Esta exige uma nova postura empresarial, abarcando
diferentes estratégias para cada produto diferenciado, que no caso do café é
representado por diferentes blends. Esta nova postura exige das torrefadoras novos

equipamentos e competéncias, orientando-as para a modernizagao.

Com a vantagem de obter um maior volume de capital, as grandes empresas
transacionais foram entrando no mercado brasileiro, se aproveitando da fragilidade
das empresas torrefadoras nacionais em relacdo ao acesso as tecnologias de
producao (REIS, 2009).

Estas grandes empresas, rapidamente, assumiram o papel de protagonistas no
mercado brasileiro, facilitadas pelo processo de fusdes e aquisicbes (F&A) que
realizaram no pais, como forma de ingressar no mercado e de ampliar a sua

atuacgdo. A principal forma de F&A realizada pelas empresas ¢ a do tipo horizontal*®.

No Brasil, a entrada dessas empresas transnacionais no mercado interno, por meio
do fendmeno de F&A foi funcionalizada pelo que Silveira (2004) chama de decisao
organizacional publica, que no setor do café aconteceu apds 1989, quando ocorre a
destituicdo do AIC de 1983 (ANEXO 1).

Principalmente, a F&A horizontal proporciona uma série de vantagens as empresas
adquirentes, tais como: ampliagdo das economias de escala*’, garantindo a empresa
um rapido e seguro crescimento interno; diminuicdo do numero de concorrentes no
mercado; e maior rentabilizacdo dos seus ativos financeiros. O processo de
aquisicao garante também a rapida insergéo da firma adquirente no lugar de atuagao
da firma adquirida, aproveitando-se assim de todas as “sinergias e solidariedades
horizontais” estabelecidas anteriormente (KON, 1994). E importante destacar que a

F&A horizontal é analisada pela agéncia de defesa da concorréncia - Conselho

46 Matias et al. (1996, p. 05) utilizam a contribuicdo de Brealey, Myers e Marcus (1995), para
conceituar a fusdo horizontal como aquela que ocorre com empresas do “mesmo tipo de negdcio,
sendo competidoras uma da outra. ” A fusdo nestes casos geralmente visa buscar uma reducéo de
custos e um aumento da eficiéncia operacional através da obtengao de economias de escala.

47 “A economia de escala foi definida como aquela resultante do aumento do tamanho de uma Unica
unidade de produgao ou distribuicdo de um Unico produto e, por consequéncia desse aumento de

escala, a redugéo do custo unitario de produgéo ou distribuicdo” (VINHOLIS; BRANDAO, 2008, p.
245).
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Administrativo de Defesa Econdmica (CADE) (MATIAS et al, 1996), com o objetivo

de evitar a monopolizagdo do mercado e, assim, garantir a concorréncia.

A crise gerada pela concentragdo da produgao pelas empresas transnacionais, a
partir de meados da década de 1990, provocou uma queda do numero de empresas
torrefadoras atuantes no Brasil, principalmente daquelas de menor porte (OXFAM,
2002a). No entanto, deve-se considerar que estas empresas sao a maioria no
mercado brasileiro e que detém capacitagdo tecnolégica menos intensa (ABIC,
2014a).

Assim, percebe-se que atualmente as empresas de torrefagdo e moagem instaladas
no Brasil se caracterizam, por um lado, pelo grande numero de pequenas empresas,
e, por outro, pela concentragcdo do mercado em poder de grandes empresas. (ABIC,
2014a). Esta mesma base de dados, apresenta que, no final de 2013, existiam 1.428
empresas torrefadoras atuando no mercado brasileiro, sendo 455 associadas a
entidade. Em 2014, esse numero caiu para 1.299, queda de 9% em relacdo ao ano

anterior.

As dez maiores empresas associadas na Associagao Brasileira da Industria de Café
(ABIC), em 2014 (QUADRO 2), controlavam 74,4% da producédo de café
torrado/moido de todas as empresas associadas (TABELA 1), sendo cinco
empresas transnacionais.

TABELA 1. Producéo e participagao por porte de empresas associadas da ABIC, no
periodo de 2013 e 2014.

G Volume Mensal Participacao Numero de
rupos o

(sacas) (%) empresas
1-999 Sacas 79.521 7,20 338
1000 - 2999 Sacas 60.573 5,48 34
3000 - 9999 Sacas 141.781 12,83 29
A partir de 10000 sacas 823.162 74,49 10
Total 1.105.037 100,00 411

Fonte: ABIC (2014a).

Entre 2003 e 2014, a concentracdo na industria de café quase dobrou, pois, as dez
maiores empresas em 2003 detinham apenas 43,1% do mercado (ABIC, 2014a).

A concentragao neste setor também se expressa espacialmente, ja que os estados
de Sao Paulo e Minas Gerais possuem juntos cerca de 50% do numero de
empresas de torrefagdo associadas a ABIC, tendo as paulistas o maior volume de
producado. (ABIC, 2014a)
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QUADRO 2. As 10 maiores torrefadoras de café associadas a ABIC, no ano de
2013, por Unidade da Federacao (UF).

CLASSIFICAGAO | UF EMPRESA
1 MG Café Trés Coracoes AS
2 SP D.E Cafés do Brasil Ltda.
3 SE Ind. de Alimento Marata Ltda.
4 SP Melitta do Brasil.Ind. e Com. Ltda.
5 SP Cia Cacique de Café Soluvel
6 SP Mitsui Alimentos Ltda.
7 PB Sao Braz S/A Ind. e Com. de. Alimentos. S/A
8 MG Café Bom Dia Ltda.
9 SP Café Pacaembu Ltda.
10 MG Foods.Ind.e com.LTDA

Fonte: ABIC (2014a).

Segundo a ABIC (2014a), a lider do mercado brasileiro de café torrado e moido € o
Grupo Trés Coragbes, com 21% da produgdo nacional. Esta empresa*® é uma
organizagcao 50% nacional — irmaos Lima — e 50% israelense — Strauss Elite, que
atua no setor de alimentos e bebidas. Ela é proprietaria das marcas de café Trés
Coracdes, Santa Clara, Pimpinela, Kimimo, Leticia, Fort, Fino Grao, Divindpolis,
Café do Doutor, Café Bangu e Jerbnymo. (ARRAES et al, 2013)

A segunda maior produtora € a D.E Master Blenders 1753, tendo ingressado no
mercado brasileiro em 1998, quando ainda chamava Sara Lee Cafés do Brasil. Esta
empresa, que na época era estadunidense, ingressou no Brasil por processo de
aquisicao de torrefadoras nacionais, como a “Companhia Unido” (marcas Pilao,
Caboclo e Uniao), “Café do Ponto” e a “Seleto”. O interesse dessa transnacional
pelo pais se justifica pelo fato do Brasil ser o maior produtor de café do mundo e ter
grande mercado consumidor consolidado. Em 2008, o grupo comprou a marca
paulista Moka, que na época era a nona do ranking da ABIC, e em 2010 adquiriu a
paranaense Damasco, até entdo a quarta maior empresa torrefadora do pais.
(ARRAES et al, 2013)

Neste ultimo processo de aquisicdo, percebe-se claramente a facilidade com que
uma empresa se desloca de uma cidade para outra em funcéo da “diversa e mutante
produtividade dos lugares” (SILVEIRA, 2004, p.92). Quando a torrefadora Damasco,
que se situava em Curitiba no estado do Parana, foi comprada pelo grupo

estadunidense, suas atividades foram desativadas e a marca passou a ser

48 As informacgbes da empresa Trés CoragOes e das demais empresas citadas foram retiradas de
seus sites oficiais. As fontes estdo apresentadas nas referéncias.
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produzida em Jundiai no interior do estado de Sdo Paulo, junto as demais marcas
que ja haviam sido adquiridas. Este € um exemplo de como estas organizagdes tem

o poder de modificar de forma rapida e substancial a escala do acontecer.

O nome D.E Masters Blenders 1753 surgiu como uma divisdo de bebidas do grupo
Sara Lee, em 2011, que em 2013 foi adquirida pelo grupo de investimentos aleméo
Joh. A. Benckiser, pelo valor de US$ 10 bilhdes. A D.E Master Blenders atua em
toda a Europa, Australia e Tailandia com marcas como a Douwe Egberts, Senseo,

L’OR EspressO, Marcilla, Pilao, Moccona e Pickwick and Hornimans.

Em 2014, segundo a Euromonitor (2014), a D.E Master Blenders 1753 e o
conglomerado transnacional estadunidense Mondelez International, atuante nos
mercados de doces, alimentos e bebidas, anunciaram a unido em uma sé operagao
seus negocios relativos a suas marcas de café. A nova empresa, chamada Jacobs
Douwe Egberts (JDE), sediada na Holanda, com a parceria, passa a concorrer com
a Nestlé, lider global no segmento, com 23% do mercado. A produgao da JDE, por
volume de café vendido, ficara maior que a da Nestlé, de acordo com a agéncia de
pesquisa Euromonitor (2014). No Brasil, a JDE continua utilizando o nome de D.E
Master Blenders 1753.

A D.E Master Blenders 1753 e o Grupo Trés Coracgdes, disputam a aquisicido do
grupo Marata, do estado de Sergipe (terceira maior torrefadora do pais), com o
objetivo de expandir suas vendas na regido Nordeste. O grupo sergipano atua no
setor de alimentos e bebidas, com significativa producdo das marcas café Marata e
Puro, além da fabricagao de filtros de papel.

A Mellita do Brasil (4° no ranking) € a unidade brasileira da Mellita Group, empresa
alema que comercializa as marcas de café Mellita e Bom Jesus. A marca Bom Jesus
foi adquirida pela Mellita do Brasil, no ano de 2006, sob a justificativa de ampliar a
presencga do grupo no Rio Grande do Sul, onde o Café Bom Jesus é lider em torrado
e moido. Antes da aquisi¢cao, as duas marcas disputavam mercado na regido Sul do
Brasil e a compra da empresa gaucha, pela Mellita do Brasil, permitiu que este grupo
ampliasse a sua participagdo no estado de Santa Catarina, onde a empresa

adquirida ja apresentava boa penetracédo. (ARRAES et al, 2013)

A Mellita Group ainda comercializa no Brasil diversos acessorios para café como
filtros de papel, suporte para filtros, garrafas térmicas e jarras. A unidade brasileira
responde por 22% das vendas do grupo em todo o mundo. (ARRAES et al, 2013)
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O objetivo das empresas transnacionais, com o processo de aquisigao de empresas
brasileiras, permitiu superar as barreiras a entrada e, assim, adentrar e controlar as
agdes no territério nacional, provocando uma concentragdo no mercado (ROLLO,
2009).

Essa concentragdo, no mercado de cafés torrado e moido no Brasil, € consequéncia
também de um movimento mundial que impacta diretamente os territérios de
producao do café. O relatério “Pobreza em sua xicara: o que ha por tras da crise do
café”, realizado pela OXFAM (2002b), ja demonstrava tal movimento no inicio dos
anos 2000, em que as grandes empresas transnacionais eram responsaveis pela
aquisicdo de grande quantidade de matéria-prima, atribuindo a elas o poder de

regular o preco do café a seu favor em detrimento dos produtores agricolas.

3.3 Acoes adotadas pelos agentes para superar a crise
Como forma de reverter as desvantagens criadas pelo mercado poés-
desregulamentacgao, os agentes dos circuitos espaciais produtivos do café passaram
a utilizar diferentes estratégias, tais como: diversificagdo (integracédo) vertical da
producao; formagdo de cooperativas; exportacdo de cafés ja processados e

diferenciacao de produto a partir da produgao de cafés especiais.

3.3.1 Diversificagao (integracao) vertical
Para Britto (2013, p.196), a [...] “diversificacdo refere-se a expansao da empresa
para novos mercados distintos de sua area original de atuagdo”. O autor acredita
que essa estratégia “é uma alternativa extremamente interessante para viabilizar o
crescimento da empresa”, que nesse capitulo, é representado por produtores

agricolas de café.

Britto (2013) aponta que uma das principais formas de diversificar as atividades de
uma empresa € assumindo o controle de diferentes estagios do processo produtivo.
Esse tipo de diversificagdo € vertical e também assume a denominacdo de
integracado vertical, possuindo dois tipos basicos: a integracdo vertical para tras

(upstream) e a integracéo vertical para frente (downstream).

ApoOs a desregulamentagao, nota-se uma tentativa por parte de produtores agricolas
de café por uma diversificagado (integragdo) vertical para frente. Esse tipo de
diversificacao pode modificar a receita, o preco e o valor agregado obtido (BRITTO,
2013).
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Como nao sao todos os produtores agricolas que possuem receitas suficientes para
apostar nessa estratégia, nota-se a pratica da formacdo de cooperativas, como
possibilidade de os agentes descapitalizados, também diversificarem suas

producdes, s6 que de forma coletiva.

3.3.2 A formacgao de cooperativas nos circuitos espaciais produtivos do
café

As cooperativas*® de café no Brasil, surgem primeiramente para suprir a falta de
infraestrutura que alguns produtores de café apresentavam na atividade de limpeza,

descascamento, classificagdo e beneficiamento dos graos (PONCIANO, 2008).

Estas atividades demandam certos equipamentos que boa parte dos produtores nao
possuem condicbes de obter individualmente, inviabilizando a integracéo vertical
para frente. Sexton (1986) apud Ferreira e Braga (2004, p. 34) destacam que as

sociedades cooperativas sao formas de realizar a:

[...] integracgao vertical que promove redugéo dos custos, por meio de
melhor poder de barganha na aquisicdo dos insumos, as economias
de escala, a melhoria da posicdo de barganha no mercado, em
especial quando se trata de produtos pereciveis, aos ganhos de
eficiéncia advindos da capacidade coordenadora das cooperativas e
a reducdo dos riscos em agdes conjuntas, comuns a esse tipo de
empreendimento.

Essas dificuldades vivenciadas pelos produtores foram agravadas, depois da
desregulamentagdo, com a baixa rentabilidade da lavoura de café. Isto é decorrente
da nova conjuntura dos circuitos espaciais produtivos do café e da grande oferta de
café no mercado internacional, por parte de outros paises produtores, como o

Vietna.

A formacdo de cooperativas propicia aos produtores, maior competitividade, maior
poder de negociagcdo na obtencdo de insumos, maior capacidade produtiva,
representando assim um salto escalar dentro dos circuitos espaciais produtivos do
café (FREDERICO, 2014).

Para o autor, a escala de atuagdao das cooperativas do café, ainda se encontra
concentrada regionalmente, sendo poucas as que conseguem atuar em escala
nacional, como é o caso da Cooperativa Regional de Cafeicultores em Guaxupé
Ltda. (Cooxupé), em Guaxupé/MG.

49 As cooperativas estdo reguladas, principalmente, pela Lei n® 5.764, de 16 de dezembro de 1971.
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Dentro do mercado cafeeiro, a busca por formas de diversificacdo da producgao foi a
principal estratégia adotada pelos agentes, sendo esta uma tendéncia confirmada

tanto para o setor da producgéao agricola, quanto para as torrefadoras.

E cada vez mais comum a criacdo de cooperativas em que os diversos elos do
circuito espacial produtivo sdo abarcados por coordenagao horizontal e integragéo
vertical (QUADROS, 2012), onde os produtores se cooperativizam e, com isso,
passam a exercer novas atividades como as da torrefagdo e moagem do café. O
autor Quadros (2012, p. 44), ainda, indica a hipotese de que “a coordenagao
horizontal via cooperativa e a integracédo vertical sdo as estruturas que permitem

maior apropriacao de quase-rendas aos produtores de cafés Gourmet.”

A diversificagao, viabilizada pelas cooperativas, ganha total importancia na analise
dos circuitos espaciais produtivos do café, por ser uma das formas de obter maior
valor agregado na produgdo e aumento do poder de barganha dos produtores com

0s outros agentes do circuito.

Porém, Zylberstajn (1994) alerta que quando a cooperativa apresenta algum tipo de
integracao vertical, os produtores podem se distanciar do processo de tomada de
decisao referente aos negdcios da cooperativa. Isto acontece quando ha um grande
crescimento das atividades cooperadas, demandando formas mais profissionais de
gestao a fim de manter a competitividade e o lucro para o negécio, como é o caso da

Cooxupé.

Como forma de diversificacao, algumas cooperativas passaram a fazer a torrefagao
e moagem do café, em estrutura prépria, para a comercializagdo, sendo essa a
forma mais recente de verticalizacdo no setor, acompanhando as tendéncias de
industrializagdo da agricultura nas ultimas décadas (DORETTO, 2000). Segundo
Coutinho e Ferraz (1993, p. 286) "A entrada de cooperativas lideres na torrefagao e
moagem, verticalizando atividades, aumenta a competitividade no setor”, além de
permitir ao produtor uma maior parcela dos lucros totais que seu circuito espacial do

café é capaz de gerar.

Doretto (2000) aponta que as cooperativas, que passam a exercer fungao de
torrefadoras, tornam possivel uma nova forma de organizagdo, onde os produtores

conseguem atuar a montante e a jusante da unidade de produgao agricola.
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A participagao direta do produtor via cooperativa, no processo de torrefacdo e
comercializagdo do café, possibilita a inversdo de melhores tecnologias na atividade
de torrefacdo e moagem, visto que pode utilizar o capital coletivo, para melhorar a
qualidade do café comercializado no mercado interno. Dentro desta realidade, tem-
se 0 exemplo da Cooxupé, cooperativa que torra parte do café de seus cooperados
em uma estrutura prépria e depois comercializa sua produgcdo no mercado interno

com a marca propria Evoluto.

Seguindo a ética de mercados mais competitivos, onde as diferenciagdes se tornam
cada vez mais essenciais para produtores e agroindustrias, comegam a surgir
agentes dispostos a investir na produgao de cafés especiais e, para tal, passam a se

organizar em forma de cooperativas.

Neste caso, existem dois tipos de cooperativas. Aquelas para fins de certificagdo e
exportacdo, onde os produtores se organizam com fins de armazenagem,
rebeneficiamento e comercializacdo de seus cafés com certificacdo, para o mercado
externo. E ha as cooperativas torrefadoras, que além das atribuicbes do primeiro
tipo, também tentam se desvencilhar de acordos com torrefadoras e com isso,
passam a produzir seus proprios blends para comercializacdo do café torrado e

moido.

Na tentativa de viabilizar essa estratégia de diferenciagao, produtores de café do Sul
de Minas Gerais se organizaram em uma cooperativa, chamada Cooperativa dos
Agricultores Familiares de Poco Fundo e regidao (COOPFAM), para realizar a
comercializacdo diretamente com os compradores, evitando atravessadores. Além
disso, a integracédo vertical para frente e a diferenciagdo de produto possibilitam
agregar maior valor ao produto e maior rentabilidade aos agricultores dessa
cooperativa (OLIVEIRA, 2010). Pois, enquanto o valor pago pelo café tipo
commodity era de aproximadamente US$ 50,00 a saca de 60 kg, o café especial
possibilitava ganhos 400% superior ao valor da commodity, ja em 2003 (GLOBAL
21, 2003). Este retorno instigou os produtores a fechar contratos com torrefadoras
de outros paises, onde o consumo de cafés especiais € consolidado (OLIVEIRA,
2010).

A producao de cafés especiais e a organizagao destes produtores em cooperativas e
associacbes vém sendo um caminho interessante para a conquista de precos

diferenciados em relacdo ao café commodity (FREDERICO, 2014). A pratica de
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torrefagdo e moagem destes cafés especiais para o mercado interno resulta em
produtos de maior valor agregado, tornando-se um nicho de mercado bastante

rentavel, tendo as cooperativas como viabilizadores desse tipo de produgao.

3.3.3 Agregando valor na exportagao
Como agdo, no intuito de superar as consequéncias da crise, alguns agentes do
circuito espacial produtivo no Brasil buscaram agregar valor as produgdes, que
teriam como destino o mercado externo. Entre as formas de se agregar valor, para a
producao cafeeira exportada, estdo o processamento do produto dentro do pais,
como café torrado e moido e café instantaneo, e o cultivo de cafés especiais, como

forma de diferenciagao de produto.
a) Café Torrado e Moido e Café Instantaneo

No Brasil, a produgcdao de café torrado e moido nao dispdéem de barreiras
tecnolégicas significativas para expandir seus mercados ao exterior, ja que esta
atividade ndo necessita de grande aporte tecnoldgico, porém ha barreiras comerciais
elevadas. A solucao para estas barreiras depende de politicas comerciais favoraveis

dos Estados e nao apenas dos interesses das empresas (OXFAM, 2002b).

De acordo com o relatério da Fundagéao Instituto de Pesquisas Econémicas (FIPE,
2014), o volume exportado de cafés processados torrado e moido e instantaneo,
pelo Brasil, tem apresentado queda nos ultimos quatro anos (TABELA 2), devido ao
ganho de competitividade dos concorrentes estrangeiros, principalmente, quanto ao
custo de producdo. Além disso, observa-se também a diminuicdo de mercados

consumidores relevantes, como os Estados Unidos, apds a crise financeira de 2008.

TABELA 2. Exportagéo brasileira de café torrado (em sacas de 60 Kg).

ANO | VOLUME ANO VOLUME
1999 2.869 2007 109.083
2000 11.904 2008 132.170
2001 40.854 2009 107.477
2002 66.629 2010 84.569
2003 67.116 2011 71.321
2004 37.624 2012 44.228
2005 62.371 2013 39.944
2006 106.743

Fonte: ABIC (2013).
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A torra e a moagem e o processamento do café instantaneo sao formas de agregar
valor ao produto exportado, porém esta estratégia ndo se configura de forma
benéfica a todos os agentes, do circuito espacial produtivo do café. Isso se deve a
capacidade de a empresa torrefadora expropriar o lucro dos produtores,
principalmente os de pequeno porte, mantendo a centralizagdo dos lucros em poder

das empresas torrefadoras.

b) Os Cafés especiais
O café € um produto de grande potencial para diferenciagdo, assim como o vinho e a
agua mineral (SAES, 2007). A diferenciagdo, neste caso, € possivel pela grande
variedade de atributos que as diferentes espécies de café podem apresentar, além
das caracteristicas especificas de produgdo, como o trato, a colheita e o

beneficiamento realizados pelos produtores rurais (SAES; FARINA, 1999).

Os cafés especiais tém sido apontados como alternativa promissora para a
agricultura familiar, mesmo que este tipo de producgao requeira investimentos que
demandem gastos para viabilizar os diferentes processos de producgao, colheita e
pos-colheita. A n&o realizagdo destes gastos inviabiliza a obtencdo de cafés de
qualidade melhor (OXFAM, 2004).

A demanda por cafés de melhor qualidade, em mercados que vinham sofrendo com
a queda de qualidade, provocada pelas tecnologias de empresas torrefadoras que
visavam o controle dos custos, acabou se tornando um elemento incentivador para
que os produtores brasileiros, principalmente os de pequeno porte, ingressassem na
producao de cafés especiais. Todavia, isso ndo implicou na substituicdo da
cafeicultura tradicional (commodity) que é a maior parte da produgédo brasileira
(LEAO; PAULA, 2010).

Nas duas primeiras décadas do século XXIl, observa-se que a demanda por café
commodity esta praticamente estagnada. Ja, os cafés especiais apresentam
demanda crescente. No ano de 2013, cerca de 5,062 milhdes de sacas de café
especial foram embarcadas para o exterior, sendo 5% a mais do que em 2012,
segundo o CECAFE (2014).

A producao de cafés especiais no Brasil se tornou mais uma forma de producgao

cafeeira voltada para atender a demanda externa, assim como a commodity, porém
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€ notavel o surgimento de novos nichos de mercado dentro do mercado consumidor
brasileiro, principalmente, apos a expansdo do mercado de cafeterias em grandes e

meédias cidades do pais.

A busca por cafés diferenciados e de melhor qualidade pelos consumidores
brasileiros vem se tornando uma forma rentavel de negocio para os produtores e as
cooperativas que entdo passaram a ter a possibilidade de diferenciar seus produtos,
e mais tarde, diversificar suas atividades produtivas, buscando expandir seus
mercados para novos nichos. Assim, verifica-se o crescente numero de agentes,
como os préprios produtores agricolas de café (FIGURA 2), com o propodsito de
torrar e mais recentemente moer diversos tipos de cafés especiais para o consumo

domeéstico dos brasileiros.

