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RESUMO

O objetivo deste trabalho € analisar as atividades que o Brasil realiza
para construir a marca ‘Cafés do Brasil’, no intuito de conquistar uma posi¢do de
destaque no mercado internacional, mudando a imagem que possui de grande
exportador de quantidade e ndo de qualidade. Para tanto, a Colombia servird como
parametro de comparagdo, ji que sua marca ‘Café de Colombia’ € reconhecida
como um caso de sucesso, especialmente no maior mercado consumidor de café, o
americano.

Para maior entendimento do assunto, foi feita uma revisdo
bibliografica sobre os temas relacionados a histéria do café no Brasil e no mundo,
além de pesquisas sobre os dados do mercado desse grao. Além disso, também foi
feita uma revisdo sobre a gestdo de marcas, em que se analisaram os modelos
tedricos, incluindo um levantamento do conceito de marca-pais, aspecto relevante
para este trabalho.

Os elementos da revisdo tedrica foram confrontados com a realidade
encontrada nas organizagdes responsdveis pela gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’.

As principais conclusdes do estudo mostram que o Brasil ainda
encontra-se voltado aos aspectos funcionais do produto, diante da gama de
atividades realizadas para garantir e divulgar a qualidade dos graos brasileiros e que
ainda existem oportunidades na pratica de gestao de marcas. Existem indicativos que
revelam que o Brasil poderia utilizar aspectos de sua identidade nacional para buscar
a diferenciacdo do seu produto, e que as organizacdes responsdveis pela marca ja
percebem a necessidade de se aprofundar esta estratégia.

Este trabalho, naturalmente, apresenta algumas limitagdes. No
entanto, uma de suas contribuices € alertar as organizacdes brasileiras que
administram a identidade da marca ‘Cafés do Brasil’, que a utiliza¢do do branding

poderd melhorar sua competitividade em relagio a seus concorrentes.

Palavras-chave: marketing, gestdo de marcas, branding, café.



ABSTRACT

The purpose of this work is to analyze the activities Brazil uses to
build the brand “Cafés do Brasil” to conquer a privileged position, changing the
image of a great exporter of quantity instead of quality. Colombia will be a standard
of comparison, because its brand ‘Café de Colombia’ is well recognized as a case of
success, especially in the largest coffee consumer market, USA.

To better understand this subject, a conceptual review was made
regarding the Coffee History in the World and in Brazil, besides the data about the
coffee market. A conceptual review about branding management was conduct,
analyzing the theoretical models, including analysis about the concept Country
Brand, a relevant aspect in this work.

The relevant elements extracted from the theoretical review were
confronted with the reality found in the organizations responsible by “Cafés do
Brasil” branding management.

The major conclusions of this study show that Brazil is focused in
functional aspects of the product, due to the wide number of activities related to
quality warranty and promotion of the Brazilian grounds and there are
opportunities in the branding practice.

There are several indicators that Brazil could utilize aspects of its
national identity to search a point of differentiation in its product and the
organizations in charge of the brand have realized the necessity of going deeper in
this strategy,

Obviously this work has its limitations, but one of its contributions is
to warn the Brazilian organizations which manage the “Cafés do Brasil” brand
identity that through using branding their competitiveness would be better against

their competitors.

Key words: Marketing, brand management, branding and coffee.
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INTRODUCAO

A gestdo de marcas apresenta-se como um processo que ajuda as
empresas e os paises a diferenciarem seus produtos em um mundo cada vez mais
competitivo neste inicio do século XXI.

O acesso a tecnologia de producdo ficou mais rapido e ndo € mais a
melhor qualidade ou produtividade ou outros aspectos funcionais do produto que
garantem vantagem competitiva a longo prazo, pois aspectos e procedimentos
podem ser copiados, caso as empresas € 0s paises concorrentes assim o quiserem.
Dominar a producdo ndo € mais a palavra de ordem, mas sim ocupar o espaco
nas mentes dos consumidores com mensagens relevantes e diferenciais claros.
Neste sentido, as marcas assumem um importante diferencial competitivo. Keller

(1998:04) afirma que

enquanto produtos, processos e até design podem ser
copiados, a experiéncia de um consumidor com uma
marca € unica: é o resultado de uma historia de
marketing e relacées que ndo podem ser copiadas. E
neste sentido que as marcas podem se tornar um
grande diferencial competitivo.