Diferenciagdo de produto Diversificagdo produtiva

Produtor Torrefacao
%S%g}gr >> de cafes >> de cafes
especiais especiais

FIGURA 2. Evolugéo do produtor agricola de café em agente torrefador de cafés especiais
Fonte: Elaboracgao propria

Assim, faz-se necessario apresentar os diferentes tipos de café produzidos e
consumidos no Brasil, bem como seu processo produtivo (Capitulo 3). Para depois,
diferenciar o café “tradicional” dos cafés especiais no Capitulo 4. Neste, também,
sao apresentadas as definicdbes de diferenciacdo de produto, bem como seus

atributos e tipos.
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4. AS ATIVIDADES DO PROCESSO PRODUTIVO DO CAFE

Neste capitulo sdo apresentadas as diferenciacbes das espécies de café, assim
como o detalhamento das atividades do processo produtivo, desde o plantio até a
armazenagem do café torrado e moido, especificando os tipos de cafés consumidos
no Brasil (Tradicional, Superior e Gourmet). Para tal, utilizaram-se, principalmente,
os trabalhos: relatério sobre estudos mercadoldgicos do café Gourmet e Organico do
SEBRAE (2007); relatério de informagdes de mercado do café Organico e Gourmet
do SEBRAE (2013a); Norma de Qualidade Recomendavel e Boas Praticas de
Fabricacdo de Cafés Torrados em Grao e Cafés Torrados e Moidos, da ABIC (2013);
e informacgdes dos sites institucionais da ABIC e da Organizacéo Internacional do
Café (OIC), para o ano de 2014.

4.1 Espécies de café
O café arabica é a espécie mais valorizada no mercado mundial, devido ao seu
aroma agradavel e pela pequena quantidade de cafeina, 1,2% a 1,3%. A partir de
seu beneficiamento pode ser segmentado em duas variedades, o café arabica

natural e o café arabica suave (OIC, 2013).

O café arabica do tipo natural tem seu beneficiamento feito por via seca, processo
em que o café é colocado em terreiros e expostos ao sol. O café arabica suave,
utilizado para a producdo do café Gourmet, é processado em via umida, o que
requer equipamentos especificos e grande quantidade de agua, gerando um produto
considerado de maior qualidade e, por isso, € comercializado a pregos mais
elevados (OIC, 2013).

E a partir do café arabica que sdo produzidos os diversos tipos de cafés especiais
abordados nesta pesquisa. Segundo SEBRAE (2013a), ha diversas variedades de
café arabica.

a) Tipica: variedade que deu origem aos cafezais brasileiros e, em fungéo da
baixa produtividade, ndo esta sendo mais cultivada no Brasil;

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

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

d) Maragogipe: pouco produtivo, também teve seu cultivo abandonado;
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e) Bourbon Vermelho: importado por Luiz Pereira Barreto, por volta de 1860 na
cidade de Resende-RJ; tornou-se popular pela boa produtividade;

f) Bourbon Amarelo®® (FIGURA 3): resultante do cruzamento natural entre o
Amarelo de Botucatu e o Bourbon Vermelho, sendo mais produtivo que o
ultimo; é procurado pelos lavradores por ter maturacdo mais precoce do que a
variedade do “Mundo Novo”;

g) Caturra Vermelho e Caturra Amarelo: mais conhecidas no Espirito Santo; as
primeiras produgbes sao boas, porém as plantas nao apresentam vigor
vegetativo satisfatorio; e.

h) Mundo Novo (FIGURA 4): resultante das variedades Sumatra e Bourbon
Vermelho; café muito rustico e de elevada produtividade; tem varias
hibridagdes artificiais produzidas em Campinas, com o objetivo de recombinar

suas caracteristicas vantajosas.

FIGURA 3- Café Bourbon amarelo FIGURA 4- Café Mundo Novo
Fonte: Cambraiacafes.com (2015) Fonte: Pé de café (2014)

Ja o café Robusta (FIGURA 5), que é cultivado em maior escala no Vietna, no Brasil
€ produzido em maiores quantidades no estado do Espirito Santo. Tem sabor mais
amargo e forte do que o arabica, dando uma textura mais escura para a bebida,
além de possuir uma alta concentragao de cafeina (2,2% a 2,5%). Entretanto, é mais
resistente a pragas e € mais produtiva, reduzindo os custos de produgdo. Essa
espécie de café € menos valorizada pelo mercado, tanto pelo baixo custo de

producao quanto pela qualidade inferior do produto (OIC, 2013).

Com a entrada do Vietna no mercado de café, houve uma modificagéo consideravel

na formacado dos blends de café para o mercado internacional. O café robusta

50 Assemelha-se ao Bourbon Vermelho, porém atinge altura maior. E mais vigoroso e os seus frutos
tém o exocarpo amarelo.
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representava 19% do mercado, na década de 1960, e passou a responder por 40%,
a partir dos anos 1990 (OIC, 2013).

FIGURA 5- Café Robusta do Espirito Santo.
Fonte: Guilherme Gomes/ Café Editora (2013)

O café arabica e robusta podem servir para diferentes objetivos de acordo com cada
agente dos circuitos espaciais produtivos. Os blends com maior porcentagem de
café arabica resultam em bebidas de melhor qualidade para o paladar, enquanto os
blends com maior porcentagem de robusta propiciam, as empresas torrefadoras, um
custo reduzido, visto ao seu preco menor. As diferencas entre a espécie arabica e

robusta estdo apresentadas no Quadro 3.

QUADRO 3. Diferengas entre as espécies Arabica e Robusta

Itens Arabica Robusta (Conillon)
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], 2014.

4.2 Atividades do processo produtivo e os tipos de cafés consumidos no
Brasil

O processo de fabricacdo do café torrado e moido consiste basicamente nas
seguintes atividades: plantio, cultivo, colheita, pré-beneficiamento, armazenamento,
rebeneficiamento, classificacdo comercial, composicdo dos blends, torrefacao,

moagem, embalagem e armazenagem.
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4.2.1 Plantio do Café
O primeiro cuidado € a escolha do local onde sera plantado o café. As
caracteristicas do terreno e as necessidades de ajustes para a produgdo sao
conhecimentos necessarios para o produtor. Devem-se evitar: areas sujeitas a agao
de ventos frios; areas que tenham sido utilizadas para plantio de café ha menos de 5
anos, por oferecer situagao propicia para o aparecimento de pragas e moléstias no
novo cafezal; areas com baixadas umidas e de topografias muito ingremes; e solos

rasos, pedregosos ou muito erodidos (SEBRAE, 2007).

Ha determinadas regides de baixo volume hidrico, como a regido noroeste do estado
do Espirito Santo, que necessita de irrigagdo para o plantio. O problema neste caso
€ estritamente locacional, visto que a situagdo de escassez de agua € decorrente de
praticas intensivas de desmatamento nas ultimas décadas, o que vem dificultando

determinadas lavouras, como o café (OXFAM, 2004).

O sistema de plantio também é uma decisdo importante, ja que cada local tem
caracteristicas proprias e a forma com que é feito o plantio difere para cada tipo de
clima ou relevo. No Sul de Minas Gerais, por exemplo, onde a topografia é bastante
acidentada e com um clima mais frio, o plantio tem que ser feito em um espaco de 3
X 2 metros, com 2 mudas por cova e condicionado ao decote®! das plantas. Ja nas
regides cafeeiras do estado de Sdo Paulo, o espaco € de 4 x 2,5 metros, podendo
haver alteracbes em fungdo das condi¢cdes locais. Nesse sentido, sugere-se a
utilizacdo de 2 a 3 mudas por cova, alinhadas e com distancia entre 20 e 25
centimetros entre elas (SEBRAE, 2007).

O plantio deve ser feito durante os meses mais chuvosos quando o solo esta umido,
preferencialmente em dias encobertos ou com chuviscos leves. A adubagédo deve
ser feita de acordo com cada solo e com o estado geral da lavoura, necessitando de
conhecimento técnico para a definicdo da melhor técnica e de quais compostos
utilizar (SEBRAE, 2007).

4.2.2 Cultivo do café
A intercalagdo com outras culturas como forma de gerar renda ao cafeicultor,

enquanto ndo ha producdo de café, € uma pratica comum e recomendavel, porém

51 Corte da parte superior estragada (SEBRAE, 2007).
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determinadas culturas podem gerar prejuizos aos cafeeiros®2. As principais culturas
intercalares, na ordem crescente do prejuizo, sdo: feijdo, amendoim, soja, arroz,
algodao, milho, girassol e mamona. As ervas daninhas, também podem causar
grandes prejuizos ao cafezal, porém, quando controladas, podem ser benéficas no

controle da erosdo, mantendo o nivel da matéria organica do solo (SEBRAE, 2007).

Outras caracteristicas marcantes sobre o cultivo do café sdo a poda®3, o desbaste®,
a cobertura morta®® e o sombreamento®® que, no Brasil, ndo é uma pratica comum,
por apresentar resultados pouco significativos. Além disso, deve-se considerar o
manejo para evitar pragas e doencgas. Pragas e doengas, somam aproximadamente
trinta espécies catalogadas, sendo que pouco mais de cinco, apresentam reais
problemas aos produtores (SEBRAE, 2007).

4.2.3 Colheita
A colheita do café, segundo relatorio do SEBRAE (2007, p. 56), geralmente é

realizada de trés formas:

1) Derrica no chdo, depende da “arruagao”’, pois puxa com a mao o café de
seus ramos, deixando-os cair no ch&o, para posteriormente realizar a
rastelacao®® e a abanacao;

2) Colheita no pano que é semelhante a derrica no chdo, mas com a utilizagéao
de um pano, que impede o contato do café com o solo e com sujeiras;

3) Colheita a “dedo” é ideal para frutos em estado “cereja” (maduros), que sao

recolhidos em cestos apropriados, sacos ou peneiras, de forma seletiva.

A colheita a “dedo” é a mais utilizada no territério do Sul de Minas Gerais, na

colheita dos frutos destinados para a producao de cafés Gourmet.

4.2.4 Pré-Beneficiamento
O primeiro processo de beneficiamento pode ser chamado de pré-beneficiamento,

sendo normalmente realizado em propriedade maiores, em que ha o uso do proprio

52 P¢s de café (SEBRAE, 2007).

53 Corte na planta que promove a renovagdo dos ramos produtivos e que limitam o crescimento da
planta, para facilidade na colheita (SEBRAE, 2007).

5 E feito quando ha excesso de brotagdo no tronco (SEBRAE, 2007).

55 Pratica agricola que consiste em cobrir todo o solo do cafezal ou somente a parte exposta a agao
dos raios solares (SEBRAE, 2007).

% Arvores protetoras plantadas em volta dos pés de café.

57 Distribuir a lavoura em ruas (ABIC, 2014c).

58 QOperagdo que consiste no levantamento por meio de rastelo ou vassoura do café derricado
(SEBRAE, 2007).



77

proprietario e de outros produtores menos capitalizados que utilizam os
equipamentos de terceiros (empréstimo ou aluguel). E a etapa em que o fruto do
café é preparado para se tornar “café verde” (gréo). Ele pode ser realizado por via
seca, mais comum para a producao dos cafés Tradicional e Superior, ou por via

umida, mais utilizada para a produgao dos cafés Gourmet.

A via seca é o tipo de beneficiamento mais comum na cafeicultura brasileira, dando
origem ao café “coco™®. Para se obter cafés de melhor qualidade (superior), a partir
deste tipo de beneficiamento, € necessario o emprego de métodos racionais de

colheita, secagem e beneficiamento (SEBRAE, 2007).

A limpeza é necessaria logo apos a colheita, pois o café sempre vem da lavoura
acompanhado de impurezas. A limpeza pode ser feita por peneiramento manual,
ventilagdo forgada ou por maquinas de ar e peneira. Em seguida é feita a separacao
dos frutos que, normalmente, estdo em diferentes pontos de maturacédo (FIGURA 6),
podendo ocorrer por dois processos: por meio de ar e peneiras, que S3o 0s

seletores; e por meio de agua, que sao os lavadores (SEBRAE, 2007).

FIGURA 6- Galho do cafeeiro com cafés de diferentes pontos de maturacgao.
Fonte: Pé de Café (2014).

Depois de lavado e separado, o café passa pelo processo de secagem, como forma
de garantir a seguranga e a qualidade do café. Neste processo, para se obter uma

boa secagem, a matéria-prima deve ser a mais uniforme possivel (SEBRAE, 2007).

A secagem natural do café é realizada em pequenos lotes separados em terreiros,
pela acao do calor do sol, ndo podendo de forma alguma ser exposto a chuvas. Esta
€ uma forma de secagem de baixo rendimento e totalmente dependente do estado
do clima (EMBRAPA, 2006). O relatério do SEBRAE (2007, p. 57) caracteriza a

> Frutos secados inteiros (casca, pergaminho, mucilagem e gréos) (ABIC, 2014b).
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forma como ¢é feita a pratica do amontoa, que acontece logo apds que os graos

armazenam o calor do sol:

A amontoa, que tem por finalidade provocar uniformizacdo dos
diferentes teores de umidade da massa € normalmente feita a tarde,
apos os graos terem armazenado calor absorvido durante o dia. Esse
processo facilita o desenvolvimento da fermentagcdo em detrimento
da qualidade. Cabe ao produtor, baseado em sua experiéncia, sobre
o0 momento em que se deve fazer a esparramacao ou enleiramento e
tempo envolvido nessa etapa.

Também existe a secagem artificial que é realizada pela acdo de uma corrente de ar
quente, gerado por um secador com fornalha de fogo indireto ou queimador de gas
que atravessa a massa de café. Esta forma é mais eficaz para o controle e
uniformidade da porcentagem de umidade, podendo ser realizado entre 24 e 36
horas, porém os custos iniciais sdo elevados e necessita de energia elétrica ou

motorizagdo para colocar os equipamentos em funcionamento (SEBRAE, 2007).

A via umida é um beneficiamento mais trabalhoso do que o anterior e demanda
grande quantidade de agua. Este tratamento visa a obtengdo de um produto com a
retirada da casca (epicarpo ou polpa) e da mucilagem agucarada (mesocarpo®).
Segundo entrevista, para este tipo de beneficiamento € importante que se utilize

apenas os frutos maduros (cerejas) que dao origem aos cafés Gourmet.

No despolpamento os frutos sdo separados em grao e polpa. Essa separacéo é feita
em maquinas denominadas despolpadores, onde juntamente com o café devera ser
introduzida certa quantidade de agua, a fim de facilitar a operagao e a separagéo da
casca (SEBRAE, 2007). Os frutos maduros sao colocados em uma moega com rolos
de cilindro para perder a casca, que sai de um lado do cilindro, enquanto os graos
de café envolvidos no pergaminho (endocarpo) e mucilagem (mesocarpo) saem do

outro lado.

A retirada da mucilagem, no intuito de separar a goma agucarada do pergaminho do
grao de café despolpado, pode ser feita por meios enzimaticos (fermentagao), pela
acao de agentes quimicos e por meios mecanicos (SEBRAE, 2007).

Em seguida, deve-se preparar a fermentagdo do grao, de maneira a criar condi¢oes

naturais para que o0s microrganismos encontrem meio favoravel para o seu

60 Camada viscosa, rica em agucares, situada entre a polpa e o pergaminho (ABIC, 2014c).
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desenvolvimento. Caso n&o se consiga por meios naturais, podem-se buscar
alternativas artificiais (SEBRAE, 2007).

Apos fermentado, o grédo deve ser lavado e levado para secagem, seguindo o
mesmo procedimento da secagem do beneficiamento por via seca, mas com
cuidados especiais, por se tratar de uma matéria-prima mais valiosa (SEBRAE,
2007).

O armazenamento deve ser em local seco, evitando-se a umidade, podendo ser de
alvenaria, revestida de madeira ou inteiramente construida de madeira. O SEBRAE
(2007, p.59) faz algumas indicagcbes sobre o armazenamento ideal do café

beneficiado.

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

4.2.5 Rebeneficiamento
No segundo processo de beneficiamento, normalmente realizado em cooperativas,
sao eliminados os defeitos que ainda ndo foram destruidos nas praticas anteriores
da fazenda. Este beneficiamento acontece quando o grdo apresenta umidade por
volta dos 12% a 13% (SEBRAE, 2007).

Primeiramente, se faz uma limpeza para retirada de impurezas leves e pesadas com
os instrumentos chapas crivadas e catador de pedras, respectivamente. Em seguida,
ha o descascamento, para que entdo possa ser feita a classificacdo que ocorre no

“classificador”®!.

O processo deve ser repetido ou submetido a seletores a ar flutuantes®? que

separam os graos pesados dos graos mais leves (SEBRAE, 2013a).

Com os gréos classificados, estes sdo armazenados em sacas de 60 Kg, em
armazéns limpos e bem ventilados, de acordo com as normas técnicas brasileiras.?
(SEBRAE, 2007).

61 “Maquina constituida por um conjunto de peneiras e colunas de ventilagdo, de modo a classifica-lo
pelas dimensdes e forma, bem como separa-lo do café mais leve. ” (SEBRAE, 2007, p.60).

62 Peneira inclinada, dotada de movimento vibratério intenso, recebendo uma injegdo de ar por baixo
(ABIC, 2014c).
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4.2.6 Classificagao Comercial
A classificagdo é baseada em amostras beneficiadas de 300 gramas que devem
representar fielmente o lote de onde foi retirado. A ideia é classificar por tipos,
baseados em uma classificacdo de equivaléncia de graos imperfeitos e impurezas.
No Brasil, adota-se a classificacdo da Bolsa Oficial do Café e Mercadorias
(QUADRO 4), que classifica entre 1 e 8 os gréos, em funcdo da frequéncia de
defeitos (SEBRAE, 2007). Nota-se que é neste processo que se separa 0S graos

que irdo para a torrefagdo do café Tradicional ou superior.

QUADRUO 4. Classificagao dos defeitos do café por Tipo

Tipos Defeitos

Tipo 1 0 defeitos

Tipo 2 04 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

Fonte: ABIC (2013).

De acordo com a Norma de Qualidade Recomendavel e Boas praticas de
Fabricacdo de Cafés Torrados em Graos e Cafés Torrados e Moidos, criado pela
ABIC (2013, p.2-3), os cafés Tradicionais, Superior e Gourmet, sao definidos

respectivamente

S&o aqueles constituidos por grdos de café tipo 8 COB® ou
melhores, com 0 maximo de 20% em peso de graos com defeitos
pretos, verdes e ardidos, admitindo-se a utilizagéo de graos de safras
passadas de cafés verde claros com qualquer bebida. Recomenda-
se evitar a presencga de graos pretos-verdes ou fermentados

[...]

Cafés com qualidade recomendavel para uso do Simbolo da
Qualidade Superior ABIC sao aqueles constituidos por gréos de café
do tipo 6 COB ou melhores, com no maximo 10% em peso de graos
com defeitos pretos, verdes e ardidos, admitindo-se a utilizagcao de

63 “As normas técnicas brasileiras recomendam a construgdo de armazéns com pé direito de 6,00
metros de altura e pilhas ndo superiores a 4,50 metros. Nessas condi¢des, cada metro quadrado de
armazém comporta 35 (trinta e cinco) sacos, estando prevista a area destinada a corredores. ”
(SEBRAE, 2007, p. 60).

64 “A classificagdo 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, 2000, p. 925). A separagao do café ocorre de acordo
com o tamanho e a coloragdo dos graos.



81

graos de safras passadas de cafés verde claros com qualquer
bebida. Recomenda-se evitar a presenca de graos pretos-verdes ou
fermentados.

[...]

Cafés com qualidade recomendavel para uso do Simbolo da
Qualidade Gourmet ABIC sao aqueles constituidos por graos de café
arabica do tipo 2 a tipo 4 COB, com auséncia de graos com defeitos
pretos, verdes e ardidos, preto verdes e fermentados.

4.2.7 Composicao dos blends
Essa etapa é considerada a mais importante, por ser onde se estabelece o real
sabor da bebida, requerendo um grande conhecimento do processo por parte do
produtor ou do técnico. O blend ideal é definido como aquele que utiliza a melhor
mistura entre as espécies de café robusta e arabica, obtendo um produto com
padrao e sabor que sejam bem aceitos pelos mercados em que se pretende atingir
(ABIC, 2014b).

E importante também levar em consideragdo que, devido aos precos diferentes das
espécies de café, robusta e arabica, a mistura para a formacao do blend também
sera responsavel, em grande parte, pela formacao do valor do produto final (ABIC,
2014Db).

Plantio Colheita Rebeneficiamento Criacdo de blends
da, } 3 1 R

Fonte: Cafepoint (2011) Fonte: A

Cultivo

Fonte: Cafepoint(2014) Fonte: Cafepoint (2009) Fonte: Cocabec (2015)

FIGURA 7: Processo produtivo do café
Fonte: Elaboragao propria
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4.2.8 Torrefagao
A torrefagcao (FIGURA 8) é o processo em que o café, apds definido seu blend, é
aquecido até o ponto de torra. Neste caso, devem-se buscar equipamentos que
sejam mais ou menos compativeis com a escala de mercado que se deseja. Como
nem sempre isso € possivel, recomenda-se a compra de um silo para “a guarda” do

café torrado na propria empresa (ABIC, 2014b).

FIGURA 8- Torrador de café
Fonte: ABIC (2014b).

4.2.9 Moagem
A moagem (FIGURA 9) é o processo em que os graos torrados sao triturados até se
transformarem em um p6é homogéneo. Como é bem mais facil estocar graos torrados
do que o café moido, essa etapa s6 deve ser realizada com a perspectiva concreta
de venda do produto. Alguns equipamentos sao integrados, realizando

automaticamente as tarefas de moagem e empacotamento (ABIC, 2014b).
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FIGURA 9- Moedor de café
Fonte: ABIC (2014b).

4.2.10 Embalagem
O produto torrado e moido é entdo empacotado (FIGURA 10) por processo a vacuo
ou nao, em embalagens de polietileno ou polipropileno bi orientado, em unidades de
250 e 500 gramas. ApoOs seu enchimento no peso determinado, os pacotes sao
fechados por uma maquina seladora. Para facilitar a estocagem e a distribuicao,
essas pequenas unidades sédo colocadas em caixas de papelao, contendo em média
10 quilos (ABIC, 2014b).

FIGURA 10- Empacotadora de café.
Fonte: ABIC (2014b).

4.2.11 Armazenamento
As caixas de papelao sao guardadas na area de armazenagem (FIGURA 11) da
fabrica, onde ficam aguardando a hora de embarque para o estabelecimento do
cliente (ABIC, 2014b).
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FIGURA 11- Produto empacotado armazenado.
Fonte: ABIC (2014b).

A seguir, apresenta-se uma estrutura genérica de como se dispdes os maquinarios,
demonstrando o processo produtivo do café de uma torrefadora de café (FIGURA
12)

Armazenamento, blend e
pesagem de café torrado

Armazenamento, blend r_{
epesagem de café cru Transporte de café moido
Transporte de T : |
- moinh
café cru |
& 1
rd
Torradores Silo de café moido

FIGURA 12. Processo produtivo de uma torrefadora.
Fonte: Cia Lilla de Maquinas Ind. e Com. (2014).

E importante salientar, que o processo produtivo do café Tradicional e Superior, se
diferem apenas pela classificagcdo comercial, onde sdo separados 0s graos com
mais ou menos defeitos. O café Superior, muitas vezes é utilizado por empresas
com a designacdo de café Premium, tendo preco, pouco superior ao do café
Tradicional. Ja o café Gourmet, tem tratos diferenciados em todas atividades do
processo produtivo e, por isso, o pregco € cerca de 300% mais caro do que o
Tradicional, caracterizando o carater de café fino e consumido de forma elitizada. O
processo produtivo do café Gourmet é dissertado no capitulo IV junto aos demais

tipos de cafés especiais.
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5. A DIFERENCIAGAO DOS CAFES ESPECIAIS NO BRASIL

Os cafés especiais, objeto de estudo deste trabalho, podem ser considerados como
uma forma de diferenciagdo produtiva para a produgdo de café (SAES; SPERS,
2006). Assim, para iniciar uma analise dos tipos de diferenciagdes existentes na
producao brasileira, € importante apontar as definicbes de alguns autores sobre o
conceito de diferenciacdo de produto, seus tipos, atributos e impactos. Para tal,
utilizam-se Autores como Saes e Spers (2006), Chamberlin (1936), Losekann e
Gutierrez (2002) e Porter (1991), para que em seguida seja possivel caracterizar os
tipos de cafés especiais, a partir de atributos materiais e simbdlicos. Para tal,
utilizam-se os seguintes autores: Daviron e Ponte (2005) discutindo os atributos
materiais e simbdlicos do café; Saes (2001) com as diferenciagdes dos cafés
especiais; Lazarotto (2001) com a discussao sobre as certificacbes; as
diferenciagdbes do modo de producdo do café Gourmet com as contribuicbes de
Candiano (2006) e do site institucional da empresa agricola Reserva Natural (2014);
as definigbes de café Orgéanico e Indicagdo Geografica do site institucional da
EMBRAPA (2006) e do SEBRAE (2008), do relatério de estudos mercadolégicos do
café Organico e Gourmet do SEBRAE (2013a); as certificagbes do café Orgéanico a
partir de Moreira (2009); o combate de pragas na agricultura organica com a
contribuicdo de Penteado (1999); caracterizagdo do café com indicagdo geografica,
a partir de Saes, Nassar e Nunes (1999); apresentagao das regides cafeeiras com
Indicacao Geografica, sustentado nos dados do instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI, 2014); e definicbes sobre o Café Fairtrade, a partir de relatério do
SEBRAE (2010) e do site institucional da Fairtrade Labelling Organization (FLO,
2014).