Para paises que continuam sendo produtores de commodities
agricolas, ndo basta apenas ter as melhores condi¢des climéticas, o melhor solo, a
melhor geografia, para facilitar a logistica de exportacio. E necessério valer-se
da gestdao de marcas para buscar a diferenciacio dos vérios concorrentes
existentes e dos novos entrantes, para se sobressair na competicdo pelos

mercados e seus respectivos consumidores. Ndo basta ser o maior exportador,

com foco exclusivo na quantidade e volume, mas sim ser o melhor, buscando a



percepcdo de um valor superior para os produtos.

O Brasil é o maior exportador de café do mundo, e este produto
influenciou a histéria do pais, sua economia, sua cultura e sua ocupagdo
geografica. Segundo Fonseca (2003), apesar da variedade e complexidade de
produtos e servicos produzidos com elevado grau de competitividade e com
grande sofisticacdo tecnoldgica, a imagem do Brasil no exterior € principalmente
associada a algumas habilidades esportivas — notadamente, o futebol — ou
também a habilidades criativas, relacionadas a arte musical do pais, por meio de
sua expressao maxima que € o Carnaval.

Tais caracteristicas brasileiras ndo carreiam necessariamente a uma
percepcdo positiva de seus produtos. Para Fonseca (op.cit.), as principais
motivacdes para este conhecimento limitado ou esta percep¢do distorcida sdo: a
pouca exposicdo dos bens e servicos brasileiros ao publico externo e o fato do
Brasil pouco se apresentar ativamente nos meios de comunicagdo, ficando,
geralmente, passivo na venda de uma identidade que ajude a mostrar uma outra
face.

A Coldmbia também se apresenta como um grande exportador de
café, e tem se destacado na comercializacdo por sua reconhecida qualidade
superior. Este pafs, tem uma tradicdo de investimentos na criacdo e no
fortalecimento da identidade de seu café, desde o século passado.

E vilido notar que ambos os paises sdo apresentados na midia
internacional com realce a aspectos negativos, tais como corrupcao, violéncia,
seqliestros, desigualdades sociais e trafico de drogas.

H4 décadas, o mercado de café apresenta um cendrio dos mais
competitivos, influenciado pelo surgimento de novos paises produtores, que
disputam mercados com precos inferiores, desbancando os produtores
tradicionais. Outro fendmeno que marca esse cendrio € a participagdo expressiva
de paises nao produtores de graos, que compram sacas de café de paises como
Brasil, Vietnd, Costa Rica, entre outros, € se beneficiam de outros fatores

mercadoldgicos para agregar valor ao café.



E neste cendrio que os diferenciais de uma marca forte podem
suplantar a forca dos aspectos funcionais. Mesmo as nacdes ndo-produtoras de
grdos conseguem, por meio da utilizacdo do branding (aqui definido como o
processo de gestdo de marcas), conquistar posicdes de relevancia no mercado.

Segundo a ABIC — Associa¢do Brasileira da Industria de Café,

apesar de ser o maior produtor mundial de café (em
2002 produziu 45 milhées de sacas), e o segundo
maior mercado consumidor, atingindo a marca de 13
milhées de sacas neste ano, o Brasil ainda estd longe
de alcancar a Itdlia e Alemanha, maiores exportadores
do mundo, quando se trata de café industrializado. A
Alemanha é também a maior compradora do café
verde (em grdos) brasileiro. Importa o melhor café do
mundo, agrega valor ao produto, torrando e moendo
os grdos e vende para paises da Europa, Asia, Africa,
América do Norte etc. (ABIC, 2006)

Em um cendrio de competicdo acirrada, a gestdo de marcas se torna
preponderante em relagdo a fatores naturais de producao.

Assim, o tema deste trabalho serd o estudo das préticas realizadas
pelo Brasil para promover sua industria cafeeira, com a criacdo de uma marca —
‘Cafés do Brasil’ — a qual explicita os valores do produto brasileiro e que traz,
em seu nucleo, os elementos da identidade do proprio pais. A Colombia também
utiliza uma marca ‘Café de Colombia’ para comercializar os produtos originérios
de seu territério. A Colombia focou numa estratégia de constru¢do de imagem de
um café nobre e de qualidade, enquanto o Brasil deixou que se criasse uma
imagem de café de segunda classe, fazendo com que aquele pais conseguisse
obter melhores precos no mercado internacional. Com a adog¢do de estratégias de
gestdo de marcas, a Colombia tem obtido vantagens no negécio do café quando
comparada ao Brasil.