5.1 Abordagens de diferenciagcao de produtos
Porter (1991) ao discutir a concorréncia, em um mercado competitivo, apresenta trés
abordagens estratégicas genéricas, que sao potencialmente bem-sucedidas. S&o

elas: lideranga no custo total; enfoque; e diferenciagéo de produto.

A lideranca no custo total € a estratégia que compreende um “[...] conjunto de
politicas funcionais orientadas para esse objetivo basico. ” (PORTER, 1991, p. 50).
Estas acbes resultam em custos baixos, o que proporciona, a empresa, retornos

acima da média do mercado. O autor ressalta, também, que esta estratégia nao
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deve ignorar a qualidade, a assisténcia e outros aspectos relevantes para a

competitividade da empresa.

A estratégia genérica de diferenciagdo de produto, segundo Porter (1991, p. 51), é
obtida quando a empresa cria “[...] algo que seja considerado Unico ao ambito de
toda a industria. ” O autor destaca ainda que estas diferenciagdes podem ocorrer
quanto as seguintes dimensbes: “projeto ou imagem da marcar’; “tecnologia’;

“peculiaridades”; “servicos sob encomenda”; “redes de fornecedores”; dentre outras.
(PORTER, 1991, p. 51).

Por fim, tem-se a estratégia genérica do enfoque que objetiva buscar parcelas
especificas do mercado consumidor com produtos segmentados ou produzidos para
mercados geograficos especificos (PORTER, 1991). E importante destacar que as
duas estratégias anteriores objetivam atingir toda a industria, enquanto o enfoque

tem como premissa atender a um alvo determinado. Assim,

[...] a empresa atinge a diferenciacdo por satisfazer melhor as
necessidades de seu alvo particular, ou custos mais baixos na
obtencao deste alvo, ou ambos. Mesmo que a estratégia do enfoque
nao atinja baixo custo ou diferenciacéo do ponto de vista do mercado
como um todo, ela realmente atinge uma ou ambas as posi¢gdes em
relagdo ao seu estreito alvo estratégico. (PORTER, 1991, p. 52-53).

Varios sao os autores, em diferentes periodos, que buscam definir a diferenciacao

de produto, o que traz olhares e recortes distintos.

A diferenciacao de produto ja era tratada como uma estratégia relevante, na década
de 1930, por Chamberlin (1936). Este, ao fazer uma analise critica sobre a teoria
neoclassica, destaca a importancia da diferenciacdo de produto para a empresa e

concorréncia. Para o autor,

[...] uma classe geral de produtos € diferenciada se existe alguma
base significante para distinguir as mercadorias (ou servigos) de um
vendedor do de outro. [A diferenciagao para este autor se baseia em
certas caracteristicas proprias do produto, como: caracteristicas
exclusivamente patenteadas; peculiaridades do pacote ou recipiente;
ou singularidade em qualidade, design, cor ou estilo. (CHAMBERLIN,
1936, p. 56, tradugéo nossa).
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Steindl (1983, p. 78, grifo nosso), na década de 1950, caracteriza o esforgo realizado

pelos produtores “[...] de oferecer tipos e qualidades diferentes dos seus

concorrentes [...]” como diferenciacdo de produto. Ja Guimaraes (1987) e Kon

(1994) apresentam a mesma definicao, que é:

A diferenciacdo de um produto diz respeito a introducéo, na gama de
produtos de uma empresa, de uma nova mercadoria que tenha a
caracteristica de ser substituta proxima de outra anteriormente por
ela produzida, e que sera comercializada em seus mercados. (KON,
1994, p. 87, grifo nosso)

Para Saes e Spers (2006, p. 354), a diferenciacdo € uma estratégia utilizada por
agentes que visam a ‘[...] lideranga na industria por meio da incorporagdo de um

atributo de qualidade ao bem ou servigo para seus clientes. ”

Frente a estas defini¢des, optou-se neste trabalho por utilizar uma definigdo genérica
de diferenciacédo de produto, que contemplasse mais autores. Assim, a diferenciagao
€ tratada como o acréscimo e/ou a modificagdo de um (uns) atributo (s) do bem ou

servico ofertado, podendo ser algo novo para o agente ou para o mercado.

Losekann e Gutierrez (2002) apontam que ha dois tipos de diferenciagéo de produto.
Uma é a diferenciagao horizontal que obtida “quando a modificagdo em um atributo
do produto causa aumento na utilidade de alguns consumidores e diminui em outros”
(LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002, p. 69), sendo que a variedade dos produtos tem
preco proximo e depende do gosto dos consumidores. A outra é a diferenciagao

vertical, que € observada

[...] quando um dos produtos apresenta atributos mais desejaveis que
0 outro desta forma, em condigbes de pregos iguais, todos os
consumidores escolhem apenas o melhor produto. A diferenciagao é
vertical quando a utilidade de todos os consumidores aumenta
quando o nivel de uma caracteristica do produto é aumentado.
Nesse caso, os diferenciais de pregos sédo elevados. Exemplo: dois
carros do mesmo modelo, mas um deles com maior poténcia e
conforto que o outro. (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002, p. 69).

Nota-se que, no tipo vertical, ha uma busca por melhores atributos, tendo na
qualidade uma das principais formas de diferenciacao, diferentemente da horizontal
que tem necessariamente uma perda de utilidade para determinados consumidores
(LOSEKANN; GUTIERRES, 2002).
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Para os autores, os produtos podem ser unidimensionais ou multidimensionais, o
que pode proporcionar niveis de diferenciacdo distintos. As diferenciacbes podem
compreender varios atributos, como destacado por Chamberlin (1936) e Porter

(1991). Losekann e Gutierrez (2002, p. 68) tentam compilar os principais atributos:

Especificagbes  técnicas; Desempenho ou  confiabilidade;
Durabilidade; Ergonomia e design; Estética; Custo de utilizacdo do
produto; Imagem e marca; Forma de comercializacdo; Assisténcia
técnica e suporte ao wusuario; Financiamento aos usuarios
(LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002, p.68).

A diferenciacdo proporciona, a empresa, uma vantagem competitiva que devido a
lealdade de seus consumidores, torna o preco uma variavel menos importante, nao

necessitando da utilizagao de estratégias de baixo custo para a producéo.

A fidelidade dos consumidores, para com as empresas que diferenciam, depende da
propagacéo da informacdo e de que os produtos possuam efetivamente atributos
desejaveis. (SAES; SPERS, 2006, p. 354). Os autores ainda trazem a colaboragéo
de autores como Ries e Trout (2000) que apontam que, para uma diferenciagao ter

valor, é preciso que esta seja percebida pelo consumidor.

Assim, tem-se a informacdo como fundamental para a diferenciagao, pois possibilita,
aos consumidores, identificar as dimensdes/atributos diferenciados, o que é
fundamental para a percepcao desses e, portanto, para que possam valorizar a
diferenciacdo de forma mais efetiva (FITTER; KAPLINSKY, 2001 apud SAES;
SPURS, 2006).

Os autores apontam que ha formas diferentes de percepgcdo para com as
diferenciagdes, sendo essas, variaveis primordiais na hora de valorizar o produto.
Quando o consumidor considerar a marca do produto, como o atributo mais
importante, os valores da diferenciacdo sdo do agente processador, porém, se a
diferenciagado estiver mais relacionada ao territério - qualidade de determinado
produto dependentes das condi¢cdes de clima ou relevo, ou de determinadas praticas

de producéo -, os valores sé&o do produtor.

Saes e Spers (2006), ainda, ressaltam que as estratégias de diferenciagédo sao mais
comuns no setor de processamento que € o segmento mais proximo do consumidor.

Entdo, no caso dos circuitos espaciais produtivos do café, a diferenciagcdo pode
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acontecer, com maior intensidade, na etapa de torrefacdo, a partir da formulagao de
blends.

5.2 Atributos para a diferenciagcao de cafés especiais e suas certificagoes
A diferenciagdo entre os tipos de cafés especiais € baseada em atributos que
incorporam novos valores ao produto no mercado. De acordo com Daviron e Ponte
(2005), estes atributos agregam valor ao produto em diferentes estagios do processo
produtivo. O primeiro, considerado pelos autores, € o atributo material que esta
intimamente ligado a qualidade do fruto, sendo este o unico atributo que tem a
participagédo direta do produtor; o segundo € o simbdlico que é, principalmente, a
acao das certificacdes ao classificar os cafés de acordo com suas especificidades; e,
por fim, o atributo da prestacao de servigos que surge com a agao das cafeterias

que, no Brasil, vem se consolidando dentro das grandes e médias cidades.

Segundo os autores, nota-se que os atributos simbdlicos ndo podem ser distinguidos
pelo consumidor no momento do consumo, ao utilizar o paladar, necessitando de um
agente de fiscalizagdo para garantir a presenga dos atributos prometidos na
diferenciagdo. Para eles, os atributos materiais também necessitam de fiscalizacao,
mesmo que suas diferenciagdes possam ser sentidas sensorialmente,
principalmente, quando provadas por especialistas de café. Aos que conseguem
sentir tais diferenciagbes, Souza e Saes (2001) atribuem o conceito de bens de
experiéncia, onde a informagao a respeito da qualidade do café é sentida logo apds

0O Seu consumo.

Com tudo isso, é importante que o rastreamento e fiscalizacdo de todas as etapas
do processo produtivo do café sejam realizados sem que haja perdas de informacgao,
tornando necessario criar relacdes de confianga entre os agentes responsaveis pelo
processo de produgdo, o que, normalmente, s6 se estabelecem no longo prazo
(SOUZA; SAES, 2001).

Para realizar o processo de fiscalizacédo e rastreamento das produgdes, no intuito de
promover uma maior confiabilidade dos produtos, cria-se um novo agente nos
circuitos espaciais produtivos do café, com a responsabilidade de certificar a
existéncia de tais atributos. Para Lazzarotto (2001), a certificacdo se torna um

instrumento formal que confirma as especificagdes do produto, a partir de qualidades
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preestabelecidas, se tornando uma ferramenta indispensavel para a produgao de

cafés especiais.

A certificacdo, para sua execugao, envolve dois agentes dos circuitos espaciais
produtivos do café: o Estado, com a fungdo de ditar as normas e credenciar as
empresas certificadoras; e, as empresas certificadoras que coordenam o processo
de certificagdo (LAZZAROTTO, 2001).

Os agentes coordenadores da certificagdo, chamados de certificadoras, utilizam-se
de habilidades e conhecimentos técnicos para realizar testes e controle de
processos, no intuito de fundamentar as informacdes indicadas em seus selos de
certificacdo (MACHADO, 2000).

Com o uso das certificagdes, € mais facil fazer com que os consumidores adquiram
produtos de qualidade superior. As torrefadoras com produtos certificados possuem

maior vantagem competitiva no mercado internacional (LAZZAROTTO, 2001).

A certificacdo, para o produtor, pode ser considerada uma forma, deste obter
vantagem no mercado. A certificacdo garante determinados atributos do produto,
diferenciando-o dos demais produtos ofertados no mercado. Essa condicao facilita a
identificacdo dos produtos pelo consumidor, o que permite superar a assimetria de

informacg&o®® vivenciada por esse.

Para autores como Daviron e Vagneron (2010), a certificagdo € um instrumento de
mercado e, por isso, se constitui como um fator de competitividade para os agentes.
Assim, estas se tornam uma ferramenta de comercializagdo que agrega valor,

porém, nem sempre se pode garantir que seus objetivos iniciais sejam alcangados.

Para os autores, os obijetivos iniciais podem ser substituidos apenas por rétulos e
certificacbes de terceiros e mesmo que os produtos sejam diferenciados no
consumo, o que é garantido pela certificacdo, o selo pode restaurar a distancia na

relagdo comercial, promovendo de certa forma, uma recommoditizagao.

Existem diversos tipos de certificacdo no mercado de cafés especiais e suas praticas
variam de acordo com as especificagdes de cada produto. Souza e Saes (2001)
definem os cafés especiais produzidos no Brasil em quatro tipos. O café Gourmet

obtido através de graos de café arabica de alta qualidade. O café com certificagao

65 A assimetria de informagdo pode ocasionar um problema de selegdo adversa experimentada por
um dos agentes envolvidos na transagéo.
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de origem ou indicacdo geografica que sao registrados como especificos das
regides onde sdo cultivados, valorizando os elementos naturais e a cultura local.
Neste tipo de produgdo € necessario o monitoramento para a rotulagem. Ha,
também, o café Organico que é submetido as regras da agricultura organica, onde
apenas devem-se utilizar fertilizantes Orgénicos e o controle de pragas e doengas,
realizado biologicamente. Para ser rotulado como Organico, tanto a produgdo como
0 processamento precisam ser monitorados por uma agéncia -certificadora
credenciada. E, por fim, o café Fairtrade ou café de comércio justo que estabelece
um prego minimo a ser pago aos produtores, os quais devem seguir criteriosas
regras de cultivo. Este tipo de produto € voltado aos mercados de paises
desenvolvidos, onde os consumidores sao preocupados com as condigdes sociais e
ambientais sob as quais o café é cultivado. E de extrema importancia, neste caso,
que o processamento também seja monitorado, para se garantir os atributos

desejados.

Além destes, existem outros tipos, tais como: os chamados cafés rastreados que
buscam identificar de onde veio e como foi produzido o café, enfatizando a
rastreabilidade de todas as etapas do processo produtivo, bem como o
monitoramento dos insumos utilizados, a partir de registros detalhados de
transporte, manuseio e aplicagao de defensivos agricolas (UTZ CERTIFIED, 2015);
e os cafés sustentaveis que possuem critérios socioambientais rigidos que dao
énfase a preservacdo e recuperacdo das areas de vegetacdo nativas. (RAIN
FOREST ALLIANCE, 2015).

5.3 A caracterizagcao dos cafés especiais a partir de Souza e Saes
A Associacdo Americana de Cafés Especiais (SCAA) utiliza uma ampla definicao
sobre os cafés especiais, onde o foco central esta na qualidade em todas as etapas
do processo produtivo, partindo da analise do tipo, origem e cuidados no trato do
produto do grao verde, passando pelas técnicas e resultados apurados na torrefagao
e preparo da bebida (SEBRAE, 2013a).

A partir desta definicdo, € essencial a caracterizagdo de todas as etapas do
processo produtivo para os diferentes tipos de cafés especiais produzidos e
comercializados no Brasil, no intuito de entender como se da as relagdes entre os
agentes destes circuitos espaciais da produgdo. E, assim, justificar o uso do

territério das empresas torrefadoras que estido inseridas nestas atividades.
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5.3.1 Caracterizagao do Café Gourmet
O café Gourmet é reconhecido no mercado de cafés especiais por ser um indicador
de qualidade superior (SEBRAE, 2013a), em que se consideram as caracteristicas
intrinsecas do grao verde, como aroma, sabor, corpo, acidez e sabor residual, ou
seja, os atributos materiais (DAVIRON; PONTE, 2005). Estas caracteristicas estao
fortemente relacionadas as condi¢des edafoclimaticas, aos recursos especificos que
conferem grande competitividade as regides produtoras e as praticas especiais de

produgao, colheita e pos-colheita.

Sua principal caracteristica é a utilizagdo de graos de origem unica ou com blends,
100% arabica, que atendam as caracteristicas e a qualidade global da bebida
definida pela ABIC®8. No quadro 5, é possivel vislumbrar outras diferengas do café
Gourmet em relacao aos cafés Tradicional e Superior, quanto a acidez, aroma,

amargor, sabor, corpo, dentre outros.

QUADRO 5. Caracteristicas sensoriais e qualidade global da bebida

Caracteristicas

Gourmet

Superior

Tradicional

Aroma Caracteristico, Caracteristico Fraco e moderado
marcante e intenso
Acidez Baixa e alta Baixa a moderada Baixa
Fraco e
Amargor Tipico Moderado moderadamente
intenso
Caracteristico, Caracteristico e Razoavelmente
Sabor equilibrado e limpo equilibrado caracteristico
Livres de sabor Livres de sabor
Sabor estranho estranho fermentado, Moderado
mofado e de terra
Adstringéncia Nenhuma Baixa Moderada
Corpo Encorpado, Razoavelmente Pouco incorporado
redondo, suave incorporado a incorporado
Qualidade Global Muito bom a Razoavelmente Regular a
excelente bom a excelente ligeiramente bom

Fonte: ABIC (2013).

A producgao do café Gourmet deve ser realizada sob cuidados especiais e, por isso,
existem modificacbes consideraveis quando comparada com o processo produtivo
do café Tradicional ou Superior. O engenheiro agrobnomo Candiano (2006), na
publicacdo Agenda do Cafeicultor, traz algumas consideracbes sobre os cuidados

que devem ser empregados na producgao do café Gourmet.

 Apresentada no capitulo 3.
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O café Gourmet deve ser plantado a partir das melhores mudas, que garantirdo
plantas saudaveis e resistentes, além de se priorizar variedades como o Bourbon,
Icatu amarelo e Mundo novo, consideradas as variedades de melhor qualidade
(CANDIANO, 2006). O local de plantio, segundo entrevista, deve apresentar baixa
umidade relativa do ar e deve ser adotado um espagamento ideal para cada tipo de

variedade e terreno, permitindo bom uso do solo e insolag&o da planta e colheita.

As areas destinadas a lavoura do café Gourmet devem ser as mais altas da
propriedade. E essencial que o amadurecimento dos frutos seja o mais homogéneo
possivel, por volta de 85% na época da colheita, o que normalmente acontece em
junho (CANDIANO, 2006).

No processo de colheita é importante que nao se misture os frutos de diferentes
variedades e os frutos colhidos em altitudes diferentes, bem como aqueles que
passaram por estresse hidrico, geadas, doengas ou pragas. Aquelas lavouras com
produtividade muito alta e excesso de graos pequenos durante a colheita, também,

nao podem ser utilizadas para a obtencao do café Gourmet (CANDIANO, 2006).

O autor destaca, também, que a colheita tem que ser seletiva, a mao, ou quando
utilizado maquinario € importante a regulagéo correta deste, para que derrice apenas
os graos maduros. Apés a colheita € necessario que os frutos cheguem, dentro de 2
horas, ao lavador, para que se possa eliminar as impurezas e os graos chochos. Na
lavagem, o café ndo deve ficar amontoado ou na moega por mais de 2 horas. E
importante que a agua seja substituida periodicamente, no minimo uma vez por dia.
Com massa semelhante, cafés verdes e cerejas seguem ainda juntos para o
descascador, ja o café bdia®” é separado neste instante e destinado para a produgao
de outro tipo de café (RESERVA NATURAL, 2014).

O descascador deve ser regulado para descascar apenas 0 grao cereja € nao os
verdes e, para isso, deve-se adequar a peneira ao tamanho dos grdos. E de extrema
importancia que o produtor lave periodicamente o descascador, para que ndo ocorra
a proliferagao de fungos e bactérias (CANDIANO, 2006). O café cereja descascado
€ mais nobre por ser mais suave do que o bdia, que em contrapartida é mais doce

por conta do maior tempo de contato com a mucilagem (polpa rica em agucares). As

67 O café Bodia é aquele que atinge sua maturagdo completa ainda no pé, esse café é seco de
preferéncia em terreiros para atingir suas caracteristicas ideais de corpo e aroma (ABIC, 2014c).
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separagdes destes diferentes estados do café sdo de importédncia central para a
diferenciacao do café Gourmet (RESERVA NATURAL, 2014).

Para Candiano (2006), a secagem no terreiro deve ser lenta e homogénea e feita em
lotes separados, rodando os graos sempre que possivel (cerca de 20 vezes ao dia),
sem a utilizagcdo de equipamentos pesados que possam danificar os graos. No uso
do secador, para atingir o teor ideal de umidade, que € entorno dos 11%, é
necessario monitorar a temperatura, para ndo exceder os 40°C. Preferencialmente,
deve ser usado o secador rotativo para cafés descascados; e a secagem deve ser
intermitente, com descansos mais prolongados a noite, em tulha de madeira, antes
de finalizar a secagem. O autor ressalta que o armazenamento deve ser separado
em lotes de acordo com a safra, aspecto e qualidade, descansando os graos por
pelo menos 30 dias, controlando as condi¢cbes de temperatura e iluminagao para

garantir a total estabilidade e homogeneidade dos graos.

O beneficiamento deve seguir as mesmas normas do café Tradicional, tendo o
cuidado para nao forgcar os equipamentos e, com isso, ndao quebrar os graos
(CANDIANO, 2006).

A descricao da torrefacdo do café gourmet (torrado em graos ou torrado moido) é
realizada a partir de levantamento de dados secundarios, disponibilizados pela
Torrefadora Café Reserva Natural — Sitio Sdo Francisco e a partir de dados
primarios coletados em pesquisa de campo. Segundo estas fontes, a torrefagao tem
que ser artesanal, o que confirma a tese de que grandes torrefadoras dificiimente se
dispde a este tipo de produgdo que é feita em baixa quantidade. E importante que o
café seja comercializado fresco, por isso a validade do produto n&do ultrapassa 10
dias, sendo que muitas empresas preferem produzir o café torrado e moido, de
acordo com a demanda semanal. Estes cuidados sdo necessarios para que o
consumidor desfrute integralmente do aroma e do sabor gerado, pelos éleos volateis

que se dissipam para o ambiente com o passar do tempo.

O ponto de torra e o grau da moagem sao fatores fundamentais para a qualidade do
café e estas sao normalmente realizadas de duas formas: torra média clara para
café expresso em graos, preservando os Oleos aromaticos e proporcionando
suavidade do aroma, sabores exuberantes, com menos amargor e acentuagao da
acidez; torra média escura para cafés moidos, em que o resultado s&o grédos

totalmente uniformes, sem sabor queimado de fundo, tendo o diferencial facilmente
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percebido pelo consumidor, que € o de menos amargor com acentuagao do aroma e

do sabor.

Depois de torrado o café deve descansar por 8 horas, para o processo natural de
desgaseificagdo, para que entdo possa ser testado, no intuito de garantir a qualidade
do produto. Em seguida, ele sera moido ou entdo embalado, no caso do café

destinado a produgado em graos.

Ainda segundo as fontes, o café Gourmet apresenta resultados mais eficientes em
seu aroma e sabor, quando € embalado em embalagens metalizadas, que
contenham valvulas desgaseificadoras, para se evitar que ocorra qualquer entrada
de oxigénio e, assim, prevenindo a oxidagdo. Com isso, busca-se eliminar do interior
da embalagem o excesso de COg2, a fim de garantir uma melhor conservagdo dos

graos ou do po.

Além desses cuidados, Candiano (2006) ressalta a importancia da rastreabilidade da
producao de cafés Gourmet, para que o comprador e 0 consumidor possam saber
quem € o responsavel e como foi produzido o café consumido. Para isto, o autor
aponta que na embalagem do produto devem constar as seguintes informacoes:
como o café foi produzido; local de origem; caracteristicas de producgao,

identificando os defensivos utilizados; condi¢gdes ambientais, sociais e trabalhistas.

A certificagcado é importante para a comprovagao do padrao de qualidade do café
consumido e, para isto, sdo emitidos selos de qualidade, concedidos apds uma
auditoria realizada por empresas especializadas (certificadoras). Elas identificam a
adequacgao ou nao em relagao a conformidade da propriedade e do processamento.
Para os cafés Gourmet, as certificagdes existentes sdo: Brazilian Special Coffee
Association (BSCA), UTZ KAPEH, GLOBAL G.A.P, Instituto de Manejo e
Certificagdo Florestal e Agricola (IMAFLORA), ISO 14000, FAIRTRADE e SA8000
(CANDIANO, 2006).

O custo para a certificacdo, de acordo com a pesquisa de campo, esta relacionado
ao tamanho da propriedade agricola e a capacidade de processamento da
torrefadora. Os custos de certificagdo sao elevados, o que prejudica a pequena
torrefadora, visto que a grande torrefadora consegue diluir melhor estes custos na

sua producgao.
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5.3.2 Caracterizagao do Café Organico

A agricultura organica € uma forma de produgédo que vem crescendo, a medida que
a sociedade consumidora passa a se preocupar mais com a saude, a qualidade de
vida e com 0 meio ambiente. Esta mudanga do consumidor pode ser observada na
valorizagdo e adogao de métodos de produgao agricola que garantam produtos de
qualidade, que sejam menos agressivos ao meio ambiente e que, também, se
configurem como atividades socialmente mais justas, com os trabalhadores rurais
(EMBRAPA, 2006).

O SEBRAE (2013, p. 50), em seu relatério sobre estudos mercadolégicos do café

Gourmet e Organico, caracteriza agricultura organica da seguinte maneira:

A agricultura organica pressupde que a producao seja desenvolvida
com preocupacgao sistémica, privilegiando a preservacado ambiental, a
agrobiodiversidade, os ciclos biogeoquimicos e a qualidade de vida
humana. Dessa forma, na agricultura organica, a unidade de
producdo é tratada como um organismo integrado com a flora e a
fauna.