Para Kapferer (2003:27):

a reputacdo da marca é fonte de demanda e



atratividade durdveis. A imagem de qualidade superior
e o valor agregado da marca justificam um preco
superior. Ao ser dominante, a marca é uma barreira a
entrada de concorrentes, pois ela detém uma situagdo
de referéncia em sua categoria.

Desde os anos 90, o tema Gestdo de Marcas é alvo de estudos,
resultando no desenvolvimento de muitos trabalhos sobre o assunto, com
destaque para David Aaker (1996; 1998; 2000), Kevin Keller (1998) e Kapferer
(2003), além de trabalhos envolvendo disciplinas como a semidtica, com
destaque para Semprini (2006) e Perez (2004).

Estes trabalhos mostram que ndo sd@o apenas os aspectos tangiveis
que levam os consumidores a comprar um determinado produto ou servigo, e que
cada vez mais as empresas tratam as marcas como seu principal ativo. Vadrias
consultorias trouxeram metodologias para realizar avaliacdo deste ativo
intangivel, tanto que a Inglaterra ji4 permite até colocd-lo nos balancos
patrimoniais.

As marcas representam um importante conceito no mundo atual e a
globalizacdo faz com que paises passem a explorar suas respectivas marcas
nacionais, o que significa dizer que os paises competem entre si pela atencao,
pelo respeito e pela confianca de investidores, turistas, consumidores. Quando os
consumidores expressam sua preferéncia por carros alemaes, perfumes franceses,
férias na Espanha, confianca nos bancos suicos ou manifestam sua admiragcao
pela cultura chinesa e indiana, ou ainda, se recusam a investir na Coréia do
Norte, eles estdo manifestando sua preferéncia pelas marcas nacionais. Os
consumidores ainda refletem essas preferéncias em escolhas bastante cotidianas,
como, por exemplo, quando compram alimentos nos supermercados, onde
respondem as mesmas imagens de marcas.

Alguns paises ou organizacdes representativas de um segmento
especifico utilizam gestdo de marcas para reforcar sua identidade e vender, ndo

apenas uma marca de um fabricante, mas toda a industria.



Neste estudo, esta questdo serd analisada por meio do prisma de
‘Cafés do Brasil’ e ‘Café de Colombia’, tendo como premissas:

e a Colombia tem destaque na gestdo de marcas para incentivar o consumo
de seus graos, especialmente nos Estados Unidos, criando uma imagem de
alta qualidade pelos cuidados com que sdo tratados os cafezais pelo povo
colombiano;

e 0 Brasil, apesar de ser o maior produtor mundial, apresenta uma percep¢ao
de qualidade inferior;

e a utilizacdo de marcas ajuda a diferenciar e posicionar os produtos no
mercado. Por exemplo: Alemanha e Itdlia, paises ndo-produtores de graos,
sd0 os maiores exportadores de café industrializado: importam graos de
vdrios paises produtores, agregam valor ao produto e reexportam para
outros paises;

® 0s paises podem utilizar a gestdo de marcas para se diferenciar dos seus
concorrentes, atraindo turistas, vendendo seus produtos e recebendo

investimentos.

O objetivo geral desta dissertacdo € analisar a visdo e a importincia
da gestdo de marcas como diferencial competitivo, tendo como questdo central a
ser respondida neste trabalho: o que o Brasil tem feito, em termos de branding,
para construir e sustentar a marca ‘Cafés do Brasil’ e, assim, obter maior
diferenciacdo perante seus principais concorrentes?

Para isso, outros objetivos mais especificos se fazem necessédrios no

processo de investigacao:

e identificar e analisar as atividades de gestdo de marcas do Brasil para a
criagdo “Cafés do Brasil”;
e identificar as atividades de gestdo de marca da Colombia para a criacdo da

marca “Café de Colombia”.



Este trabalho pretende contribuir para que o setor cafeeiro tenha
acesso as praticas existentes de branding, com foco na criagdo de marcas fortes,

buscando agregar maior valor ao seu produto.

Pressuposto Metodologico

Este trabalho estd alicercado em dois pilares: o estudo de caso e a

revisdo bibliografica. Yin (2002:19) recomenda o estudo de caso

quando se colocam questdes do tipo ‘como’ e ‘por
que’, quando o pesquisador ndo tem controle sobre
todos os eventos envolvidos e quando o foco se
encontra em fenomenos contempordneos inseridos em
algum contexto da vida real.

Considerada como uma metodologia relativamente flexivel, isto
ndo significa que o estudo de caso ndo requeira reflexdes profundas e
disciplinadas adequadas aos objetivos definidos pelo pesquisador para gerar o
conhecimento. O estudo de caso permite, pela sua visdo abrangente, fazer
interpretagdes variadas, dependentes da adequacdo entre as teorias utilizadas e o
objeto estudado. Um dos fatores da utilizagdo desta metodologia estd na
possibilidade de se utilizar vérias maneiras de evidenciar os fatos que contribuem

para o desenvolvimento dos pressupostos. Yin (2002:32) ainda menciona que

(...) um estudo de caso é uma investigacdo empirica
que investiga um fendmeno contempordneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos.

Essa afirmacdo € adequada a este estudo, pois existe a necessidade



de se buscar a compreensdo de como ocorre a criagdo € a manuten¢do da
identidade do café brasileiro, por meio das estratégias dos principais stakeholders
envolvidos nessas atividades de gestdo de marcas. O objetivo do estudo de caso
ndo € encontrar respostas definitivas, mas mostrar explicacdes do ‘como’ e do
‘por que’ 1sSO ocorre.

Neste estudo, foram analisadas duas fontes principais de
informacdo. A primeira delas se concentrou na visdo do setor privado, pelo
contato com duas de suas entidades, a Associacdo Brasileira da Indudstria de Café
(ABIC) e a Associacdo Brasileira de Cafés Especiais, BSCA. A segunda visdao
foi obtida no Governo Brasileiro, com a colaboracdo da Agéncia de Apoio as
Exportagdes (APEX), do Ministério do Desenvolvimento e também do
Departamento do Café do Ministério da Agricultura. Essas informagdes foram
trabalhadas para se mostrar um cendrio geral que colabore na explicacdo do que
ocorre com a gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’.

Este trabalho foi desenvolvido utilizando-se a técnica de entrevistas
com pessoas-chave nos processos de planejamento e gestdo de marca, que
contribuem para a formacao da identidade do café do Brasil.

A técnica de entrevista € considerada uma forma apropriada para o
desenvolvimento de estudos de caso, por permitir a interacdo entre o
entrevistador e o entrevistado. O termo ‘entrevista’ refere-se ao ato de perceber
realizado entre duas pessoas (RICHARDSON, 1985, in: MORETTI, 2001:06).
As entrevistas permitem a troca entre as percepcdes do pesquisador e os
entrevistados sobre os elementos relativos ao objeto do estudo.

Stake (1996) vé os estudos de caso niao como uma escolha
metodologica, mas como uma escolha do objeto a ser estudado (in: YIN,
2002:37), o que permite que as variagdes no objeto re-orientem idéias concebidas
de antemio e levem a sua validacdo. Essa validacdo é um dos elementos
fundamentais do estudo de caso e, para consegui-la, € necessdrio estabelecer a

validade do constructo. Para isso, Yin (2002) sugere trés téticas:



1. utilizar vdrias fontes de evidéncia. No estudo em questdo, procuramos
nos cercar de elementos fornecidos por pessoas envolvidas diretamente
nas fases do processo de planejamento e na gestdo das atividades de
constru¢do de marca. Foram entrevistadas as pessoas-chave das duas
entidades responsdveis efetivamente pelas decisdes de marketing
relacionadas ao objeto do estudo;

2. encadear as evidéncias. A cada entrevista, o texto foi escrito e analisado
para se obter uma reflexdo sobre o entendimento da 16gica dos processos
originados na percepcdo da realidade exposta pelos entrevistados,
buscando um todo coerente e confrontando-o com os elementos obtidos
por meio das entrevistas;

3. deixar as pessoas-chave revisarem o texto. Aspecto importante no
processo, ndo apenas para garantir a consisténcia do conteido gerado
pelas entrevistas como também para possibilitar fazer ajustes necessarios
em alguns ruidos de comunicacdo. Essa atividade permite sintonizar a
percepcdo do pesquisador a realidade contada pelos entrevistados. No
anexo, encontra-se o quadro resumo da coleta e tratamento de dados,

utilizado neste trabalho.