O manejo na agricultura orgéanica valoriza o uso eficiente de recursos naturais nao
renovaveis e o aproveitamento de recursos naturais renovaveis, utilizando processos
biolégicos para o desenvolvimento econémico. Além disso, prima pela qualidade de
vida dos consumidores (SEBRAE, 2007).

Com tudo isso, a agricultura orgéanica é sustentada por quatro fundamentos basicos:
o respeito a natureza (reconhecimento da dependéncia de recursos naturais nao
renovaveis); a diversificacdo de culturas (levando ao desenvolvimento de inimigos
naturais, sendo item chave para a obtencao de sustentabilidade); o tratamento do
solo como um organismo vivo, visto que propicia a oferta constante de matéria
organica (adubos verdes, cobertura morta e composto Organico) para a fertilidade
do solo; e, a independéncia dos sistemas de produgado (ao substituir insumos
tecnoldgicos e agroindustriais) (SEBRAE, 2007).

A EMBRAPA (2006) destaca que, para o produtor rural de café (arabica ou robusta)
comecar a produzir o café Organico, é necessario que este passe por um processo
de conversio, obedecendo a um planejamento anual, que deve ser previamente
apresentado ao o6rgao certificador. Ao longo do processo de producdo até a

comercializacdo, a empresa sera acompanhada pela certificadora, quando se
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avaliara a conformidade em relagdo as normas e aos padrdes técnicos (SEBRAE,
2007).

No Brasil, a Lei 10.831/2003 estabelece que este processo de avaliagao pode ser
efetivado através de certificagbes por auditoria®® ou através da certificagdo
participativa, em que essa avaliagdo é feita pelos agentes do proprio circuito
espacial produtivo (EMBRAPA, 2006).

Entre as certificadoras de café Organico, pode-se destacar: O Instituto Biodinamico
de Desenvolvimento Rural (IBD), Associacao de Agricultura Organica (AAO) e a
BCS Oko-Garantie (do alem&do BCS Eco Garantia). O IBD é a Unica certificadora
brasileira credenciada que atende as leis de agricultura orgéanica de outros paises,

como Estados Unidos, Japao e paises da Unido Europeia (MOREIRA, 2009).

O aumento da demanda do café Organico vem exigindo que este tipo de producéao
também atenda aos requisitos do café Gourmet, indicativo de qualidade dos cafés
especiais. Com isto, dividem-se os cafés Orgénicos em trés qualidades -
Tradicional, Superior e Gourmet. A partir das conformidades do Programa de
Qualidade do Café (PQC) da ABIC, o café Gourmet é classificado como o mais
nobre (SEBRAE, 2013a).

Método de plantio

O cafeeiro se desenvolve melhor em solos umidos, ndo necessariamente muito
profundos, com preferéncia em locais ricos em humus, levemente acidos. Nao se
deve forgar os limites e potenciais do local do plantio, pois, na agricultura organica,
esta pratica dificulta a sustentabilidade do sistema, constituindo um dos aspectos
considerados para fins de certificagdo (EMBRAPA, 2006).

A area de plantio deve ser preparada sob praticas de conservagao do solo, como
terraceamento® , plantio em curvas de nivel’® e cordées de contengdo. Devem-se
evitar praticas que possam expor o solo a erosao e a altas temperaturas, tais como

0 uso de arados de discos, grade aradora e enxadas rotativas. Para fins de

68 Inspegbes de um técnico capacitado que verifica se a unidade de produgdo pode ou ndo ser
considerada organica (SEBRAE, 2013a).

69 O terraceamento é uma técnica agricola de plantio, aplicada ao parcelar uma area inclinada em
varias rampas, fazendo com que a agua das chuvas, ao escoarem superficialmente, percam sua
forca, removendo menos sedimentos do solo e causando menos impactos sobre ele (MUNDO
EDUCACAOQ, 2014).

70 O plantio em curvas de nivel trata-se de uma técnica para plantio em terrenos acidentados que
segue o tragado das curvas (PENSAMENTO VERDE, 2014).
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conservacao do solo, recomenda-se o plantio direto’! e o cultivo minimo’2, além de
agdes que evitem o desmatamento e as queimadas desnecessarias ou irregulares.
E importante que o produtor promova a conservacdo de mananciais e mata ciliares
(EMBRAPA, 2006).

A escolha das variedades de acordo com a EMBRAPA (2006) deve ser feita em
funcdo da produtividade, da qualidade de bebida, da época de maturacdo, do
espacamento, do microclima e da ocorréncia de pragas e doengas. O café robusta,
por exemplo, é naturalmente resistente ao fungo causador da ferrugem (Hemileia
vastratrix) e no caso do café arabica, os cultivares tradicionais Mundo Novo, Catuai
e Bourbon, s6 devem ser utilizados em areas onde o controle de doencas, por
técnicas organicas, € bem eficiente, caso contrario, deve-se optar por variedades
hibridas mais resistentes, tais como: Icatu amarelo; Icatu vermelho; Catucai; Oeiras;
Obata; Tupi; Paraiso; Catigua MG1 e MG2; Sacramento MG1; Araponga MG1; Pau-

Brasil MG2. As caracteristicas destas variedades estao detalhadas no ANEXO 2.

O plantio de café no Brasil é caracterizado pelo adensamento de cafeeiros que
chegam a mais de 10 mil plantas por hectare, caracterizando a monocultura, pratica
condenada pela agricultura orgénica por proporcionar um ambiente agricola
simplificado e homogéneo. Assim, para a producéo do café Organico, deve-se optar
por espagcamentos menos adensados, com variedades mais diversificadas, que
além de serem ambientalmente mais corretas, também sdo economicamente mais
seguras (EMBRAPA, 2006).

A agricultura organica nao permite o uso de determinados fertilizantes quimicos de
alta concentracéo e solubilidade, tais como ureia, salitres, superfosfatos, cloreto de
potassio e outros. Deve-se utilizar matéria organica que é considerada fundamental
para a manutencado das caracteristicas fisicas, quimicas e bioldgicas do solo. A
adubacéo verde’® e a adigdo de adubos Organicos surgem como formas baratas e
eficientes para elevar o teor de matéria organica dos solos, podendo esta inclusive

ser cultivada dentro da propria propriedade rural. (EMBRAPA, 2006).

" Tecnologia de plantio que consiste em plantar as espécies sem fazer o revolvimento ou preparo do
solo com utilizagdo de maquinas pesadas, efetuando rotagao de culturas e mantendo cobertura morta
ou palha para protegéo do solo contra eroséo e perda de nutrientes (EMBRAPA, 2006).

72 E o plantio ou a semeadura da cultura com o minimo de perturbagdo do solo (EMBRAPA, 2006).

73 E uma pratica utilizada para a fertilizagdo do solo que consiste no cultivo de determinada planta,
normalmente uma leguminosa, graminea, crucifera e outras com a finalidade de proteger e melhorar
o solo (EMBRAPA, 2006).
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Em relagdo ao combate de pragas e doencgas, € possivel a utilizacdo de defensivos
agricolas alternativos que podem ser de preparagdo caseira ou adquiridos no
comércio, a partir de substancias néao prejudiciais a saude humana e ao meio
ambiente, tais como: os biofertilizantes liquidos, as caldas (sulfocalcica, vigosa e
bordalesa), os extratos de determinadas plantas e os agentes de biocontrole
(PENTEADO, 1999).

A colheita deve ser feita de acordo com os requisitos do tipo de café que o fruto
sera destinado, podendo ser para a producao dos cafés Tradicional, Superior e
Gourmet. E importante que os materiais utilizados para a colheita do café Organico
(panos, sacaria, etc.), os terreiros e os secadores sejam revisados e limpos, sem
que haja nenhum residuo de qualquer outra forma de producéo do café (EMBRAPA,
2006).

Alguns outros cuidados devem ser tomados durante a colheita, dentre estes,
destaca-se: cobrir a area em que estao as plantas com panos ou plasticos limpos,
para que os frutos ndo sejam contaminados com possiveis fungos produtores de

microtoxinas que possam estar no solo (EMBRAPA, 2006).

O processamento deve ser feito de acordo com os cafés Tradicional, Superior ou
Gourmet, tomando todos os cuidados possiveis para nao misturar cafés que tenham
entrado em contato com algum elemento quimico que descaracterize o café
Organico. E necessario, também, cuidados para que ndo ocorra a contaminagao
dos frutos e, posteriormente, dos graos por fungos do solo, no trato da lavagem e
secagem do café (EMBRAPA, 2006).

Existe um maior cuidado, na produgao do café Orgéanico, em relagdo a utilizagédo da
agua, visto que o processamento do café, normalmente utiliza muito deste recurso,
principalmente, no processamento por via umida. A agua utilizada no processo de
lavagem, nédo pode ser langada nos cursos de agua, por seu alto teor Organico e
inorganico. Com isto, € importante o tratamento preliminar da agua utilizada. Para
tal, faz-se a coagem do material sélido suspenso nos tanques de decantagao
(EMBRAPA, 2006).

Também é importante que a sacaria para uso no armazenamento ndo seja tratada

com agrotéxicos, ja que nao sao permitidos o controle de pragas durante a
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estocagem. O uso de fumigantes’®, durante o transporte, deve ser negociado com
as certificadoras (EMBRAPA, 2006).

De acordo com pesquisa de campo, a torrefagao é feita da mesma forma dos cafés
tradicional, Superior e Gourmet, porém devem-se utilizar torradores e moedores de

uso especifico para o café Orgéanico, ndo misturando com outras variedades.

5.3.3 Caracterizacao do café com indicacao geografica

Existe uma tendéncia em diversos paises consumidores de café, para o consumo
de produtos rastreados a partir da procedéncia de todo o processo produtivo. Em
virtude disto, diversos agentes dos circuitos espaciais produtivos do café, como
produtores articulados em associagdes, sindicatos e institutos, passaram a adotar
agdes estratégicas e de marketing, no intuito de agregar valor ao café de regides
consideradas propicias ao cultivo de cafés especiais (SAES; NASSAR; NUNES,
1999).

Esta forma de diferenciagdo do café, no Brasil, é regulamentada pela Lei de
Propriedade Industrial (n°. 9.279/96), criada em 1996, a partir de incentivos da
Organizacao Mundial do Comércio (OMC). A intencao da Lei é associar a prestacao
de servigo, fabricacdo, producédo ou extracdo de produtos a um determinado local
conhecido, a fim de agregar valor e credibilidade. A IG confere ao produto um
diferencial de mercado, em funcdo das caracteristicas de seu local de origem
(SEBRAE, 2014).

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) é a instituicdo que concede o
registro e emite o certificado, sendo que “[...] uma vez reconhecida, a indicagao
geografica so podera ser utilizada pelos membros daquela localidade que produzem

ou prestam servico de maneira homogénea. ” (SEBRAE, 2014, n.p.).

De acordo com o INPI (2012), as indicagbes geograficas sdo diferenciadas de duas
formas. A primeira é a Indicagédo de Procedéncia (IP) que “[...] € o nome geografico
de um pais, cidade, regido ou uma localidade de seu territorio que se tornou
conhecido como centro de produgado, fabricacdo ou extragdo de determinado
produto ou prestacdo de determinado servico. ” (INPI, 2012, n.p.). E importante

lembrar, no caso da IP, a necessidade da apresentacdo de documentos que

74 Compostos quimicos ou formulagbes pesticidas volateis, em um sistema hermético, visando a
desinfestacdo de materiais, objetos e instalagées que ndo possam ser submetidas as outras formas
de tratamento.
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comprovem que o0 nome geografico seja conhecido como centro de extragao,
producdo ou fabricacdo do produto ou prestacdo do servico. A segunda € a
denominagao de origem que “[...] € o nome geografico de pais, cidade, regiao ou
localidade de seu territorio, que designe produto ou servigo cujas qualidades ou
caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluidos
fatores naturais e humanos. ” (INPIl, 2012, n.p.). Para a solicitagdo da IG de
denominagao de origem, deve-se apresentar também a descricdo das qualidades e
das caracteristicas do produto ou servico que se destacam, exclusiva ou

essencialmente, por causa do meio geografico.

A partir desta diferenciacéo, € possivel identificar as diferentes estratégias que cada
forma de indicagao geografica pode gerar, no caso da producéo de cafés especiais
no Brasil. Na indicacdo de procedéncia, revela-se um apelo maior por atributos
simbdlicos (DAVIRON; PONTE, 2005) da produgdo, como a referéncia e a

importancia de determinada regido na produgao de determinados tipos de café.

Ja no caso da denominacgéo de origem, nota-se que além dos atributos simbdlicos,
também sao ressaltados os atributos materiais (DAVIRON; PONTE, 2005) gerados
por qualidades uUnicas, atreladas aos recursos naturais como solo, vegetagao, clima

e saber fazer (know-how’® ou savoir-faire’®) da regido produtora (MAPA, 2014).

Entre as regides cafeeiras do Brasil que, apresentam indicagdo geografica, estdo as
regides do Cerrado Mineiro (denominacado de origem e indicacdo de procedéncia),
Alto Mogiana em Sao Paulo (indicacdo de procedéncia), Norte Pioneiro do Parana
(indicacéo de procedéncia) e da Serra da Mantiqueira em Minas Gerais (indicagao
de procedéncia) (INPI, 2014).

A partir de entrevistas com agentes torrefadores, percebe-se que 0 processo
produtivo dos cafés com indicagdo geografica € muito singular a cada regiao,
podendo obedecer as normas de producdo dos cafés Tradicional, Superior ou
Gourmet, tendo o café arabica como a variedade preferida, pelo seu melhor

desempenho no mercado nacional e internacional.

5 Know-how é o conjunto de conhecimentos praticos (férmulas secretas, informagdes, tecnologias,
técnicas, procedimentos, etc.) adquiridos por uma empresa ou um profissional, que traz para si
vantagens competitivas.

76 Tradugao do francés: "saber fazer".
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Dessa forma, existem diferentes tipos e qualidades de cafés com indicacao
geografica, desde cafés sem nenhuma diferenciagcéo fisica ou sensorial, que sao
diferenciados apenas por causa da certificagdo de origem, até os cafés que séo
produzidos a partir da qualidade coordenada, através de tratos especiais e inovagao
em todos os processos de producdo. Estes buscam nichos mais especificos de
mercado e obedecem as normas de certificadoras para a producdo de cafés

Gourmet.

5.3.4 Caracterizagao do Café Fairtrade
Assim como o café com indicagdo de procedéncia, o café Fairtrade ndo € uma
diferenciacao pautada apenas em aspectos fisicos e sensoriais do café. Este tipo de
produto surge como uma forma de agregar valor a partir de atributos simbdlicos
(DAVIRON; PONTE, 2005), criados a partir de um novo cenario de trocas
comerciais, onde ha relagbes mais equilibradas entre os agentes dos circuitos

espaciais produtivos do café.

A partir da International Federation of Alternative Trade, em 2001, houve uma
uniformizacdo dos conceitos e definicbes sobre o Fairtrade, ou na traducao literal
para o portugués, Comércio Justo (SEBRAE, 2012, p. 13).

Comércio Justo € uma parceria comercial, baseada em dialogo,
transparéncia e respeito, que busca maior equidade no comércio
internacional. Ele contribui para o desenvolvimento sustentavel
através de melhores condi¢cdes de troca e a garantia dos direitos
para produtores e trabalhadores marginalizados — principalmente do
Sul.

Esta diferenciagao iniciou-se a partir da comercializacdo de café por uma pequena
cooperativa mexicana, através de organizagbes sociais holandesas. Estas
organizagbes comercializavam estes cafés no mercado interno holandés, pagando
valores superiores aos que eram oferecidos pelo mercado de café commodity. A
partir de praticas comerciais mais equilibradas e como forma de estabelecer
relagdes mais formais sobre este tipo de diferenciacdo no mercado, foi criada na
Holanda, em 1988, o primeiro selo de certificagdo, Max Havelaar, para cafés
diferenciados por relagdes de Comeércio Justo (FAIRTRADE, 2014).

Este tipo de diferenciagao, que propicia novos valores ao café, se expandiu pela
Europa e América do Norte, com diversos selos de certificacdo, que respondiam a

critérios proprios em cada pais. Com a expansido desta forma de diferenciacao
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produtiva pelo mundo, tornou-se necessario a criagdo de um 6érgdo que pudesse
unificar os selos, tornando o negdcio mais viavel para o langamento de novos
produtos (SEBRAE, 2012). Com isto, foi estabelecida, em 1997, a entidade Fairtrade
Labelling Organization (FLO), organizagdo “guarda-chuva”, responsavel por
coordenar o trabalho de certificadoras de produtos Fairtrade de diversos paises
(PRADO, 2011).

A partir desta unificagdo, definiu-se que para a comercializagao do café Fairtrade, no
mercado internacional, os agentes devem seguir principios que norteiam as relagdes
comercias entre os agentes, dos circuitos espaciais da produgdo, tais como:
pagamento de um prego justo aos produtores; igualdade de género nas relagdes de
produgao; ambiente de trabalho seguro e saudavel para os produtores; praticas
ambientalmente corretas; e submissédo da produgdo a organizagdes que tenham um

sistema de certificagao para a producao do café Fairtrade (SEBRAE, 2012).

No Brasil, de acordo com o SEBRAE (2010), o conceito de Comércio Justo é
reconhecido e consolidado pelo Sistema Nacional de Comércio Justo e Solidario

(SNCJS). Este sistema entende o comércio justo e solidario, como:

O fluxo comercial diferenciado, baseado no cumprimento de critérios
de justica e solidariedade nas relacbes comerciais que resulte no
protagonismo dos Empreendimentos Econdmicos e Solidarios (EES)
por meio da participacdo ativa e do reconhecimento da sua
autonomia. (SEBRAE, 2012, p.17-18).

E importante destacar que os objetivos do comércio justo e solidario, segundo
SNCJS (2014, n.p.) sao:

l. Promover o desenvolvimento sustentavel, a justica social, a
soberania e a segurancga alimentar e nutricional;

II.  Garantir os direitos dos (as) produtores (as) e consumidores
(as) nas relagdes comerciais;

. Promover a cooperagdo entre produtores, comerciantes e
consumidores e suas respectivas organizagbes para aumentar a
viabilidade destas, reduzindo riscos e dependéncias econémicas;

IV. Promover o exercicio de praticas de autogestao nos processos
de trabalho e nas definicdbes estratégicas e cotidianas dos
empreendimentos, bem como a transparéncia e democracia nas
instancias, direcdo e coordenacdo das atividades produtivas e
gerenciais

V. Estimular relacbes de solidariedade a partir do
comprometimento permanente com a justa distribuigdo dos
resultados e com a melhoria das condi¢des de vida dos participantes;
VI. Garantir a remuneracao justa do trabalho; e
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VII. Valorizar as praticas de preservacao e de recuperacdo do meio-
ambiente, com énfase na produgcdo de produtos de base
agroecoldgica e nas atividades de extrativismo sustentavel.

Os produtores sdo organizados em associagées ou cooperativas, podendo ser de
pequenos produtores familiares ou entdo grandes produtores que para ter a

certificacdo devem seguir as legislagdes trabalhistas.

No Brasil, existem casos de produtores, que além de participar de associacdes
certificadas com o selo Fairtrade, também exercem a funcdo de empresas
comercializadoras, para eliminar os intermediarios de seu circuito espacial produtivo.
Nestes casos, as empresas também sao certificadas, garantindo a procedéncia do

produto.

O Brasil ndo é considerado um forte mercado consumidor para este tipo de
produgao, porém ja existem nichos de consumo, como o municipio de Pogos de
Caldas/MG que se tornou a primeira cidade do hemisfério Sul a se tornar uma
cidade do comeércio justo (Fairtrade Town), de acordo com o anuario 2012-2013 FLO
(2013). Este titulo é dado as cidades que se comprometem a comprar, vender e
consumir produtos com producgao Fairtrade. Para se tornar uma cidade com o selo
da FLO, Pocos de Caldas precisou atingir seis metas (POCOS COMERCIO JUSTO,
2014): criar um decreto municipal de apoio ao projeto; ter repartigbes publicas
municipais comprometidas a consumir os produtos Fairtrade; integrar as
universidades da cidade (a primeira foi a Pontificia Universidade Catdélica- PUC);
criar um plano de marketing; fazer com que as lojas de varejo, food service e hotéis
da cidade servissem café certificado; e obter o apoio de uma grande empresa. Neste
caso, empresa que aderiu ao projeto foi a multinacional americana Alcoa, uma das

lideres mundiais de produc¢ao de aluminio.

No processo produtivo do café Fairtrade de Pocos de Caldas, a empresa torrefadora
envolvida é a Spress Café, torrefadora de cafés especiais que ainda produz Café
Organico, Tradicional e Descafeinado. De acordo com um dos sécios proprietarios
desta empresa, a tendéncia para este mercado, no Brasil, € promissora, podendo
acompanhar o crescimento dos cafés especiais como os Organicos e o Gourmet
(REVISTA CAFEICULTURA, 2014).
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6. UMA ANALISE DOS AGENTES TORREFADORES DE CAFES ESPECIAIS
DO SUL DE MINAS GERAIS

Este capitulo objetiva apresentar a organizagdo, a agao e a localizagdo dos agentes
torrefadores de cafés especiais, bem como compreender a forma como estes usam
o territério do Sul de Minas Gerais, na produgao de cafés especiais para o0 mercado
interno. Para tal, faz-se a analise dos seus circulos de cooperagdo e circuitos

espaciais produtivos.

As torrefadoras’’ de cafés especiais, no territério do Sul de Minas Gerais, foram
selecionadas a partir de consulta ao banco de dados da Brazil Specialty Coffee
Association (BSCA). Nesta consulta, foram identificados seis agentes torrefadores,
associados a BSCA até o dia 07/02/2015. Dos seis agentes identificados, cinco
aceitaram ser entrevistados, a partir de questionario (APENDICE A). E uma delas
optou por responder via correio eletronico. Os resultados foram obtidos ao longo do

periodo de fevereiro de 2014 a julho de 2015.

7 Por se caracterizarem como uma forma de diversificagdo produtiva da produgdo agricola de café,
as torrefadoras analisadas, neste capitulo, devem ser consideradas como agentes
produtores/torrefadores de cafés especiais.



MAPA 2. Localizagéo das torrefadoras de cafés especiais analisadas
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As torrefadoras ndo sao identificadas nominalmente, sendo denominadas como

torrefadoras “A”, “B”, “C”, “D” e “E”. Estas estéo situadas nos municipios de Pocgos de

Caldas (2), Carmo de Minas (1), Andradas (1) e Poco Fundo (1), todas no territério

objeto.



QUADRO 6. Caracterizagao dos agentes estudados
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Torrefadora

Ano de
Inicio das
Atividades

Tipo de
Gestio

Composigio
Social do
Capital

Tipo de
Capital

Tipos de
Diferenciagdo do
Cafe

Quantidade
Produzida/
Més

Torrefadora
uA.’.‘

2010

Familiar
assessorada

Familiar

Nacional

Gourmet

25 toneladas

Gourmet/
Indicacéo de
Procedéncia;
Gourmetf
Indicacdo de
Torrefadora 2007 Familiar Limitada Nacional | Procedéncia/
“‘B” Orgénico;
Gourmetf
Indicacéo de
Procedéncia/
Descafeinado

10 toneladas

Gourmet/Fairtrade;
Gourmet/Fairtrade/
Organico;
Gourmet/
Fairtrade/
Descafeinado

Torrefadora 2001 Profissionais Limitada Nacional

gl contratados

25 toneladas

Gourmet;
Torrefadora 1998 Familiar Familiar Nacional | Gourmet/
:D° Orgéanico

20 toneladas

Gourmet/
Torrefadora 2012 Cooperados | Cooperativa | Nacional' | Fairtrade

‘E” Gourmet!
Fairtrade/ Organico

0,96

toneladas

Fonte: Elaboracao propria

[1] A FLO fixa um prémio extra que a cliente paga para a associagao ou a cooperativa que
reune os produtores de quem ele compra. Como é uma organizac¢ao internacional, uma
parte do capital da Torrefadora “E” é estrangeiro.

6.1 Caracterizando as torrefadoras

6.1.1 Torrefadora “A”
A torrefadora “A” é uma empresa que faz parte de um grupo empresarial que atua
dentro de um circuito espacial produtivo de café. Atua nas etapas do processo
produtivo, desde o plantio, exportacdo e producédo do café torrado e moido para o
mercado interno. Com isso, percebe-se que ha integragéo vertical das atividades do
grupo, pois ha a producao de café como matéria-prima para a torrefacdo, em duas
fazendas que ficam no limite dos municipios de Campestre e Pogo Fundo, ambas

cidades do Sul de Minas Gerais.

Uma das fazendas deste grupo estd a uma altitude de 1.260 metros acima do nivel

do mar e outra a 1.150 metros. Ambas se caracterizam como terrenos de grande
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potencial para a producao de cafés especiais, porém a fazenda que se encontra em

maior altitude, produz os melhores cafés do grupo.