No caso das entrevistas na ABIC, elas ocorreram pessoalmente em
sua sede em Sdo Paulo. Ja os contatos com a APEX e com o Departamento do
Café do Ministério da Agricultura foram realizados via telefone, pois suas sedes
situam-se em Brasilia, o que impossibilitou o contato pessoal. O mesmo ocorreu
com a BSCA, que tem sua sede em Areado, Minas Gerais, fazendo com que os
contatos fossem feitos também por telefone. As entrevistas ocorreram entre
outubro e dezembro de 2006.

As entrevistas foram realizadas com os profissionais-chave
diretamente envolvidos com o objeto deste estudo: o diretor executivo da ABIC,
senhor Nathan Herszkowicz; o secretario executivo da BSCA, senhor Alexandre

Gonzaga; o diretor de Marketing do Departamento do Café do Ministério da



Agricultura, senhor Vilmondes Olegério, e o gerente de projetos especiais da
APEX, senhor Juarez Leal.

Nas entrevistas, buscou-se nio s6 interpretar suas percepgoes sobre
suas responsabilidades especificas sobre a gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’,
mas também sobre o ambiente mercadoldgico, a histéria do café e das
organizacdes envolvidas com a comercializacdo do produto, as estruturas tanto
privadas quanto governamentais pertencentes a industria cafeeira do Brasil e,
principalmente, investigar quais as atividades planejadas para o futuro. Embora
as entrevistas tivessem duragdes estabelecidas com base nas agendas dos
entrevistados, todos eles continuaram as entrevistas até que os assuntos fossem
considerados esgotados. Os roteiros utilizados eram suficientemente livres para
permitir a continuidade do fluxo natural dos assuntos em cada entrevista,
possibilitando, assim, o conhecimento, com maior naturalidade, da relevancia dos
pontos de vista dos entrevistados. A interpretacdo fidedigna do conteido das
conversas foi garantida por seu envio aos entrevistados, logo apds a sua
realizacdo, sendo que os ruidos decorrentes da atividade foram discutidos pelos
proprios entrevistados, ao final da elaboragdo do texto.

Para orientar a interpretacdo, seguiu-se, nas entrevistas, um roteiro
que deveria gerar explicacdes para questdes referentes a criacdo e a gestdo da
marca ‘Cafés do Brasil’ sob o ponto de vista estratégico, analisando as atividades
realizadas ao longo dos anos a gestdo de competéncias.

Quanto a criagdo e a gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’, os

principais topicos pesquisados neste roteiro foram:

histdrico das instituicdes envolvidas no processo;

histérico das iniciativas realizadas;

e quem é responsavel pela gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’;
® 0s principais programas: mercado interno e mercado externo;
e como ¢ feita a gestdo da marca;

e as percepcdes sobre as atividades dos principais paises concorrentes;
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e as percepcdes da marca ‘Cafés do Brasil’;
e aidentidade de ‘Cafés do Brasil’;
e os desafios na constru¢cao da marca; e

® projetos futuros e orcamentos.

Adicionalmente, no intento de identificar as estratégias de
utilizacdo da gestdo de marcas como ponto de diferenciacdo para ‘Cafés do
Brasil’, a metodologia utilizada consiste em levantamento e revisdo bibliogréfica
sobre o setor cafeeiro, sua histéria, suas caracteristicas, suas estatisticas, suas
peculiaridades, bem como sua importancia.

A necessidade de revisdo bibliografica é defendida por Lakatos e

Marconi (2001:100) quando afirmam que

(...) pesquisa alguma parte da estaca zero. Mesmo que
exploratoria, isto é, de avaliacdo de uma situagdo
concreta desconhecida, em um dado local, alguém ou
um grupo, em algum lugar, jd deve ter feito pesquisas
iguais ou semelhantes, ou mesmo complementares de
certos aspectos da pesquisa pretendida. Uma procura
de tais fontes, documentais ou bibliogrdficas, torna-se
imprescindivel para a ndo duplicacdo de esforcos, a
ndo descoberta de idéias jd expressas, a ndo inclusdo
de lugares comuns no trabalho.