A producao de café, desse grupo, inicia em 1998 com cerca de 200 mil cafeeiros,
sendo que em 2015 esse numero € de aproximadamente 580 mil. A qualidade dos
cafés produzidos por esse grupo, no Sul de Minas Gerais, chamou a atengao da llly
café, uma das maiores empresas torrefadoras de cafés especiais do mundo, que
entdo passou a comprar esse café, tornando-se assim um dos grandes clientes

desse grupo durante anos.

A atividade torrefadora iniciou em 2010, como forma de integragcado vertical para
frente, no intuito de agregar valor ao gréo, melhorar a qualidade da produgéo e servir
como vitrine para a atividade agricola do grupo empresarial. O capital da empresa é

nacional e tem origem familiar.

A torrefadora “A” se caracteriza também como uma empresa torrefadora de cafés
Tradicional e Superior, comercializando sua marca para o mercado de padarias e
alguns supermercados, em ambito nacional. Mesmo com essa produgcao de cafés
mais comerciais, € a produgdo e comercializagao de cafés especiais torrados, em
graos e moidos, que garantem a esse grupo maior valor agregado as suas

producgdes.

A torrefadora possui duas marcas de cafés especiais que sdo comercializadas no
mercado brasileiro. A primeira, com matéria-prima proveniente da fazenda mais alta,
€ considerada uma venda mais técnica, por ser um café de maior complexidade e
maior preco. A outra marca possui uma venda mais facil, por ser um produto bem

aceito no mercado Gourmet.

A empresa possui certificagdo da Certifica Minas Café (CMC) da EMATER e UTZ
que é um programa mundial de certificagcdo que determina normas para a produgao
e fornecimento de café, dentre outros produtos agricolas. Essas duas certificagbes

Sao parceiras.

z

Nota-se que o circuito espacial produtivo € praticamente todo coordenado pela
empresa, que o domina, visto que é responsavel pelas atividades da producgao
agricola até a comercializagcéo do café torrado e moido, porém é importante ressaltar

que a maior parte da producao das fazendas ainda é exportada como café verde.
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6.1.2 Torrefadora “B”
A torrefadora “B” € uma empresa que faz parte de um grupo empresarial familiar que
tem produgdo agricola, exportagao e torrefacdo de cafés especiais. Além disso, a
empresa possui uma loja Show Room que funciona como uma cafeteria. Assim,
observa-se que este grupo é integrado verticalmente, visto que atua em diferentes

etapas do processo produtivo de cafés especiais.

A empresa de torrefagdo iniciou sua atividade em 2007, utilizando-se de capital
oriundo da produgao agricola de café da familia. A empresa se caracteriza como
uma sociedade comercial por cotas de responsabilidade limitada, onde cada socio
responde apenas na medida de sua cota (SANDRONI, 1999), sendo que todos os
sécios, também s&o associados das outras empresas da familia. A empresa produz
variedades de cafés gourmet, certificada pela BSCA, e café Organico certificado

pelo IBD, ambos sao certificados pela Certifica Minas Café e UTZ.

A empresa também possui o selo de Indicagdo de Procedéncia (IP), da regido da
Mantiqueira de Minas, territorio protegido com tradigdo e reputacdo mundial na
producao de café. Essa indicagdo, como citado anteriormente, tem como objetivo
demonstrar e garantir que o café produzido pela empresa faz parte da cultura do
territorio, sendo produzido em uma area demarcada e seguindo normas e regras

especificas, estabelecidas para proteger a identidade do patrimdnio regional.

E importante ressaltar que a empresa também tem fornecimento de matéria-prima
de outros produtores, nao vinculados ao grupo empresarial familiar, ja que boa parte
da produgdo de suas fazendas é exportada. Porém, para a torrefacdo de café
especial € dada prioridade para a matéria-prima produzida nas propriedades da

familia.

A empresa surge como uma forma de agregar valor a producéo agricola, que produz
café desde 1912, na regido da Mantiqueira de Minas Gerais que atualmente se
caracteriza como um territério do café. O entrevistado diz que se ndo houvesse
vinculo com a producao agricola do café, a empresa de torrefagdo provavelmente
nao existiria. Ja sdo 4 geracdes da familia que trabalham com café, sendo a ultima a
que propiciou mais acgdes para diversificar a producao e diferenciar o produto.
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De acordo com o entrevistado, “uma coisa € vender o café in natura em sacas, como
era antigamente, onde o café era tudo igual, e outra coisa € colocar o café na xicara,

que sempre foi um sonho nosso”.

Em 2005, o grupo empresarial familiar criou uma empresa exportadora, no intuito de
comercializar sua produgdo sem a necessidade de agentes intermediarios. De
acordo com o entrevistado, apds a criagao desta empresa, houve uma “vontade” de
produzir o café torrado para o mercado interno, o que se concretizou, em 2007, com
a criacao da empresa torrefadora. Nesta época, de acordo com o entrevistado, o
Brasil ja4 apontava como o segundo maior mercado consumidor de café do mundo,

se tornando assim um mercado atrativo.

A loja Show Room pode ser considerada como um espago de demonstragao para os
produtos da torrefadora. A sua funcionalidade € atender aos clientes como uma
cafeteria, além de servir como laboratério demonstrativo para os produtos. Esta loja
se encontra no municipio vizinho, onde o mercado consumidor € maior, visto sua

condicdo de cidade média e turistica.

A loja Show Room, também, pode ser considerada, como uma forma de agregar
valor ao café torrado, em grdaos e moido, produzido pela empresa, por oferecer
servicos de cafeteria e consultoria para empresarios que se interessam em

ingressar, de alguma forma, em algum circuito espacial produtivo de cafés especiais.

Com esta loja, o grupo empresarial familiar passa a coordenar boa parte da
producao, o que lhes confere maior parte do lucro gerado por esses produtos, do
plantio até o consumo na loja. Anteriormente a criagdo da torrefadora, o café
produzido pelo grupo era 100% exportado, ficando apenas uma pequena parte no
pais, para o consumo da familia. A intengdo com a criacdo da torrefadora foi tentar
manter parte de sua produgdo no mercado nacional e agregar mais valor ao seu

produto.

6.1.3 Torrefadora “C”
A torrefadora “C” € uma empresa de capital limitado com dois so6cios, com divisdo
igual. Faz parte de um grupo empresarial que controla quase todo o processo
produtivo, comegando na produgdo agricola, exportagdo, torrefacdo e

comercializagado para o mercado interno.
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A localizagao da sede da empresa é distinta do local da produ¢cédo de matéria-prima,
estando a primeira no Sul de Minas Gerais e a segunda no municipio de S&o
Sebastido da Grama, regido Mogiana do estado de S&o Paulo. Esta regiado
apresenta um solo vulcanico, com altitude média de 1200 metros, o que revela
grande potencialidade para a producédo de cafés especiais. E importante considerar
que esse territorio, nomeado popularmente como regido Mogiana de cafés especiais

faz divisa com o Sul de Minas Gerais.

A producédo agricola do grupo tem inicio em 1890, quando a bisavd, dos
proprietarios da empresa, compra sua primeira fazenda na regido de Sdo Sebastido
da Grama/SP. A produgéo era destinada para a exportagdo, por meio de agentes
intermediarios. Assim, no ano 2000, a empresa decide internalizar as atividades de
comercializagao realizadas por esses agentes externos, criando uma empresa de
exportagao, que para viabilizar a exportacdo de seus cafés, bem como de outros

produtores, de seu territorio.

Logo, em 2001, a empresa exportadora diversifica a sua atividade, ao iniciar a
producao de café torrado em graos e torrado e moido para o mercado interno. Neste
momento criou-se a marca destes cafés. A torrefadora se torna uma empresa
independente, em 2008, quando ha uma cisédo entre os departamentos de torrefacéo
e exportagao da empresa exportadora, porém as duas continuaram sendo divididas

entre os mesmos donos.

Nota-se que a producgao agricola, centenaria da familia, passa por um processo de
diversificacdo produtiva, a partir do momento que esses passam a controlar o
processo de exportacao e de torrefacdo de seus cafés para o mercado interno, o

que lhes conferem uma maior parcela do lucro de toda a atividade produtiva.

No caso da torrefacdo ha um controle quase total do circuito espacial produtivo do
café comercializado dentro do pais. Ja em relacdo ao café exportado, ha apenas um
aumento da participacao de lucros, visto que o lucro final fica para a torrefadora que

importa o café.

A torrefadora “C” produz cafés de qualidade Gourmet com certificagcdes Fairtrade e
Organico. A certificagdo Gourmet é dada pela BSCA, a orgénica pelo IBD (para
Europa) e USDA/NOP (para os Estados Unidos) e a certificagdo Fairtrade pela FLO.
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6.1.4 Torrefadora “D”
A torrefadora “D” € uma empresa que nasce da produgao agricola de uma familia de
produtores de café. A regido do municipio deve ser considerada como um territorio
do café, ja que essa cultura é produzida a mais de 130 anos, o que permitiu a
materializagdo e consolidagdo da estrutura produtiva e organizacional para a

producgao do café.

A torrefadora se caracteriza como uma empresa familiar de capital nacional, voltada

exclusivamente para o mercado nacional.

Percebe-se que ha uma integragao vertical para frente, visto que a empresa passa a
produzir café torrado e moido. O café a esse processamento € originario da

propriedade da familia, bem como de outros produtores da regi&o.

O café torrado e moido produzido, por essa empresa, objetivava atender o consumo
doméstico da propria familia de produtores e de amigos, mas com o passar do
tempo, tornou-se uma oportunidade de expansdo dos negécios da familia. Além,
disso, mostrou-se uma alternativa mais rentavel para os produtores da regido do que

a exportacao do grao.

Com isso, a empresa de torrefagao inicia suas atividades em 1998, sendo uma das
mais antigas do pais. Em 2015, a comercializagdo de seus cafés ja abrange 9

estados brasileiros.

A empresa produz uma grande variedade de blends de cafés especiais, sendo todos
da qualidade Gourmet, certificados pelo Programa de qualidade da ABIC. Ha

também a producéo de cafés Organicos, com certificagdo do IBD.

E importante ressaltar que a torrefadora utiliza café produzido por pequenos
agricultores familiares, destoando das empresas apresentadas anteriormente que
concentram a origem do café atrelado a fazendas de médio e grande porte.

Outra caracteristica marcante é a relacédo desta torrefadora com a Cooperativa
Agropecuaria Regional de Andradas (CARA) que faz todo o processo de
rebeneficiamento e armazenamento dos cafés Gourmet e Organicos produzidos pela

empresa.
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6.1.5 Torrefadora “E”
A torrefadora E € uma cooperativa de agricultores familiares. Em 2015, essa
cooperativa possuia mais de 320 familias de pequenos cafeicultores dos municipios
de Andradas, Cambui, Campestre, Inconfidentes, Machado, Natércia, Nepomuceno,
Ouro Fino, Paraguacu, Poco Fundo, Santa Rita do Sapucai, Sdo Jodo da Mata e

Silvianopolis, todos situados no Sul de Minas Gerais.

Sua origem é na década de 1980, quando pequenos produtores de café se uniram
através de um movimento religioso, denominado pastoral da Terra, liderado por um
padre da corrente teoldgica cristd denominada teologia da libertagdo. O objetivo era
iniciar um movimento que garantisse aos agricultores uma condigdo mais digna e
justa de comercializagéo, na tentativa de eliminar atravessadores do circuito espacial
produtivo em que estavam inseridos. Em 1991, o grupo fundou uma associagao,
formalizando suas agbdes, com o objetivo de promogédo e cooperagao para 0s

produtores.

Os resultados da associagao foram colhidos poucos anos depois, em 1997, com a
primeira certificacdo de café Orgénico. Em 1998, foi concedida a associacao a
primeira certificagdo de café Fairtrade do Brasil. Em 2003, a associagao se tornou
cooperativa, tendo em 2005 a licenga para exportacdo. Em 2007, inicia-se a
atividade exportadora da cooperativa, que ao longo dos anos, vem apresentando

crescimento continuo.

Em 2009, a cooperativa ganha de um projeto do Banco do Brasil, todo o
equipamento necessario para a torrefagdo e moagem dos cafés produzidos por seus
cooperados. A ideia inicial era torrar e vender o café, considerado como residuo da

exportagao.

A qualidade do café produzido pelos cafeicultores da cooperativa fez com que esse
projeto ndo saisse do papel, visto que o valor agregado para a producao de cafés
especiais torrado, em grdaos e moido, seria superior ao obtido com a torrefacao de

cafés residuais.

Com isso, em 2012, é iniciada a torrefacdo de blends de qualidade Gourmet, com
certificagdes Fairtrade e organica. A certificacdo de organicos para o mercado
internacional é dada pela BCS Oko-Garantie, atendendo os mercados

estadunidense, europeu e japonés, bem como o certificado Fairtrade emitido pela
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FLO. Esta certificagdo fixa um prémio extra, a ser pago pelo comprador do café,
para a associacdo ou cooperativa que reune os produtores de quem ele compra,
sendo essa, a principal fonte de recursos da cooperativa. A cooperativa, também,
possui 0 Selo de ldentificacdo da Participagdo da Agricultura Familiar (SIPAF),
vinculado ao Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA), que atesta que o

produto é de origem de produgao familiar.

A cooperativa esta passando por uma mudancga na certificagdo organica, em que os
produtores estdo iniciando um programa de sistema participativo (Organismo
Participativo de Avaliagdo da Conformidade - OPAC), onde eles proprios fazem a
averiguacao das atividades produtivas dos cooperados. Esse sistema é coordenado
pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e sua certificagao
garante a entrada dos cafés da cooperativa nos principais mercados mundiais de

café, bem como no préprio mercado brasileiro.

A cooperativa inova no mercado de cafés especiais, pois possui um blend de café
Orgéanico que é todo produzido por mulheres. Este se caracteriza como mais uma
forma de diferenciagdo de produto e garante a cooperativa cerca de 50% das

vendas de todo café torrado e moido comercializado pelo setor de torrefagao

A criacido da cooperativa pode ser compreendida como uma “forma de diversificagcao
produtiva®, para os pequenos produtores de café. A possibilidade de melhores
condicbes de negociacdo, na exportacao de seus cafés, torna esses agentes mais
competitivos dentro de seu circuito espacial produtivo. A atividade de torrefagao
realga ainda mais a competitividade desses agentes que passam a ter,
proporcionalmente, maior parcela dos lucros obtidos em todo processo produtivo de

uma xicara de café.

6.2 Circuitos espaciais produtivos e circulos de cooperagao do café
commoditiy e torrado e moido (Tradicional e Superior) no Sul de Minas
Gerais.

De forma genérica, o circuito espacial produtivo do café possui sua estruturagédo em
rede e tem seus agentes mais poderosos nas etapas finais do processo produtivo.
Estes agentes mais poderosos, chamados por Santos (2000) como “atores
hegemonicos”, usam o territério de forma a acelerar a frequéncia e os fluxos
envolvidos com a produgao que: por um lado, ampliam as distancias entre algumas

etapas do processo produtivo (da produgdo ao consumo); e, por outro, tornam mais
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integradas e complexas as inter-relagdes existentes dentro do processo produtivo

com os circulos de cooperagao.

Com o aumento exponencial, nas ultimas duas décadas, dos fluxos materiais e
informacionais que perpassam os circuitos espaciais produtivos do café, ressalta-se
a importancia da logistica, como fator facilitador da circulagdo das matérias-primas e
do produto em suas diferentes etapas do processo de produgao. O fluxo continuo e
as facilidades com a comunicagao facilitam a acdo dos agentes, principalmente,
daqueles nao territorializados, como as empresas comercializadoras e torrefadoras

transnacionais que fazem o uso restritivo e corporativo do territério.

A desregulamentacdo do mercado de café, na década de 1990, proporcionou o
crescimento de empresas comercializadoras e torrefadoras transnacionais que
passaram a concentrar boa parte da producdo mundial de graos, Ihes conferindo

vantagens competitivas na hora de negociar pregos com produtores de café.

Essas empresas transnacionais passaram, entdo, a visar o controle sobre os
circuitos espaciais da produgdo, impactando na dinamica dos lugares e, portanto,
influenciando na organizacdo e no uso do territério pelos agentes “enddgenos”,

como produtores e pequenos torrefadores.

O circuito espacial produtivo do café commodity e do café torrado e moido possui
um numero relativamente grande de agentes, como aqueles vinculados a: pesquisa
e desenvolvimento de novas culturas agricolas; produtores e revendedores de
insumos e maquinario agricola; produtores agricolas; corretores; torrefadoras;
associacdes de representacdo de classe; cooperativas; empresas exportadoras
(Tradings); transportadores; e o préprio consumidor final. (SAES; NAKAZONE, 2002;
FREDERICO, 2014)

Os varios agentes que participam desses circuitos produtivos do café se articulam
através de inumeros fluxos de mercadorias, informacdes e capital, sendo que os
responsaveis pela produgdo agricola sao os que ficam com a menor parte do capital
(lucro) gerado pelo circuito (TALBOT, 2004 apud FREDERICO, 2013). Normalmente,
o0 maior volume do capital gerado no circuito se concentra nos agentes mais a

jusante do processo produtivo.

Entdo, as grandes torrefadoras que abastecem os diversos mercados, inclusive o

brasileiro, sdo os agentes que possuem maior capacidade de gerar lucros dentro
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dos circuitos espaciais produtivos do café. A acdo dessas torrefadoras, no territério
do Sul de Minas, tem como intermediario as empresas comercializadoras que
buscam os cafés diretamente com os produtores ou cooperativas e entdo repassam

para as torrefadoras em seus respectivos mercados.

Essas torrefadoras que comercializam seus cafés em mercados consumidores mais
exigentes, como da Unido Europeia, dos Estados Unidos e do Japdo, adquirem
cafés de melhor classificagdo para formulagdo de blends mais qualificados (SOUZA,;
SAES, 2001). Assim, percebe-se que a demanda externa de consumidores é
responsavel pela aquisicdo da maior parte da produgao de café e, portanto, pelo

ritmo produtivo, inclusive no Sul de Minas Gerais.

Ja, as torrefadoras que produzem e comercializam sua produg¢ao para o mercado
brasileiro, se utilizam de cafés de qualidade inferior, chamados residuais, que nao
possuem condicdo de serem exportados por conta do controle de qualidade
realizado pelos agentes comercializadores. Os blends para obter o café de
qualidade Tradicional séo obtidos, misturando cafés robusta e arabica, de diferentes

territérios, como Sul de Minas Gerais e o Norte do Espirito Santo.

A populagéo brasileira, consumidora desse café Tradicional, se acostumou a
consumir este produto que possui torra mais intensa, para disfarcar as falhas e as

misturas que sao utilizadas.

Assim, a comercializagdo do produto commodity, destinado ao mercado externo, e
do café Tradicional, destinado ao mercado nacional, ndo proporcionam condi¢des
suficientes para que os produtores agricolas apropriem maior renda. Situagéo
também observada no Sul de Minas Gerais e exemplificada pela fala do entrevistado

da torrefadora “B”: “[a empresa] foi criada por uma oportunidade de agregar valor ao

nosso café” e assim obter maior renda.

A produgdo de cafés especiais, surge como uma estratégia de diferenciacédo que
agrega valor na exportagédo e na produgao para o mercado interno. De acordo com o
entrevistado da torrefadora C: “Seria um desperdicio eu ter uma fazenda numa

regido de cafés especiais e produzir [apenas] o café comercial. ”

Agregar valor na exportacao ja traz beneficios aos produtores, porém é a torrefagao

e a comercializacao direta desses cafés diferenciados ao mercado interno brasileiro
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gue realmente proporciona um salto escalar, jumping of scale’® (SMITH, 2004), para

esses agentes no circuito espacial produtivo do café.

Na parte produtiva, o processo de producao de cafés especiais se diferencia nas
técnicas de cultivo, como apresentadas no capitulo 5, além do processo de
certificagdo que cria um novo agente para o circuito. A partir das entrevistas pode-se
identificar que a comercializagdo apresenta novos agentes que auxiliam no processo
de distribuicdo dos produtos pelo mercado, tendo entre eles os distribuidores e os

sites de comercializagao pela internet.

Assim, torna-se importante uma reclassificacdo dos circuitos espaciais produtivos do
café, para esses agentes produtores/torrefadores de cafés especiais, que
encontraram no mercado interno brasileiro, uma nova fonte de renda para a sua
producao agricola, diminuindo assim, a sua vulnerabilidade frente ao mercado

externo.

6.3 O uso do territério sul mineiro e os cafés especiais.
Os cafés produzidos pelos agentes produtores/torrefadores de cafés especiais do
Sul de Minas Gerais, analisados nesta pesquisa, sao todos de qualidade Gourmet, o
que cria a necessidade de producdo em pequenos lotes, de maneira quase
artesanal. Estes cuidados objetivam garantir que os diferentes atributos do café,
provenientes de seu processo de cultivo e beneficiamento, ndo sejam prejudicados

no processo de torrefagao.

Os agentes analisados destacam que recebem apenas graos provenientes do café
cereja, ou seja, aqueles que sdo colhidos maduros do cafeeiro. De acordo com o
entrevistado da torrefadora “B”, o café & diferente de outros frutos, por ndo seguir
sua maturagdo depois de colhido do cafeeiro, sendo isso um problema para as
empresas que precisam ter producdo por pelo menos seis meses (de maio a
outubro). Para isso, é necessario que os agentes do circuito utilizem uma vasta
variedade de cafés, necessariamente, todos do tipo arabica, que tenham diferentes
periodos de colheita, de acordo com a adaptabilidade ao solo e ao clima.

O cultivo de diferentes variedades de café arabica, nas propriedades produtivas do

Sul de Minas Gerais, se torna de importancia central, pois se a maturacdo dos

78 “Trata-se da forga que determinado agente possui em transcender a sua escala de origem, desde o
local até o global. ” (FREDERICO, 2014, p. 41).
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cafeeiros fosse toda na mesma época, resultaria numa entressafra maior, o que

comprometeria a atividade do setor de torrefacdo desses agentes.

As diferenciagcbes para a producdo do café Gourmet em relagdo aos cafés
Tradicional e Superior sdo facilmente identificadas, quando considerados seus

processos produtivos, como destacado nos capitulos 4 e 5.

A produgédo de café no Sul de Minas Gerais € de alta complexidade, como pode ser
observado na fala do entrevistado da torrefadora “B”: “Quem trabalha com café de
alta complexidade, especial, a chamada agricultura de montanha, no minimo de 80%
da colheita é manual e os produtores trabalham com uma variedade de cafés

diferentes”.

Os tratos culturais nesse tipo de agricultura sao diferenciados, tendo principalmente
colheita manual, pela grande dificuldade de mecanizagao da producgao. A dificuldade
se da pelas irregularidades do relevo, condicionando os agentes produtores a
manter as formas tradicionais de colheita, ou seja, inviabilizando a “modernizagao”
por meio da mecanizagdo. A manutencdo destas condigbes propicia a esses
territérios, uma identidade produtiva diferenciada, o que com o advento dos cafés
especiais, passou a ser considerada uma pratica determinante para a qualidade
desse tipo de café, que € o mais valorizado no mercado internacional. Com isso,
confere-se uma maior especificidade a producado e também ao café, gerando mais

rendimento ao produtor.

Nota-se que a producdo de cafés especiais se da de forma quase artesanal,
segundo os entrevistados, o que favorece a producdo em torrefadoras de menor
porte. Assim, esses agentes tém a possibilidade de crescer no mercado nacional,
atendendo um mercado especifico e obtendo maior lucro. Esse lucro, ndo seria
alcangado, caso esses agentes produzissem o café Tradicional, visto que esses
agentes ndo apresentam escala suficiente para competir, efetivamente, com as

grandes torrefadoras.

A torrefadora “B” em seu video institucional coloca que

O desafio da empresa passa pela educacgao, pela informagao. Seria
mostrar para o consumidor final, a diferenga entre os cafés
tradicionais, chamados de cafés de combate, dos cafés especiais,
que tem origem, que tem o produtor, que tem uma histdria por tras.
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No mesmo video, além do destaque no mercado consumidor, ha também o
questionamento quanto a forma de produzir o café especial: “por qué que vocé vai
optar por produzir volume, se a sua dedicagédo e a sua natureza, esta te mostrando

que vocé tem a habilidade para produzir um dos melhores cafés do mundo? ”

Nota-se o0 quanto & determinante o fato desses agentes serem todos derivados da
producdo agricola de cafés especiais, pois os condicionantes naturais do produto
s&o indispensaveis para a analise. O entrevistado da torrefadora “C” diz que “E um
desperdicio ter uma fazenda localizada em uma regido de cafés especiais e nao ter

um café bom.”

A partir dessas falas, pode-se considerar que a producdo de cafés especiais para o
mercado interno, por estes agentes, esta intimamente relacionada ao fato de o Sul
de Minas Gerais ser um territério tradicionalmente produtor de cafés de alta
complexidade, tanto por questdes culturais quanto por sua posigdo geografica e

condicbes edafoclimaticas favoraveis.

Assim, nota-se que as atividades torrefadoras, nesse territorio, sdo amplamente
amparadas por recursos especificos (BENKO; PEQUEUR, 2001), Ihes conferindo

grande competitividade no mercado de cafés especiais.

E importante considerar que a competitividade, nesse caso, ndo se resume apenas
a produtores, cooperativas e empresas que estdo ali territorializadas. Ha a
formulacdo de uma competitividade no territério em si, por este se constituir como
uma produgao social ao meio de recursos naturais, o que confere condi¢cées para o

desenvolvimento econdmico de agentes que ali se encontram.

Entre os recursos encontrados, neste territério do café, podem-se destacar as
condicbes edafoclimaticas, que favorecem a producdo de uma vasta variedade de
cafés arabica, e o conhecimento tacito adquirido pelos agentes envolvidos nessa

producédo, com o passar do tempo.

Esses recursos, por serem utilizados pelos agentes que ali produzem (produgao
agricola e torrefagao), deixam de ser apenas recursos especificos e passam a ser
caracterizados como ativos especificos (BENKO; PEQUEUR, 2001).

Os recursos presentes, no Sul de Minas Gerais, oferecem condicdes para que esse
territério se desenvolva de forma competitiva, a partir das atividades produtivas de

seus agentes. Os agentes que estdo ali territorializados se valem destes recursos
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como ativos e com isso, potencializam sua competitividade frente a seus

concorrentes de outras regides ou territorios do café.

Um exemplo disso é o caso da porgao territorial da Mantiqueira de Minas que fica no
Sul de Minas Gerais. La, s&o produzidos aproximadamente 1% de todo café
cultivado no Brasil. Mesmo com uma pequena producdo, se comparado a toda
produgdo nacional, essa porc¢ao territorial foi responsavel, entre os anos de 2003 a
2013, por produzir aproximadamente 80% dos melhores cafés do pais, segundo o

entrevistado da torrefadora “B”.

Ja a utilizacdo do conceito “recurso”, nas concepgdes de Santos (2000) e Santos et
al. (2000), possui um significado distinto e por isso ndo pode ser aplicado ao

contexto de agentes torrefadores de cafés especiais do Sul de Minas Gerais.

Isso acontece porque o conceito de “recurso”, atribuido por Santos (2000) e Santos
et al. (2000) esta associado ao uso do territorio por agentes hegeménicos, que néo
possuem identificacdo ou entdo relacdo de pertencimento com o territério. Nessa
abordagem, o territorio € um recurso em si, que € utilizado por agentes que se

portam de maneira indiferente para com o meio circundante.

Para os autores, o uso do territdrio como recurso é realizado de forma estritamente
racional por “atores hegemdnicos” que aprofundam a divisdo social e territorial do
trabalho nos espagos, remetendo as grandes empresas comercializadoras e
torrefadoras que ganharam forca apds a desregulamentacdo na década de 1990.
Essa forma de uso do territério aumenta a vulnerabilidade de produtores agricolas,

mediante a seletividade dos investimentos econbmicos do mercado internacional.

Assim, a partir das entrevistas, nota-se que o uso do territério como recurso,
conforme Santos et al. (2000) e Santos (2000), n&o possui relagdo com as praticas e
estratégias utilizadas pelos agentes produtores/torrefadores de cafés especiais do

Sul de Minas Gerais.

Os agentes analisados, nesta pesquisa, estdo estritamente vinculados ao territério
do Sul de Minas e se caracterizam por adotar estratégias que geram uma parcela

maior de lucro por xicara servida, a partir de seus cafés.

Assim, a forma de uso do territério, segundo as concepgdes de Santos et al. (2000)
e Santos (2000), que melhor representa as agoes desses agentes, € o uso como

abrigo. Nota-se, que esses agentes buscam de forma incessante “se adaptar ao
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meio geografico local, ao mesmo tempo que recriam estratégias que garantam sua
sobrevivéncia nos lugares ” (SANTOS et al., 2000, p.12).

As estratégias, nesse caso, sao a diferenciagao de produto por meio da producgéo de
cafés especiais e a diversificagcdo produtiva, principalmente, com a criagcdo de

torrefadoras que comercializam sua produ¢ao no mercado interno brasileiro.

Essas estratégias tém como objetivo buscar maior valorizagdo para a produgao
agricola, e assim maior rendimento para os agentes dos circuitos espaciais
produtivos do Sul de Minas Gerais. Além disso, produz cafés diferenciados para
atender um segmento especifico do mercado brasileiro e que sera comercializado

por outros meios que nao os definidos e utilizados para o café do tipo Tradicional.

Portanto, essas estratégias criam novas formas de uso do territério pelos agentes,
que entdo formam novos circulos de cooperagdo e com isso, transformam as

configuragdes de seus respectivos circuitos espaciais produtivos.

6.4 Novas configuragdes para os circuitos espaciais produtivos do café.
A partir do momento em que produtores do café passam a torrar e vender seus
produtos no mercado interno, ha uma alteragdo na escala de agao desses agentes,
configurando transformagdes em seus circuitos espaciais produtivos. Esses deixam
de focar todas as atencdes para a exportacdo do café verde e passam a mirar o
mercado interno brasileiro, como uma possibilidade de crescimento para suas

atividades.

A diversificagdo das atividades, realizadas por esses agentes do café, foi

propiciando transformacgdes para seus territorios.

Segundo as entrevistas, ao adotar a diversificacdo para a torrefagcdo, os agentes
objetivavam ampliar os mercados consumidores que no caso dos cafés especiais, se

encontravam quase todo no mercado externo.

A aposta no mercado interno cria novas formas para os circuitos espaciais
produtivos do café (FIGURA 13), que entdo passam a ter seus consumidores,
também dentro do territorio nacional. Mesmo que a producgido agricola ainda seja
quase toda controlada por uma demanda externa, € possivel perceber uma tentativa
de reagdo desses agentes produtores/torrefadores, com o intuito de diminuir sua

vulnerabilidade frente ao mercado internacional.
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Isso pode ser observado, de forma mais enfatica, na fala do entrevistado da
torrefadora “E”: “Até pouco tempo atras a [cooperativa] era apenas conhecida
internacionalmente, mas no Brasil ndo era tdo conhecida, por ndo ter uma marca
vendida no mercado de torrado moido. A torrefagdo € uma estratégia de visibilidade

para a cooperativa. ”

Todo esse movimento inicia uma reestruturagdo nos circuitos espaciais da producao
que passam a ser coordenados por novas formas de interagao, que envolvem fluxos
de capitais, de demandas e de informagdes, constituindo novos circulos de

cooperagao para os territorios do café (FIGURA 13).

A escala geografica dos agentes do circuito espacial produtivo se modifica, na
medida em que ha mudangas em suas atividades. Percebe-se, portanto, que ha uma
ampliacdo na escala, a partir do momento em que esses agentes iniciam a
diversificagdo (integracdo vertical), principalmente com a criagdo de torrefadoras,
mas também de empresas exportadoras e cafeterias. Quanto mais etapas do
processo produtivo os agentes controlam, maior € a sua escala de atuagao e poder

de regulagao no circuito espacial produtivo.

O inicio da atividade torrefadora amplia a escala geografica de atuagdo desses

agentes, por transcender o territério agricola.

Além da diversificagdo, as torrefadoras entrevistadas, também destacam que os
cafés especiais sdo uma diferenciagao de produto, contribuindo para estabelecer um
novo mercado, que tem caracteristicas proprias e possui uma dinamica territorial
distinta dos mercados de café commodity e Tradicional e Superior para o mercado

interno.

Com a producédo de cafés especiais para o mercado interno, o circuito espacial
produtivo em que os agentes estudados estdo inseridos, acaba por ganhar uma
nova configuracdo com empresas distribuidoras, transportadoras, cafeterias e
comércio digital, que entdo passam a demandar por novas formas de interacéo,

formando novos circulos de cooperagao (FIGURA 13).



123

Cotacdo do Certificadoras
café arabica de orgadnicos
organico

Produtores SRR
arabica Trabalhadores
orgéanico das
Consorcio torrefadoras
pesquisa café —
(40insfituicdes, t
700 ""/\ Agentes Transporte
pesquisadores) Trabalhadores Assoclagow Torrefadores rodoviario
rurais
Coopefahva
A Certificadoras Maquinario de
AL gourmet, torrefagio e
de Café fairtrade € IP moagem
aribica Cafeterias
emporios,
Tendéncias supermercados
I = de consumo € padarias.
Defensivos g:f?g?:u‘:‘; do cafe -
e
fertilizantes
Poder de regulacéo do circuito Intensidade dos circulos de cooperacao

o~
” Intensa

[ e
<:> Moderada

FIGURA 13. Estrutura genérica do circuito espacial produtivo e seus circulos de cooperagao
da produgéao de cafés especiais para o mercado interno
Fonte: Elaboragao prépria

6.4.1 Os cafés especiais produzidos pelos agentes torrefadores do Sul de
Minas Gerais.

Neste item sao apresentados os tipos de cafés especiais produzidos (QUADRO 7) e

as certificagbes utilizadas (QUADRO 8) pelas marcas produzidas nas torrefadoras

do Sul de Minas Gerais.

QUADRO 7. Tipos de diferenciagbes de café produzidos pelos agentes estudados.

Tipo de diferenciagao Quantidade de agentes

Gourmet
Orgénico
Fairtrade
Sustentavel/Rastreado
Indicagao de Procedéncia

= NN,

Fonte: Elaboragao prépria
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-Café Gourmet

Os cafés produzidos pelos agentes produtores/torrefadores em analise sdo todos de
qualidade Gourmet, o que garante maior rentabilidade por quilograma de café
produzido. Além disso, apresenta caracteristicas atrativas para determinados
mercados consumidores. Isso pode ser identificado pela fala do entrevistado da
torrefadora “D”, ao afirmar que “a vantagem é que o produto tem mais qualidade e
vender o que ha de melhor é mais facil, porque o cliente que consome produtos

Gourmet quer o que ha de melhor.”

A produgéo desse tipo de café garante aos consumidores, cafés da espécie arabica,
que deve ser colhido no estado de maturacéao ideal, sendo denominado café cereja.
Esse cuidado na produgdo € um dos fatores que definem os atributos materiais
(DAVIRON; PONTE, 2005) da qualidade do Café Gourmet. Esses sao avaliados por
testes sensoriais, em que degustadores profissionais provam o café, atribuindo
notas a partir de uma planilha de uso internacional. Para ser classificado como um
café Gourmet € necessario obter pontuacdo superior a 80 pontos. Com isso, 0s
agentes necessitam ter no seu quadro de trabalhadores, profissionais que possuam

a habilidade de degustagéo.

Todos os agentes analisados apresentam, em seu quadro de trabalhadores, pelo
menos um profissional de degustagao, para o controle dos atributos materiais. Esse
profissional especializado pode ser considerado um ativo especifico (BENKO;
PEQUEUR, 2001), ja que sao sujeitos formados por cursos oferecidos,

tradicionalmente, nestes territérios do café.

Os cursos sao oferecidos por diversas instituicoes de ensino e por empresas
especializadas na producao de cafés especiais. A torrefadora “B” € um exemplo de
empresa que oferece o curso de degustacdo de café, na porcao territorial da
Mantiqueira do Sul de Minas, ajudando a criar neste territério mais um recurso

especifico que o torna mais competitivo.

O método de degustacdo, ndo é capaz de identificar outros tipos de diferenciagdes
de cafés especiais, como o café Fairtrade e sustentaveis e os cafés por Indicacado de
Procedéncia. Assim, para identificar os outros tipos de cafés especiais, faz-se

necessario a criagdo de programas para a fiscalizagdo do processo produtivo,
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criando rastreabilidade e com isso, gerando certificagbes que garantam aos

consumidores os atributos prometidos na embalagem dos produtos.

-Café Fairtrade e sustentaveis

No caso do café Fairtrade, tém-se um atributo simbdlico (DAVIRON; PONTE, 2005),
pois seu processo produtivo respeita as leis trabalhistas do pais produtor. O
entrevistado da torrefadora “C” enfatiza o atributo simbodlico na seguinte fala:
“‘Aqueles [consumidores] que prezam por producdes socialmente responsaveis

compram o nhosso Fairtrade.”

Esse café é muito proximo dos cafés sustentaveis que buscam um maior equilibrio
entre a producao de café e o meio ambiente. Esses tipos de diferenciacdo, com
atributos simbdlicos, podem ser “ativados” em qualquer localizagdo geografica, sem
maiores atribuicbes especificas ao territério, caracterizando assim, como “recursos
genéricos” (BENKO; PECQUEUR, 2001) para a diferenciagéo produtiva.

Assim, como citado anteriormente, os cafés Fairtrade e sustentaveis do Sul de Minas
Gerais, sao produzidos com graos e metodos de produgao que também Ihes garante
os atributos materiais (DAVIRON; PONTE, 2005) existentes nos cafés Gourmet,

para que possam também ser diferenciados sensorialmente.

-Café com Indicagao de Procedéncia

A Indicacdo de Procedéncia também é um tipo de diferenciagdo de produto
praticada pelos agentes produtores/torrefadores analisados. Nesse caso, ha uma
relacdo da produgao de café com recursos especificos do territério, no que tange a
costumes e a cultura do lugar, de forma regulamentada pelo Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI). Por se tratar de relagbes culturais e sociais, nao
levando em consideragao aspectos fisicos, a Indicacdo de Procedéncia atribui a
esse café apenas atributos simbdlicos (DAVIRON; PONTE, 2005), também deixando
a encargo da diferenciacdo do café Gourmet, os atributos materiais (DAVIRON;

PONTE, 2005) notados sensorialmente nesse tipo de produto.

Apesar de ser uma forma de diferenciacdo do café interessante e que agrega
bastante valor para os agentes produtores/torrefadores, nota-se que apenas a

torrefadora “B” transforma esse recurso em ativo.
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O selo de Indicagdo de Procedéncia é utilizado por esse agente, devido a sua
localizag&o geografica, que se situa em um territorio que possui tradicado e reputagao

mundial na producéo de cafés especiais.

Este tipo de certificagcado € mais dificil de ser observado em produtos ja processados,
por ser um selo que foca nas ag¢des dos diversos agentes do territério produtivo,
tornando a atividade torrefadora apenas mais uma fase do processo produtivo. Esse

tipo de diferenciagao € mais comum em produtos que visam a exportagao.

-Café Organico

O café Organico fecha a anadlise dos tipos de cafés produzidos no Sul de Minas
Gerais, por representar uma diferenciacao através de diferentes atributos, tais como:
simbdlicos (DAVIRON; PONTE, 2005) por produzir de forma ambientalmente mais
sustentavel; e materiais (DAVIRON; PONTE, 2005), ja que n&o ha uso de insumos e
defensivos agricolas, modificando o sabor do fruto. Portanto, apresenta uma

diferenciagdo que pode ser percebida sensorialmente na hora da degustagéo.

A partir de entrevista de campo foi possivel apreender que o café Organico possui
uma maior complexidade de acidez, de notas frutadas, que pode ser percebido na
xicara por seus consumidores, sem que estes possuam, de acordo com Souza e

Saes (2001), os chamados bens de experiéncia.

E importante considerar que os atributos materiais, para esse tipo de café, provém:
a) das suas caracteristicas de produgao, que é a nao utilizagao de agroquimicos; e
b) dos blends de diferentes tipos de café de arabica Organicos, o que define o café
como Organico Gourmet. Assim, fica evidenciado que toda producdo organica

produzida neste territério, também, possui selos de qualificagdo Gourmet.

A produgdo de café Organico, assim como o café Gourmet, necessita
primordialmente de técnicas e métodos de cultivo e colheita que ficam
exclusivamente, a encargo dos produtores agricolas. Os cuidados tomados dentro
da torrefadora também sao relevantes, para ndo contaminar o café com residuos

quimicos de outros blends.

Fica evidenciado que em todos os agentes analisados, nesta pesquisa, ha a
sobreposicao de tipos de cafés especiais. Todos os tipos de cafés produzidos, pelos
agentes produtores/torrefadores neste territério, possuem como condicionante de

qualidade os atributos materiais provenientes da produgao de cafés Gourmet. Isto se
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deve as potencialidades que este territorio possui em produzir cafés de alta

qualidade.

6.4.1.1 Certificagoes
Como forma de garantir a seus consumidores que os atributos apresentados na
embalagem sejam realmente verdadeiros, os agentes produtores/torrefadores de
cafés especiais do Sul de Minas Gerais utilizam certificacdo para seus produtos.
Entre as principais certificacdes presentes nos cafés especiais, do territério do Sul
de Minas Gerais, estdao a BSCA, Selos de Pureza e PQC da ABIC, IBD, USDA/NORP,
OPAC, Certifica Minas, FLO e UTZ (QUADRO 8).

QUADRO 8. Quantidade de torrefadoras que utilizam as diferentes certificagdes,
para a producéao no territério do Sul de Minas Gerais.

Certificagoes Diferenciagao do café Quantidade de
agentes
BSCA Gourmet 4
PQC/ABIC Gourmet 1
IBD Orgéanico 3
USDA/NOP Orgéanico 1
BCS Oko-Garantie/UTZ Organico 1
OPAC/MAPA Organico 1
CMC/UTZ Rastreado/Sustentavel 2
FLO Cert Fairtrade /| Comércio Justo 2
Mantiqueira de Minas Indicacao de Procedéncia 1
SIPAF Certificagcao para agricultura 1
familiar

Fonte: Elaboracao propria

Cada tipo de certificacdo atende diferentes aspectos do café, o que garante
diferenciagdes nos produtos finais. Ha certificagbes que avaliam os atributos
materiais (DAVIRON; PONTE,2005), como as certificagcbes de cafés Gourmet e
cafés Organicos, e ha certificagbes que valorizam atributos simbdlicos (DAVIRON;
PONTE,2005), como para os cafés sustentaveis, Organico, Fairtrade e Indicagéo de
procedéncia.

A informagcdo é essencial para que o sistema de certificagdes funcione, sendo
importante que produtores e consumidores conhegcam suas especificagdes, para

uma melhor decisdo na hora de produzir e consumir, respectivamente.

A BSCA e os selos da ABIC sao voltados para a qualidade, vistoriando os atributos

materiais da bebida, que certificam se, os agentes envolvidos com a produgédo, de
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fato estdo produzindo cafés Gourmet. Nesse caso, como sao os atributos materiais
que sdo analisados, os testes sdo feitos a partir de degustagcdes de técnicos

especializados.

O IBD, OPAC e USDA/NOP, certificam se os produtores/torrefadores estao de fato
produzindo/torrando cafés sem agroquimicos, para os blends de café Organico. A
FLO e a UTZ vistoriam as condi¢des de trabalho e verificam se as produg¢des do café

sdo sustentaveis.

De acordo com os agentes entrevistados, o maior dificultador das certificagdes é o
alto custo, pois como as produc¢des das torrefadoras de cafés especiais ndo sao tao
volumosas, o valor das certificagées ndo é tao diluido. O IBD, por exemplo, segundo
a torrefadora “B”, tem um custo de certificagdo de R$ 3 mil por ano, sendo que as
torrefadoras ainda precisam arcar com as visitas do técnico, com hospedagem e

alimentacao, o que aumenta ainda mais o custo para R$ 4 mil a R$ 5 mil por ano.

Com o alto custo, evidencia-se que as certificacdes se caracterizam como uma nova
forma de regulagao no mercado do café. No caso dos agentes analisados, neste
trabalho, verifica-se a capacidade financeira de obter tais certificagcdes, porém é
importante salientar que n&do sdo todos os agentes vinculados a cafeicultura que

possuem essa condigao.

A realidade explicitada, aqui, trata de agentes que demonstraram capacidade
financeira para diferenciar o produto e diversificar suas atividades, porém a
formacao do agente “E”, como cooperativa, se apresenta como alternativa bem-
sucedida para os agentes menos capitalizados de também se utilizarem dessas

estratégias.

6.4.2 As relagoes com os agentes do circuito espacial produtivo de cafés
especiais

As relagbes entre os agentes, do circuito espacial produtivo de cafés especiais,
apresentam diferencas significativas em relagdo as observadas nos circulos de
cooperagao existentes no circuito dos cafés Tradicional e Superior. Assim, neste
subitem serdo analisados os circulos de cooperacdo entre o0s agentes
produtores/torrefadores com seus fornecedores, trabalhadores, consumidores e

concorrentes.
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6.4.2.1 Fornecedores
A formacgédo das torrefadoras de cafés especiais, analisadas nesse trabalho, se da
dentro do territorio do Sul de Minas Gerais devido a grande oferta e qualidade da
matéria-prima. Com excecéao da torrefadora “A”, que recebe matéria-prima da regiao
Mogiana do estado de Sao Paulo, todos os outros agentes séo fornecidos por cafés

provenientes de fazendas do Sul de Minas Gerais.

E importante reafirmar que esses produtores/torrefadores, de cafés especiais do Sul
de Minas Gerais, realizaram diversificagdo da produgao para frente. Portanto, todos
os agentes estudados possuem terra propria para o cultivo do café. Também é
possivel observar que a atividade de torrefagdo nem sempre é o destino final da

producao de café de suas propriedades agricolas.

Como as torrefadoras surgem de um processo de diversificacdo, essas ainda
apresentam uma importancia secundaria nas agdes dos produtores, que ainda

definem a exportagdo como destino principal para suas produgdes.

Com isso, as torrefadoras “B” e “D” ndo sdo abastecidas exclusivamente pela
produgao agricola que possuem, sendo recorrente a utilizacdo de métodos, como o
Coffee Hunter’®, para buscar fornecedores de cafés especiais em outras
propriedades. Ja as torrefadoras “A”, “C” e “E” sdo abastecidas integralmente pela
producdo de café de suas propriedades, ndo necessitando assim buscar terceiros

como fornecedores.

A torrefadora “D” tem boa parte de sua produgao oriunda de pequenas propriedades
de seu territério produtivo, tendo inclusive forte relagdo com uma cooperativa que faz
o rebeneficiamento dos grdos que vao para a torrefagédo. A torrefadora “B”, por sua
vez, recebe aproximadamente 60% de fornecimento de matéria-prima de suas
proprias fazendas e 40% de outros produtores. Esporadicamente recebe producdes
de outros territorios do café, o que para a empresa nao é o ideal, por ndo contribuir
para o desenvolvimento local. Essa preocupagao demonstra o vinculo deste agente
com o seu territério, corroborando a ideia de uso do territério como abrigo (SANTOS,
2000 e SANTOS et al.,, 2000). Porém, a falta de café, dentro dos requisitos
desejados pelo agente torrefador, o faz buscar cafés em outros territérios, o que

configura o uso destes “outros territdérios” como recurso. O entrevistado da

" Traduzido para o portugués, caga de cafés, onde sdo buscados os melhores cafés para a produgéo
dos blends da torrefadora.
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torrefadora “B” diz que: “E dada uma prioridade para o café das fazendas da familia,
mas elas sdo empresas separadas. Eu tenho um padrdo e por isso, se o café das
nossas fazendas nao passarem nos testes de qualidade a compra é feita com outros

produtores”.

Analisando as agbes dos agentes, para aqueles que precisam de fornecimento de
terceiros, ficou perceptivel que existe a preocupag¢ao de sempre estarem proximos
de seus fornecedores de matéria-prima. Para tal, fazem visitas as fazendas para
observar a estrutura de producgao e trocar informacgoes, inclusive sobre as demandas

do mercado.

A torrefadora “E” possui o habito da inspecédo interna, objetivando acompanhar as
acgdes realizadas pelos seus produtores, no processo produtivo. Com isso, consegue
saber a qualidade dos cafés que estao sendo destinados a exportagao e torrefagéo
na cooperativa. A importancia desse acompanhamento, € observada na fala do
entrevistado: “Tem as inspeg¢des internas que, além das auditorias, acontecem. Sao
2 inspetores que vao 2 vezes ao ano em cada propriedade. Eles vao visitar terreiro,

casinha. Os produtores tém que ter tudo anotado”.

Com isso, percebe-se que ha mudangas nas relagdes entre os agentes que

configuram novos circulos de cooperagao do circuito espacial produtivo.

Essas mudangas estdo atreladas, entre outros, a grande exigéncia de qualidade
demanda pelas certificadoras de cafés especiais. Os testes sensoriais, exigidos por
muitas certificadoras, denunciam qualquer tipo de defeito que o café possa
apresentar. Por isso, 0 acompanhamento técnico € sempre necessario para evitar
problemas com as certificagbes e com o proprio mercado consumidor. Assim
evidencia-se uma intensa relacdo de comunicacdo entre a producdo agricola e a
torrefagdo (FIGURA 13).

Outro fator importante, na produg¢ao das marcas de cafés especiais para o mercado
interno, € o dos maquinarios para a torrefagdo e moagem dos cafés. Esses
maquinarios se caracterizam como recursos genéricos (BENKO; PECQUEUR, 2001)
de alto investimento, que demandam muitas vezes de financiamentos para que os
agentes torrefadores possam adquiri-los. Esse fator, revela o elevado capital inicial

necessario para essa atividade, tornando-se assim, a principal barreira a entrada de
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novos agentes para o mercado de café torrado e moido. Com os financiamentos,

essa barreira a entrada é minimizada.

No caso da torrefadora “E” esta barreira foi superada de outra forma, ja que
participaram de uma chamada de edital, para investimento social, da Fundacao
Banco do Brasil e foram contemplados com o maquinario necessario para iniciar as

atividades de torrefacao.

E importante destacar que, além dos custos dos maquinarios, o processo produtivo
de cafés especiais demanda diversos outros cuidados, o que contribui para o

encarecimento desse tipo de producéo.

Os custos com as embalagens, por exemplo, sdo considerados por todos agentes
estudados, como um dos fatores que mais encarece a producao de cafés especiais
para o mercado brasileiro. O entrevistado da torrefadora “C” diz que a embalagem
chega a corresponder por 45% do valor do produto final. Esse alto custo esta
atrelado, segundo o entrevistado da torrefadora “B”, a estrutura de mercado da

industria de embalagens.

No caso das embalagens, é um caso que €& praticamente um
monopodlio, pois existem apenas duas empresas no Brasil e as duas
sdo do mesmo dono. A gente tem um leque muito pequeno de
opc¢des de embalagem e muito voltada para a grande industria e, por
isso, as vezes vocé nao consegue desenvolver uma embalagem da
forma como vocé gostaria, pois por mais que vocé tem um certo
volume, nunca chegara nem perto de um Pildo, Trés Coragdes que
sdo grandes industrias.

Por se tratar de um café de maior qualidade, em que seu mercado consumidor presa
pela aparéncia e qualidade, as embalagens sao consideradas parte fundamental
para a apresentagdo e conservacdo do produto durante o processo de

comercializagao.

6.4.2.2 Trabalhadores
As torrefadoras de cafés especiais estudadas nesta pesquisa, de acordo com
definicdo do SEBRAE (2013b), podem ser consideradas como microempresas® por

possuirem até 19 empregados. Este reduzido numero de trabalhadores,

80 Esta definicio do SEBRAE (2013b), também, pode ser atribuida a partir da receita bruta dos
agentes, porém, pela raz&do da dificuldade de obtencéo desses valores foi utilizado, neste trabalho, o
critério de numero de trabalhadores. Para este, tem-se como base as seguintes classificagbes: até 19
— microempresa; de 20 a 99 - pequena empresa; de 100 a 499 — média empresa; € mais de 500 —
grande empresa.
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especificamente no setor de producdo, € possivel devido: ao alto nivel de
mecanizagdo da producdo de cafés torrado em gréos e torrado e moido; e ao

reduzido volume de producéao das torrefadoras (TABELA 3).

TABELA 3. Quantidade de trabalhadores por torrefadora.

N° de - = = Possuem ligacao
Agentes trabalhadores Administragao Produgao anterior com café
Torrefadora “A” 8 4 4 Sim
Torrefadora “B” 9 5 4 Sim
A d
Torrefadora “C’ 14 9 5 P rOdUCHD
s Apenas 1 da
Torrefadora “D 9 3 6 producdo
Torrefadora “E” 8 6 2 Sim

Fonte: Elaboracao propria

E importante considerar primeiramente que das cinco torrefadoras entrevistadas,
uma apresenta forma juridica de constituigdo distinta das demais, por ser uma
Cooperativa. Neste caso, todos os trabalhadores sao contratados. Das quatro
torrefadoras que apresentam forma juridica de constituicdo do tipo Sociedade
Privada, tem-se que, no caso da “A”, “B” e “D”, os proprietarios sdo os gestores da
empresa, ou seja, a gestao fica sob responsabilidade da prépria familia. Nos trés
casos, observou-se que ha o investimento na capacitagao dos individuos integrantes
da familia. A entrevistada da torrefadora “D” que faz parte da familia proprietaria da
empresa, diz que: “Como a empresa € pequena e familiar, eu mesma acabo fazendo
de tudo um pouco”. Ja, no caso da torrefadora “C”, todos os seus trabalhadores,
administragao e producéao, sado contratados, pois segundo entrevistado: “A empresa
veio de um viés familiar, mas como os donos possuem outras empresas, aonde

trabalham, eu diria que hoje a gestao é feita por profissionais contratados. ”

A maior parte dos trabalhadores das unidades torrefadoras de cafés especiais, dos
agentes estudados, podem ser caracterizados como ativos genéricos (BENKO;
PECQUEUR, 2001), por serem recursos que podem ser ativados sem maiores
especificagbes em qualquer territorio. Especificidades, como o cuidado com a
temperatura e a forma de torra, sdo conhecimentos de carater universal, segundo as

entrevistas, ja que o café € uma bebida consumida em praticamente todas as partes
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do mundo. Esses tipos de técnicas foram adquiridos, com o passar do tempo, em
diversos lugares, formando um “conhecimento universal’. Assim, nota-se que ha
apenas uma relagdo de intensidade moderada (FIGURA 13) na relagdo entre
trabalhadores e torrefadoras, por ndo haver recursos especificos evidenciados no

trabalho desses agentes.

Os trabalhadores que podem ser considerados como recursos especificos para a
producdo de cafés especiais, sdo os degustadores e aqueles que realizam as
atividades agricolas. Estes agentes, na maioria das vezes sao tradicionalmente
vinculados ao territério, sendo parte integrante da cultura dos lugares e
consequentemente da producio de café. Ha, nesse caso, uma relagcio intensa entre
trabalhadores e produtores. Em relagao a isto, o entrevistado da torrefadora “C” diz
que: “Existem alguns colonos que moram por ali, sendo que a maior parte deles
trabalha na fazenda, no plantio e na colheita, sendo que alguns, também trabalham

para a [torrefadora] na torrefacéo. ”

Os agentes torrefadores que possuem atividades agricolas, também acumulam com
o tempo, identificagcdo com os territérios assim como a tradicdo de produzir cafés
especiais em suas propriedades. Isto é evidenciado na fala do entrevistado da
torrefadora “B” ao afirmar que: “Eu sou a 4° geragao da familia a trabalhar com café,

nao é uma coisa que comegou ontem”.

O conhecimento tacito adquirido com a produgcdo de cafés especiais, tanto pelos
proprietarios quanto pelos trabalhadores rurais, cria um conteudo no territério que
deve ser analisado como um recurso especifico. Quando esse recurso é ativado
pelos agentes, cria-se um diferencial produtivo que permite caracterizar o uso do
territério como abrigo (SANTOS, 2000; SANTOS et al., 2000). Essa caracterizagao
se deve a forte relacdo de trabalhadores e produtores para com o territorio e a

producdo em que estao inseridos

6.4.2.3 Comercializagdao e mercado consumidor
Os agentes produtores/torrefadores de cafés especiais do Sul de Minas Gerais
comercializam seus produtos com empresas distribuidoras, cafeterias, empoarios,
supermercados e/ou diretamente com os consumidores (via e-commerce e lojas

préprias). O alcance da producdo desses agentes extrapola os limites regionais,
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atingindo diversas regibes do pais, garantindo uma atuacdo em todo territorio

nacional (MAPA 3).

MAPA 3. Comercializagdo dos agentes analisados

60°0'0"W

45°0'0"W 30°0'0"WM

RR

£

0°0'0"

AM

et

o

15°0'0"S

Legenda

—p Torrefadora A
Torrefadora B

América Latina

N

A

—» Torrefadora C
Torrefadora D
—» Torrefadora E

2

30°0'0"S

0 500 1.000
EEN T KM

Fonte: Elaboracéao propria



135

a) Comercializagao
Os principais clientes dos agentes produtores/torrefadores de cafés especiais do Sul
de Minas Gerais sdo as empresas distribuidoras, que adquirem o café torrado em
graos e torrado e moido a prego de atacado para comercializar com emporios,
cafeterias e supermercados em suas respectivas areas de atuagdo. Esses
distribuidores se situam, normalmente, em capitais e centros regionais, tornando-se
a principal forma de prospecc¢édo das marcas sul mineiras de cafés especiais em todo

pais.

O entrevistado da torrefadora “C” diz que: “A [torrefadora] tem um carater mais de
atacado. A matriz manda o café para distribuidores que possuem alguns escritorios

que vendem exclusivamente nosso café”.

A relacdo entre os agentes produtores/torrefadores e as distribuidoras é intensa
(FIGURA 13), pois essas empresas agem como intermediarias no processo de
comercializagdo dos cafés especiais, ou seja, possibilitam a ligagcado entre as marcas
do Sul de Minas com os demais agentes a jusante do circuito espacial produtivo de
cafés especiais. A jusante, estdo as cafeterias que se caracterizam com um dos

principais veiculos de divulgacao e comercializacdo dos cafés especiais.

A comercializagdo com as cafeterias acontece, também, diretamente com os
escritorios dos agentes produtores/torrefadores. Normalmente, as cafeterias buscam
as torrefadoras que possam oferecer a maior variedade possivel de produtos, para
nao precisar contratar mais de um fornecedor e com isso, ganhar um maior poder de
barganha na hora de negociar o prego dos cafés. Ha uma intensa relagdo de

negociagao entre os agentes (FIGURA 13), na busca pelo melhor negdcio.

No caso da torrefadora “E”, muitos dos contratos de fornecimento existentes, com as
cafeterias, foram conseguidos em feiras de produtos agricolas e organicos. A
entrevistada, inclusive, aponta que: “Em Santa Catarina tem também a cafeteria

Bem-te-vi, cujo contato aconteceu em uma feira de café”.

E importante considerar que as cafeterias sdo responsaveis pelos atributos de
prestacao de servicos (DAVIRON; PONTE, 2005), pois agregam valor aos cafés
especiais nos estagios finais de comercializacéo. E importante considerar que esse

atributo deve ser tratado como um recurso genérico aos cafés especiais.
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Porém, um dos maiores problemas que as cafeterias brasileiras apresentam é que
estas, na maioria das vezes, vendem apenas o café expresso que é torrado em
graos, sendo poucas as que vendem o café torrado e moido, o que dificulta a
insercdo deste produto no mercado consumidor final por esse canal de

distribuicdo/comercializagéo.

Assim, nota-se a importancia de outras vias de distribuicdo/comercializagdo, onde os
consumidores compram os cafés para o uso doméstico. O varejo onde se
comercializa os cafés especiais torrados, em grédo e moido, se resume a emparios,
vendas e pequenos supermercados, que em alguns casos, possuem atendimento
mais personalizado e especializado. Isso propicia melhores condicdes para oferecer

informacgdes mais especificas para o consumidor na hora da compra.

Esses agentes varejistas adquirem os cafés da mesma forma que as cafeterias, com
a diferenca de que costumam comprar mais o café torrado e moido, do que o torrado
em graos. Os emporios se caracterizam como a principal forma de comercializagao
dos cafés especiais no varejo, ja que as redes de supermercados priorizam muito a
questao do preco, sendo nesse caso impossivel competir com os precos dos cafés
Tradicional e Superior. O entrevistado da torrefadora “C“ chega a dizer que:
“Atualmente, ndo € bom trabalhar com grandes redes de supermercados, pois eles

s6 dao problemas para a gente”.

Ja o entrevistado da torrefadora “B” chega a descartar a venda em supermercados,
dizendo que: “Eu nao trabalho com essas linhas de supermercado, eu nao trabalho
com supermercado, meu foco sao cafeterias, empdrios, casas especializadas e

restaurantes finos. ”

Outra importante forma de comercializagado de cafés especiais € o e-commerce, que
vem se tornando uma ferramenta de comercializagdo bastante utilizada pelos
agentes produtores/torrefadores do Sul de Minas Gerais. O crescimento deste canal
esta atrelado ao intuito de dispensar os servigos dos distribuidores e, com isso, reter
a maior parte do lucro gerado no circuito espacial produtivo. Esse tipo de venda é
feito diretamente com o consumidor final pela internet, onde os pagamentos podem

ser feitos por boletos bancarios ou cartdo de crédito.
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As torrefadoras “A”, “B”, “C” e “D” possuem, em seu site institucional, o servigo de e-
commerce. A torrefadora “E”, por apresentar uma estrutura menor e pouco tempo de

mercado, ainda nao possui O servigo.

Uma estratégia utilizada por estas torrefadoras que usam o e-commerce é a
formacao de clubes de fidelidade, onde os consumidores pagam mensalidades e
com isso, adquirem descontos na compra dos diferentes blends produzidos pelos
agentes. Nota-se que esta pratica de comercializagdo, com clubes de fidelidade, é
uma das principais formas de tornar o mercado consumidor fiel e, portanto, um ativo

especifico para os produtores/torrefadores.

O sucesso desse tipo de comércio de cafés especiais estimulou o surgimento de
novos agentes especializados na venda de cafés pela internet. O site
Cafestore.com.br, € um exemplo de empresa que surge como iniciativa de
empresarios ligados ao setor cafeeiro para vender varias marcas de cafés especiais,
inclusive de alguns agentes analisados nesta pesquisa, além de cafeteiras,

acessorios e utensilios.

Também foi possivel observar que as torrefadoras “B” e “C” iniciaram a
comercializacado de seus produtos para outros paises. A torrefadora “B” comercializa
10% de seus cafés com empresas da China. Ja a torrefadora “C” comercializa 20%

de sua producio para empresas da China, Dinamarca e Estados Unidos.

b) Mercado consumidor
Os cafés do tipo Gourmet ja sao identificados por aproximadamente 37% dos
consumidores brasileiros (ABIC, 2014a). Porém, o alto prego do produto, muitas
vezes ndo garante a esses consumidores um uso continuo, visto que apenas 51%
dos consumidores, que s&do considerados como de classe A3', dizem consumir
costumeiramente este tipo de produto. Além disso, 44% do publico que respondeu a
uma pesquisa realizada pela ABIC (2014a), diz que estaria disposto ou muito
disposto a pagar a mais por estes cafés, desde que reconhegam uma qualidade

superior.

Assim, produtores/torrefadores de cafés especiais do Sul de Minas Gerais, possuem

como principal atrativo, para conseguir alcangar esse mercado consumidor, a

81 Renda familiar acima de R$ 9.920,00 (SECRETARIA DE ASSUNTOS ESTRATEGICOS,
2014).
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utilizacdo de recursos especificos do territério sul mineiro que quando ativados,
diferencia a qualidade de seus produtos, em relagdo aos de outros territérios do

café.

A posicao geografica do Sul de Minas Gerias propicia atributos materiais aos cafés
especiais que sao apreciados em todo o mercado nacional e internacional. Entdo, a
qualidade do café produzido nesse territorio é utilizada como um recurso que agrega
valor e possibilita aos produtores e as torrefadores uma melhor renda, por serem
produtos mais valorizados, mesmo que consumido por um mercado mais restrito do

que o de café Tradicional e Superior.

A entrevistada da torrefadora “E” aponta que: “Foi feito um plano de negdcios no
inicio das atividades de torrefacdo que constatou que o mercado consumidor de
cafés especiais € um publico mais seleto que adquirem os cafés em cafeterias ou

em emporios”.

A partir desta constatagéo, nota-se que os agentes analisados possuem uma melhor
margem para praticar pregos mais altos, ndo havendo uma grande preocupagao em

reduzir custos no processo produtivo de seus cafés especiais.

A cultura do consumo de cafés especiais no Brasil € consequéncia de uma
tendéncia mundial que ja consome os melhores cafés do mundo ha pelo menos
duas décadas. Esse processo se acelerou no Brasil, no inicio da década de 2000,
acompanhando o aumento significativo do numero de cafeterias que se surgiram
pelas médias e grandes cidades do pais. O consumo de cafés especiais nas
cafeterias agugou a vontade desses consumidores, em querer consumir esses cafés

dentro de casa.

E importante considerar que nem sempre sdo os atributos materiais (DAVIRON;
PONTE, 2005) que os consumidores buscam nos cafés especiais. A tendéncia do
consumo de cafés produzidos de maneira sustentavel, tanto ambientalmente quanto
socialmente, também, sao fatores relevantes na hora do consumidor escolher qual o

café tomar.

Percebe-se, assim, uma grande preocupacgao por parte dos agentes produtores/
torrefadores de cafés especiais, do Sul de Minas Gerais, em diferenciar suas
produgcdes ao maximo, para conseguir atingir as principais preferéncias de seu

mercado consumidor.
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Todo esse processo de construgao e solidificagdo de um novo mercado consumidor,
no Brasil, permite a transformag&o do recurso genérico, disperso pelo territério, em
ativo especifico. Isto pode ser observado pela atuagao dos agentes, pela recorréncia
da transagcdo com esses consumidores, pelo atendimento das exigéncias
demandadas por eles e pelo estabelecimento de fidelidade, para com as marcas,
que acabam por criar novos circulos de cooperagao. Esses modificam, mesmo que
em pequenas escalas, a estrutura tradicionalmente formada pelos circuitos espaciais
produtivos de café para exportacao ou de cafés Tradicional e Superior destinados ao

mercado interno.

6.4.2.4 A concorréncia e as estratégias
Existe uma concentracdo do mercado consumidor de cafés especiais, caracterizado
como ativo, no estado de Sao Paulo. Esses consumidores, ja acostumados com os
cafés especiais, demandam quantidade consideravel da producdo dos agentes

produtores/torrefadores do Sul de Minas Gerais.

A concorréncia, em lugares onde os cafés especiais s&o mais consumidos, € mais
acirrada, pela presenca de diversas torrefadoras com fornecimento de diferentes

territérios do café.

Segundo as entrevistas, existem muitas torrefadoras de cafés especiais localizadas
no municipio de Sao Paulo, que tem fornecimento de matéria-prima das fazendas do
Sul de Minas Gerais. O uso do territério sul mineiro como recurso (SANTOS, 2000;
SANTOS et al.,, 2000) e como ativo especifico (BENKO; PECQUEUR, 2001), por
esses agentes “de fora” do territério produtivo do Sul de Minas Gerais, dificulta a
competitividade dos agentes produtores/torrefadores analisados, na hora de atuar no

mercado paulistano de cafés especiais.

Nesse caso, é importante considerar que os agentes produtores/torrefadores
territorializados no Sul de Minas Gerais, por serem agentes que produzem sua
propria matéria-prima e com isso economizam nos custos de transacdo para a
torrefagdo, conseguem concentrar a maior parte do lucro gerado por seu circuito
espacial produtivo, obtendo maior poder de regulagédo e com isso obtendo um maior
ganho proporcional em relagdo aos agentes torrefadores da capital paulistana, que
se caracterizam por serem receptores de cafés fornecidos por diversos territorios

produtivos do café.
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E importante destacar que no Brasil, ha diversos territérios produtores de café
(FIGURA 14) que como o Sul de Minas Gerais, tem seus recursos e ativos
especificos sendo explorados, ou seja, possuem especificagdes que contribuem

para a formagao de suas competéncias e competitividade.
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FIGURA 14. Principais territérios produtores de café do Brasil.
Fonte: Bourbon Specialty Coffees (2015).
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Assim, a concorréncia no mercado de cafés especiais fica mais acirrada, pois cada
agente participa, apresentando diferentes atributos e competéncias, o que é algo

fundamental para a evolugao constante desse mercado.
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a) A diversificagdao da diversificagao: Estratégias competitivas das
torrefadoras

Diversas estratégias podem ser identificadas dentro do ambiente competitivo em que
os agentes estudados atuam. Essas possuem a necessidade, por meio dessas
estratégias, de buscar elementos que as coloque em vantagem em relagdo a seus
concorrentes. Assim, no Sul de Minas Gerias, as torrefadoras privilegiam a
diversificacdo de suas atividades, objetivando a ativagdo de novos mercados
consumidores e a ampliacdo de sua participagdo em mercados onde a concorréncia

€ mais acirrada.

Uma das principais estratégias utilizadas, pelos agentes produtores/torrefadores de
cafés especiais, em atrair e manter um bom volume de comercializagado para seus
produtos, € o de fornecimento de maquinas e utensilios para cafeterias. Todas os
agentes analisados apontaram esta estratégia, como algo comum, no entanto
apenas uma delas a utiliza. Essa estratégia “amarra” as cafeterias, pois estas se
veem obrigadas, muitas vezes, por forca contratual, a manter comercializagdo com
determinados torrefadores, o que limita a entrada de outros concorrentes em
determinados mercados. Esses acordos sao facilmente identificados em cafeterias
de grandes centros, como Sao Paulo, onde o mercado de cafés especiais € mais

difundido e o mercado é mais acirrado.

A torrefadora “A” é um exemplo de empresa que utiliza dessa estratégia com
diversas cafeterias do pais. Quando questionada se possui parcerias com cafeterias,
a entrevistada responde que: “Sim, todas as cafeterias que trabalhamos é com

parceria — maquina e enxoval. ”

Esta torrefadora, também, oferece servicos de torrefagdo e empacotamento para
outras marcas locais de cafés Tradicional e Superior. A entrevistada da torrefadora
“‘A” diz que:
A [torrefadora] consegue, com sua tecnologia de ponta, bem como
com sua estrutura, atender a torrefagédo e embalagem de cafés com

outras marcas, pois temos procedimentos operacionais que
padronizam as agdes, gerando confianga em todo o processo.

Essa pratica pode ser considerada como uma diversificagdo de suas atividades, por
se tratar de um servico prestado a terceiros, complementando o rendimento da

empresa.
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A torrefadora “D” possui como estratégia, identificar clientes que tem como pratica
servir cafés especiais para seus clientes e funcionarios. Neste caso, tém-se como

exemplo clinicas, escritorios, concessionarias, ateliés, joalherias, boutiques, etc.

Outra estratégia importante se da pelo café personalizado, oferecido pela torrefadora
“B”. Chamado de “marca propria”, esse produto € oferecido de duas maneiras: a) o
cliente define o blend a ser utilizado no projeto, de acordo com blends ja pré-
definidos pela torrefadora; e b) desenvolve-se um blend unico e exclusivo de acordo

com o interesse e objetivos do cliente.

Esta torrefadora, também presta consultoria para empresarios que queiram
ingressar no segmento de cafés especiais. Esse servi¢o reestabelece novos circulos
de cooperacgao no circuito espacial produtivo de cafés especiais. A consultoria é feita
para auxiliar o empresario na compra de maquinas, formulagdo de /ayouts e
treinamentos para operacdo de equipamentos, em cafeterias ou casas
especializadas. Esse servico pode ser justificado pela fala do entrevistado da
torrefadora “B, ao afirmar que: “Sem os devidos conhecimentos sobre os produtos, a

chance de o negécio falhar € muito grande. ”

O entrevistado ainda conta um pequeno caso que ilustra bem a necessidade deste

tipo de servigo:

[...] uma vez quando um rapaz veio aqui e disse: que cafeteria linda,
vocés abrem franquias? A gente disse ndo, mas ndés podemos te
ajudar a abrir uma. Ai o rapaz perguntou: qual era o primeiro passo?
e ai a gente disse que era ele passar uma semana aqui, para
aprender sobre a fazenda, sobre torra e a cafeteria, para aprender a
operacao e entao ver o trabalho que da. Chegou no final de semana
ele disse: 0, obrigado, vocé me fez economizar 500 mil reais porque
isso aqui ndo é para mim.

Ha também o servico denominado de “Co-branding”, em que a torrefadora “B” se
associa com outros agentes - revendedores, representantes de maquinas de café,
torradores tradicionais, cafeterias e empdrios - que queiram oferecer para seus
consumidores a opg¢ao dos cafés especiais. Nesse caso, a torrefadora faz toda a
producdo e divide a embalagem com a empresa contratante. O blend é definido
apds o agente contratante repassar seu conhecimento do mercado e do publico

alvo.
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Observa-se com essas agdes, que os agentes torrefadores de cafés especiais,
utilizam a estratégia de enfoque (PORTER, 1991), onde ha a busca por nichos de

mercados bem especificos que no caso do mercado de café, presam pela qualidade.

Para este tipo de estratégia, torna-se fundamental um uso mais funcional do
territério, no intuito de se encontrar nele, recursos capazes de diferenciar o produto
e, portanto, alcangar a segmentacdo do mercado em que se quer atingir.

b) A dificuldade de entrada nos supermercados e a concorréncia com os
cafés Tradicional e Superior.

Todos os agentes analisados destacaram a dificuldade que as grandes empresas
torrefadoras possuem em ingressar no mercado de cafés especiais. Isso pode ser

explicado pela afirmacgao do entrevistado da torrefadora “B”, que diz:

As grandes empresas torrefadoras nao conseguem comprar o café
especial para torrar, por ndo conseguir subir o preco de seus
produtos nos supermercados, pois 0 mercado consumidor que esta
atinge ¢é leiga sobre café e muitas vezes tem baixo poder aquisitivo,
forcando a manutengao de um preco mais baixo.

Por ser um produto diferenciado e de alto valor, quando comparado com os cafés
Tradicional e Superior, os cafés especiais acabam apresentando dificuldades de
entrada em certos setores do comércio varejista. As grandes redes de
supermercados possuem certa resisténcia em colocar a disposi¢cao de seus clientes
produtos Gourmet, pelo seu alto preco e pouca saida, visto que é destinado a um

mercado consumidor muito restrito.

Uma das estratégias utilizadas pelas torrefadoras de cafés especiais, do Sul de
Minas Gerais, para inserir seus produtos nesse tipo comércio, sdo acordos
realizados como forma de ajuda mutua entre os concorrentes. Essa estratégia
objetiva criar ilhas de produtos em supermercados, os diferenciando das gbndolas

de cafés Tradicional e Superior.

Se os cafés especiais sdo colocados de forma individualizada ao lado de cafés
Tradicional e Superior, existe uma grande possibilidade de serem rejeitados pelos
consumidores por causa de seu maior preco, segundo o entrevistado da torrefadora
”C”.
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A criagdo de ilhas, com diversas marcas de cafés especiais, possibilita maior
sucesso nas vendas destes produtos, visto que a comparagao passa a ser na

qualidade e ndo mais no preco.

E importante ressaltar que os agentes entrevistados dizem ndo considerar as
grandes empresas torrefadoras de cafés Tradicional e Superior como concorrentes.
Isto se deve ao fato dos cafés especiais comporem outro segmento de mercado, em
que se privilegia a diferenciacdo, o que gera pregos elevados, sendo assim pouco
atrativos para as grandes empresas. Porém, ao logo das entrevistas, as torrefadoras
indicaram varias estratégias com o intuito de se posicionar de forma mais

competitivas frente aos cafés Tradicional e Superior.
O entrevistado da torrefadora “C” diz que:

[...] os cafés mais comerciais [Tradicional e Superior] agem dando
um background para a producao de cafés especiais. Quando se quer
mostrar a qualidade de um café especial, a gente simplesmente
mostra o café Tradicional ou Superior torrado e compara com um
especial para que o cliente possa ver a diferenca. Essa
demonstragdo também pode ser feita na xicara, caso o cliente
queira.

Segundo a Torrefadora “B”, outra questao que diferencia os cafés Tradicional e
Superior dos especiais € a falta de fiscalizacdo. Nesse caso, a unica fiscalizacao é a
da vigilancia sanitaria, porém, esta n&o identifica as distingbes existentes entre eles.
Essa falta de controle dificulta identificar a qualidade dos produtos, por parte dos

consumidores que entdo nao conseguem aprimorar seu paladar.

A ABIC que deveria ser um 6rgao com essas atribuicbes, de acordo com a
torrefadora “B”, por ser uma associagao de interesse privado, age de acordo com os
interesses de seus associados e, por isso, ndao consegue efetivamente realizar a

distincao, apresentando apenas uma “certificagdo” com apelo comercial.

Além da qualidade, a informagdo é outro ponto fundamental que diferencia os
mercados de tais produtos. A informacao para as torrefadoras de cafés especiais &
essencial tanto para sua consolidagao frente a seus concorrentes, quanto para suas
relacbes com os fornecedores e consumidores. Entdo, as torrefadoras buscam
coordenar os mais diferentes agentes e, com isso, produzir um café diferenciado.

Essa atuacao contribui para a criacdo de reputagdao para os seus produtos, bem
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como para a sua marca, além de estabelecer uma dindmica que modifica a estrutura

dos territérios produtores e de seus circuitos espaciais produtivos.

Os cafés especiais possuem, como atributos fundamentais, uma simbologia que s6
€ possivel ser transmitida para o consumidor, a partir da informagao. Com isso, é
importante que os agentes torrefadores invistam em projetos e servigos educativos,
que possam auxiliar na criacdo e consolidacdo de novos circulos de cooperagao,

nas diversas etapas de produgao do circuito espacial produtivo.

A informagao agrega valor a producao de cafés especiais por exaltar a relacéo entre
agentes (produtores e torrefadores) e o territério (territério como abrigo), onde se
observa a apropriacdo de recursos especificos. Entdo, a informacédo é fundamental
para ressaltar os cuidados especificos tomados em todas as etapas de producao,

pois estes podem n&o a atingir a percepg¢ao dos consumidores.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS
A divisdo social e territorial do trabalho atribuiu ao Sul de Minas Gerais, a funcao de
territério produtor e fornecedor de café para diversos paises. Durante décadas, a
producdo sul mineira visou atender, com seus cafés de melhor qualidade, os
mercados tradicionais, que sempre influenciaram a concorréncia entre os territérios

do café.

Assim, por ser um territorio com enorme potencialidade para a produgao de cafés
com diferenciagbes pautadas na qualidade, o Sul de Minas Gerais tornou-se um polo
de producédo de cafés especiais, comercializando-os a pregos mais elevados no

mercado internacional do que a Tradicional producéo do café commodity.

Este tipo de producdo se apresenta para os agentes territorializados, no Sul de
Minas Gerais, como uma estratégia de resisténcia frente a nova condicdo que surge
apo6s a desregulamentacdo do mercado do café, no Brasil, no inicio da década de
1990.

A desregulamentagao, além de provocar uma queda no prego do café commodity,
também diminuiu drasticamente a participacdo desses agentes nos lucros totais

gerados pelo circuito de producéo.

A maior parte do lucro passou a se concentrar nas maos dos chamados “atores
hegemébnicos”, que se caracterizam como empresas comercializadoras e
torrefadoras de café transnacionais, que utilizam os territérios produtores de café,
como o sul de Minas Gerais, como recurso, com o0 objetivo de maximizar seus

rendimentos.

A estratégia da producédo de cafés especiais, por parte dos produtores do Sul de
Minas Gerais, se torna valida, por garantir “atributos materiais e simbdlicos”. Essas
diferenciagbes agregam valor a produgdo, proporcionando a eles uma maior

apropriacao dos lucros gerados pelo circuito espacial produtivo.

O simples fato de o consumidor saber que as diferenciacdes presentes no café,
possuem como condicionantes fundamentais as praticas de cultivo e as
caracteristicas inerentes ao territorio, ja garante ao produtor uma maior parcela do

lucro gerado pelo circuito.
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Praticas tradicionais como o plantio de espécies selecionadas, beneficiamento por
via umida e a colheita manual dos cafés, quando atreladas as condicdes
edafoclimaticas do territorio sul mineiro, garantem, a um segmento de consumidores

mais exigentes, “atributos materiais” ao café Gourmet.

O local, as relagdes e a forma de realizar a produgédo agregam atributos simbdlicos a
determinados produtos, como café Organico, Fairtrade, Sustentavel e com Indicagéo
de Procedéncia, sendo o ultimo o que mais agrega valor a partir da relagao entre os

agentes e o territorio.

A necessidade de sobreviver no mercado e apropriar maior lucro fez com que
diversos agentes existentes no territorio do Sul de Minas Gerais, adotassem a
estratégia de diversificagdo da producao, passando a atuar na torrefacdo de cafés
especiais. Essa estratégia permitiu que esses agentes participassem das demais

atividades de agregacao de valor do processo produtivo de cafés especiais.

Assim, os produtores/torrefadores de cafés especiais, passam a coordenar mais
efetivamente seus circuitos espaciais produtivos, concentrando a maior parte dos
lucros do processo produtivo e, com isso, diminuindo as vulnerabilidades existentes

frente ao mercado internacional.

A estratégia de diversificacdo produtiva também resultou em novos circulos de
cooperagao no territério, pois modificou parte das relacbes de produgao e

comercializagao.

Este novo processo de comercializagdo para com o mercado interno, demanda
novos agentes, como as certificadoras, empresas distribuidoras e o varejo de
produtos segmentados, como empodrios e vendas. A relagdo com esses novos
agentes transforma a estrutura dos circuitos espaciais produtivos, trazendo para
estes uma nova configuracado capaz de modificar, pelo menos em parte, a hierarquia
apresentada pelos agentes produtivos do territério do Sul de Minas Gerais. Com
isso, os agentes produtores/torrefadores de cafés especiais passam a concentrar a
maior parte dos rendimentos gerados pelos circuitos. Rendimento que, antes, eram

apropriados pelos “atores hegemonicos”.

Assim, constata-se que quanto maior a escala de atuagao e mais a jusante o agente

estiver, no circuito espacial produtivo, maior sdo seus ganhos reais.
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As estratégias de aproximacgéo dos produtores de cafés especiais, do Sul de Minas
Gerais, com o mercado consumidor brasileiro, geram efeitos em seus circuitos
espaciais produtivos, o que modifica o conteudo de seu territério. Este passa a
depender menos de mercados externos, diminuindo, porém, nao excluindo, sua

vulnerabilidade frente as demandas de consumidores de outros paises.

Vale ressaltar que os circuitos espaciais produtivos de cafés especiais nao
substituem os de café commodity e Tradicional, assim como os circuitos espaciais
produtivos de cafés especiais para o mercado interno, ndo substituem os de cafés
especiais para exportacdo. Todos funcionam de forma paralela, mas com uma

escala diferenciada para cada agente do café.

Desta forma, finaliza-se a discussao atestando que a competitividade dos agentes
produtores/torrefadores de cafés especiais esta atrelada ao territério em que estao
inseridos. Ou seja, 0 “uso de recursos especificos”, inerentes ao territorio sul
mineiro, bem como sua ativagdo como “ativos”, sao fatores considerados

fundamentais para a analise de sua competitividade.

Também, tem-se que esses agentes possuem relagdes enraizadas com o0 seu
territorio, evidenciando o uso deste como “abrigo”, no desenvolvimento de suas
atividades produtivas. Assim, os agentes produtores/torrefadores de cafés especiais
passam a adquirir caracteristicas especificas para seus produtos que sé podem ser
desenvolvidas neste territério, que o toma como um “abrigo”, para a sua

sobrevivéncia produtiva no mercado competitivo de cafés especiais.
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APENDICE A
QUESTIONARIO PARA AS TORREFADORAS

O presente trabalho tem como objetivo analisar as formas de uso do territério
praticada pelos diferentes agentes torrefadores de cafés especiais existentes na
regiao Sul de Minas Gerais

Empresa:
Nome do entrevistado:
Cargo do entrevistado:
Quantos anos trabalha na empresa:

1. Caracterizacao da empresa

1.1Nome completo da empresa:
1.2Razao Social da empresa:
1.3A empresa € composta de capital:

( ) Estrangeiro
( ) Nacional
( ) Estrangeiro e nacional

1.4Composigao social do capital:
() Familiar (') Sociedade An6nima ( ) Firma Individual () Limitada ( ) outros

1.5Ano de inicio das atividades da empresa:

1.6 Empregados na empresa

1.6.1 Numero de empregados na administragao:

1.6.2 Numero de empregados na produgao:

1.6.3 Qual o nivel de qualificacdo dos empregados da empresa?
- Administragao:
- Producéo:

1.6.4 Os empregados tém alguma ligacéo familiar e/ou cultural com a produgao
de café?

1.7 Como ¢é a estrutura organizacional e gerencial de sua empresa?
1.7.1 Como € a gestdo da empresa?

a) Feita por cooperativados

Familiar (sem profissionais externos)

Familiar profissional

Gestao familiar assessorada por profissionais contratados

)
b)
c)
d)



161

e) Gestao profissional por funcionarios contratados

1 8Quais 0s mecanismos de divulgagdo da empresa?

a) T

b) Radlo

c) Internet

d) Outdoor

e) Panfletagem

f) Outros (quais?):

Localizacao

1.9Por que a empresa é localizada neste municipio?

1.9.1 Quais as vantagens competitivas existentes na localizagcdo de sua
empresa?

1.9.2 E quais as desvantagens?

1.9.3 A empresa possui concorrentes neste territorio?

1.10 No histérico da empresa, houve fusdes ou aquisi¢des?
1.10.1 Se sim, quando?

1.1 A unidade faz parte de algum grupo empresarial? Se sim, qual?
1.11.1 Qual o municipio onde se localiza a matriz do grupo?

1.11.2 Por que a matriz se encontra neste local?

1.11.3 Possui Filiais? Caso positivo, quantas sao as filiais?

1.11.3.1 Onde elas estéo localizadas?

Instalagoes da empresa

1.12 Qual o tamanho da unidade torrefadora em metros quadrados?
1.13 O lugar é de facil acesso para os fornecedores?

1.14 A empresa possui escritério de vendas?

1.15 O escritério é dentro da instalagao torrefadora?

1.151 Se nao, aonde ficam?

1.16 A empresa possui centros de distribuicao?

1.16.1 Se sim, aonde?

2. Situacgao Financeira da Empresa

2.1Quais os aspectos de crescimento vocé observou na empresa nos ultimos
anos?

2.2A empresa enfrenta algum tipo de restricao financeira? Se sim, qual (is)?

2.3Qual foi o faturamento anual da empresa nos ultimos 4 anos?
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3. Producgao

3.1Quais os produtos que sua empresa produz e comercializa?

3.2Quais destes produtos sao enquadrados como cafés especiais?

3.3Porque seus produtos se enquadram como cafés especiais?

3.4Porque escolheu produzir estes cafés?

3.5Qual é a capacidade produtiva mensal (Quilos de café) de sua empresa?

3.6Quais maquinas sao utilizadas para a produgéo dos cafés especiais?

3.7Qual a capacidade produtiva de cada maquina?

3.8Existe alguma atividade em sua empresa que n&o seja mecanizada? Por que,
nao é?

3.9Como é o processo produtivo de seus produtos?

4. Comercializagao

4.1Como sao comercializados os produtos de sua empresa?

4.2Qual a importancia do pregco da matéria-prima para a sua atividade?

4.3Quanto de sua produgdo fica no mercado interno (Kg e %) e quanto é
exportado (Kg e %) por ano?

4.4Quem sao os seus compradores no mercado interno?

TABELA 4. Produgao e comercializagao da empresa nos ultimos anos

Produto

2010 2011 2012 2013 2014

Externo | Interno | Externo | Interno | Externo | Interno | Externo | Interno | Externo | Interno
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5. Mercado

5.1Quais foram as causas da entrada desta empresa no mercado de cafés
especiais? Quais sao as vantagens e desvantagens?

5.2Seus produtos concorrem em um mesmo mercado ou cada produto tem um
mercado diferente?

5.2.1 Quais as principais diferencas entre os mercados dos diferentes produtos

de sua empresa?

5.3 Para quais agentes sdo comercializados os cafés produzidos pela empresa?

5.4Qual é a relevancia da cafeicultura Tradicional para as atividades da empresa
com os cafés especiais?

5.5Qual o alcance de seus produtos no mercado?

a) Nacional:

b) Internacional:

5.6Qual é a representatividade (%) de sua empresa no mercado de cafés
especiais no Brasil e/ou em Minas Gerais?

5.7Seu grupo tem parceria com cafeterias?

5.7.1 Quais sé&o elas?

5.7.2 Aonde elas operam?

5.7.3 Existe algum vinculo familiar ou empresarial com estas cafeterias?

5.8Vocés costumam estudar as variagcbes do mercado consumidor?

5.8.1 Como é feito este estudo?

5.8.2 Existe algum empregado (area administrativa) com funcéo voltada para

analise do mercado?

6. Concorréncia e diferenciacao da empresa

6.1 Como é a concorréncia dentro do mercado de cafés especiais? Ela se da
numa escala mais local, regional, nacional ou internacional?

6.2 Quem sé&o as principais concorrentes de sua empresa?
6.3 Quais sao as principais acdoes adotadas por estas concorrentes?

6.4 Quais sao os aspectos mais relevantes de diferenciagao de produtos que sua
empresa tem em relagéo as concorrentes?
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6.5 A empresa adota a politica de melhoramento continuo do produto? Em caso
de resposta afirmativa, como se da essa pratica?

6.6 Quais dos itens abaixo tem importéncia estratégica competitiva para sua

empresa:

Item

Nenhuma

Pouca

Média

Muita

Fundamental

Diferenciagao de produto
Reducgao de custos
Nichos de mercado
Rede de distribuigcao
Qualidade

Outros

7. Fornecimento de matéria prima

7.1Qual é a procedéncia da matéria-prima? E qual é a raz&o?

- Terceiros (fornecedor) - %
-Terrapropria- %

- Arrendamento- %
-Outros- %

7.2Em caso de produgao da propria matéria“-prima, como esta é feita? Aonde?
7.2.1 A fazenda fica a quantos Km da torrefadora?
7.2.2 Aonde este café é beneficiado?

7.2.3 Como é feito o transporte do café para a torrefadora?

7.3  Se for por terceiros, quem sao seus fornecedores?
7.3.1 E por intermédio de cooperativas ou associacdes?
7.3.2 Aonde o café é beneficiado?

7.3.3 Como é feito o transporte deste café para a torrefadora?

7.4 Como a empresa garante que a produgao do grao esta de acordo com as
normas de cultivo necessarias para a fabricacao do seu café?

7.5 Como se da o desenvolvimento e a capacitagcdo de seus fornecedores
(produtores)?

7.6 Sua empresa acompanha esse processo? Como?
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8. Demanda e certificagoes

8.1Quais sao as exigéncias de seu mercado consumidor?

- Nacional:
- Internacionail:

8.1.1 Ha dificuldades para atender estas exigéncias? Se sim, quais sdo elas e

por qué?

8.2 Com quais certificadoras a empresa trabalha?

8.3 Quais as principais exigéncias e necessidades impostas pelas certificadoras
em relagao a seus produtos?

8.4 Ha dificuldades encontradas pela empresa em relacdo a gestdo da
qualidade, para o cumprimento das exigéncias das certificadoras? Se sim,
quais sao elas?

8.5 A fim de manter um maior controle da qualidade interna na empresa, ha a
pratica de auditoria interna? Caso haja, quais as vantagens adquiridas com

essa pratica e sua periodicidade?

9. Relagdo com a cadeia produtiva.

Qual a relagao de sua empresa com outros agentes do processo produtivo do café?

O OO T
N N N N N

Q=
N

Produtores
Cooperativas
Beneficiadoras
Armazéns
Transportadoras
Varejo

outras

TABELA 5. Etapas do processo produtivo abarcados pela empresa

Produto | Produtor | Cooperativa | Beneficiadora | Armazéns | Transportadora | Varejo

o0 o>




QUADRO 9. Principais medidas institucionais dos Acordos Internacionais do Café

(1962 a 1989).

ANEXO 1

Principais medidas
institucionais

Objetivos/metas

1962 - Criacao da
(Organizagao Internacional do
Café) e do AIC (Acordo
Internacional do Café).

e Elaborar estudos técnicos para subsidiar
negociagdes entre os paises-membros;

e Metas fixadas ao AIC: alcancar o equilibrio
estatistico entre a oferta e demanda mundial de
café; aliviar as graves dificuldades causadas por
onerosas excedentes e abruptas flutuagbes dos
precos; contribuir para o desenvolvimento dos
paises-membros; ampliar a capacidade aquisitiva
dos paises exportadores; estimular o consumo;
encorajar a colaboracgao internacional referente aos
problemas do café.”

Clausulas econémicas do AIC
assinadas nos seguintes
periodos: de 1965 a 1972; de
1981 a 1985; e de 1988 a
1989.

“e Limitar as exportacbes mediante a designacao
de uma cota basica a cada pais exportador
membro;

° Comprometimento  dos paises-membros
consumidores em adquirir apenas café coberto pelo
selo de exportagdo do Acordo. ”

1983 - Firmado novo AIC
(Acordo Internacional do Café)

“e Alcancar equilibrio razoavel entre a oferta e a
procura mundial de café;

e Manter o abastecimento e o preco do café em
bases que assegurem aos consumidores e aos
produtores pregos equitativos;

e Evitar flutuagdes excessivas dos niveis mundiais
de abastecimento, estoques e precos;

e Contribuir para o desenvolvimento dos recursos
produtivos e para elevar e manter os niveis de
emprego e de renda nos paises membros;

e Fomentar e aumentar o consumo de café;

e Incentivar a cooperagao internacional no dominio
dos problemas mundiais do café;

e Estabelecimento de cotas basicas anuais de 4,2%
sobre a cota anual fixada pelo Conselho
Internacional do Café;

e Acordo para evitar a adocdo de medidas
governamentais que pudessem desorganizar o
setor cafeeiro;

e Adocao de certificado de origem do café com
fonte de informacgdes;

e Esforco para proibir a venda e propaganda de
produtos sob o nome café que contenham menos
de 90% de café verde como matéria-prima basica”.

Julho de 1989 - Suspensao do
AIC.

“e Suspenderam-se as clausulas econbmicas e
teve fim o sistema de cotas.”

Fonte: Elaborado a partir de Gerick, Garcias e Tarifa (2008, p. 113-114), baseados em
Farina (1996, p.156) e atualizado, tendo como fontes o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, a OIC, a Embrapa, a ABIC e o Cecafe.
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ANEXO 2

QUADRO 10. Tipo de cultivares de café Orgénico e suas principais caracteristicas

Tipo de cultivares Caracteristica

Obtida do cruzamento do café robusta
com o café arabica cultivar Bourbon,
seguida do cruzamento com a cultivar
Icatu amarelo Mundo Novo. Apresenta porte alto e
frutos de cor amarela, maturacao
precoce a tardia, moderada resisténcia a
ferrugem; alta produtividade e qualidade
de bebida de boa a excelente;

Obtida do cruzamento do café robusta
com o café arabica cultivar Bourbon.
Icatu vermelho Apresenta porte alto e frutos de cor
vermelha, maturacao precoce a tardia,
moderada resisténcia a ferrugem; alta
produtividade e qualidade de bebida de
boa a excelente;

Resultante de cruzamento entre as
cultivares Icatu e Catuai Vermelho ou
Catucai Amarelo. Apresenta porte que varia de
baixo a alto, frutos vermelhos ou
amarelos, maturacao variavel, moderada
a alta resisténcia a ferrugem,
produtividade alta e boa qualidade de
bebida. E indicada para plantios
adensados;

Derivada do cruzamento do cultivar
Caturra Vermelho com o Hibrido de
Oeiras Timor. Apresenta porte baixo, frutos
vermelhos, maturagéao variavel,
moderada a alta resisténcia a ferrugem,
produtividade média e boa qualidade de
bebida. E indicada para plantios
adensados;

Derivada do cruzamento do cultivar Vila
Sarchi com o Hibrido de Timor (CIFC
Obata (IAC 1669-20) 832/2), com posterior cruzamento natural
com cultivar Catuai Vermelho. Apresenta
porte baixo, fruto vermelho, maturagao
tardia, alta resisténcia a ferrugem, alta
produtividade e boa qualidade de
bebida. E indicada para plantios
adensados ou em renques;

Originada do cruzamento entre cultivar
Vila Sarchi e o Hibrido de Timor (CIFC

Tupi (IAC 1669-33) 832/2). Apresenta porte baixo, fruto
vermelho, maturacdo precoce, alta
resisténcia a ferrugem, boa

produtividade e boa qualidade de
bebida. E indicada, para plantios




adensados, superadensados ou em
renques;

Paraiso MG H 419-1

Originada do cruzamento entre o Catuai
Amarelo (IAC 30) e o Hibrido de Timor.
Apresenta porte baixo, fruto amarelo,
maturacdo média, alta resisténcia a
ferrugem, alta produtividade e boa
qualidade de bebida. E indicada para
plantios normais e adensados;

Catigua MG1 e MG2

Originada do cruzamento entre a cultivar
Catuai Amarelo (IAC 86/UFV 2154-344
EL 7) e o Hibrido de Timor (UFV 440-
10). Apresenta porte baixo, fruto
vermelho, maturacdo média, alta
resisténcia a ferrugem, alta
produtividade e boa qualidade de
bebida. E indicada para plantios normais
e adensados;

Sacramento MG1

Originada do cruzamento entre a cultivar
Catuai Vermelho (IAC 81/UFV 2154-79
EL 7) e o Hibrido de Timor (UFV 438-
52). Apresenta porte baixo, fruto
vermelho, maturagdo media, alta
resisténcia a ferrugem, alta
produtividade e boa qualidade de
bebida. E indicada para plantios normais
e adensados;

Araponga MG1

Originada do cruzamento entre o Catuai
Vermelho (IAC 86/UFV 2154-345EL 7) e
o Hibrido de Timor (UFV 446-08).
Apresenta porte baixo, fruto vermelho,
maturacdo média, alta resisténcia a
ferrugem, alta produtividade e boa
qualidade de bebida. E indicada para
plantios normais e adensados;

Pau-Brasil MG2

Originada do cruzamento entre o Catuai
Vermelho (IAC 141/UFV 2194-141 EL 7)
e o0 Hibrido de Timor (UFV 442-34).
Apresenta porte baixo, fruto vermelho,
maturagdo meédia, alta resisténcia a
ferrugem, alta produtividade e boa
qualidade de bebida. E indicada para
plantios normais e adensados.

Fonte: Elaborado a partir de EMBRAPA (2006).
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