Realizou-se, também, uma revisdo bibliogrifica sobre construcio
de marcas, em que os conceitos sdo utilizados como norteadores no estudo. Vale
ressaltar que a revisdo bibliogrifica é entendia, neste texto, como a consideram

Lakatos e Marconi (op.cit.:120):

. a pesquisa bibliogrdfica ndo é mera repeticdo do
que jd foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas
propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou
abordagem, chegando a conclusdes inovadoras.
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Para poder comparar as teorias analisadas na revisdo bibliogréfica
com as informagdes sobre a gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’ obtidas nas
entrevistas, foram criadas tabelas (apresentadas no capitulo 5) que relacionam as
principais idéias dos estudiosos de branding com a pratica narrada pelos
entrevistados.

E vilido também considerar que o presente trabalho descreve as
realidades do mercado e das atividades de criacdo de marca, a partir da re-
interpretacdo de dados secundarios, pelo levantamento de estatisticas
macroecondmicas publicadas por organismos nacionais € internacionais, em
jornais e revistas especializadas, entre outros meios de divulgagdo.

Esta Dissertacdo estd assim organizada:

Introducdo, em que o tema, os objetivos, a justificativa, a
metodologia adotados para esta pesquisa sdo apresentados; Capitulo 1, em que
discorre-se sobre Histéria e Mercado do Café, sua origem, seu surgimento e
desenvolvimento nas Américas, principalmente, no Brasil e na Colombia;
Capitulo 2, em que apresentam-se o Historico e Funcao das Marcas, em que
apresentam-se conceitos e valores de marcas, bem como os modelos de David
Aaker (2000), de Kevin Keller (1998), de Wally Olins (2003), de Kapferer
(2003) e o modelo semidtico de Semprini (2006); Capitulo 3, em que se discorre
sobre a Marca ‘Café de Colombia’; Capitulo 4, em que se realiza um Estudo de
Caso sobre a Marca ‘Cafés do Brasil’: os investimentos, os programas de
desenvolvimento, tais como Café e Saiide, Marca Brasil, as associacdes e
organizacdes envolvidas, as cafeterias brasileiras no exterior; Capitulo 5, em que
se realiza uma Comparacao das Estratégias das Marcas ‘Café de Colombia’ e
‘Cafés Do Brasil’: uma reflexio entre o resumo tedrico e as praticas realizadas
pelas organizagdes gestoras da marca ‘Cafés do Brasil’; e, por fim, as

Consideracoes Finais.
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1. HISTORIA E MERCADO DO CAFE

1.1. As Origens

Uma lenda bastante conhecida conta que um pastor da Etidpia
chamado Kaldi ficou surpreso ao ver que suas cabras passaram a se comportar de
maneira bastante frenética apds terem comido pequenos frutos vermelhos de um
arbusto. Curioso para ver se o mesmo acontecia com ele proprio, ele
experimentou alguns desses frutos. Seu cansaco desapareceu e uma subita
energia tomou conta de tal forma de seu corpo que ele comecou a dangar junto as
suas cabras. Kaldi logo contou a novidade para os monges de um monastério
proximo, que tiveram a idéia de preparar uma bebida quente que os deixasse
acordados durante os servicos religiosos. Segundo Ormond et al (1999), a noticia
logo se espalhou por todos os monastérios do reino € os monges passaram a
beber aquele liquido para poder aplicarem um tempo maior a reza.

Segundo Dicum e Luttinger (1999), outra lenda ligada ao Isla conta
que o anjo Gabriel teria aparecido em sonho para Maomé, mostrando o pequeno
fruto e contando ao profeta o potencial de cura e de estimulo que o café oferecia.

Depois da descoberta do café pelos etiopes, foi uma questdo de
tempo para que a bebida, por meio do comércio com os drabes, chegasse a outras
partes do Mar Vermelho. Segundo Pendergrast (1999), é possivel que as
primeiras plantacdes tenham surgido na peninsula arabica, no século VI, quando

os etiopes invadiram e dominaram o I€men.

Aclimatado na Ardbia Feliz, o cafeeiro conquistou de
imediato, as boas gragas da gente da terra. Povoou os
morros com o verde de seus arbustos e alegrou os
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coracdes com o calor reconfortante de sua fruta
mdgica. E, naturalmente, como faz em todos os lugares
onde aparece, produziu riquezas. Porque cedo o Iémen
comecou a vender café aos vizinhos. OLIVEIRA
(2004:78)

Para Pendergrast (1999), primeiramente o café foi considerado uma
bebida medicinal e religiosa, para depois passar a ser consumida no dia-a-dia. No
século XV, peregrinos mucgulmanos divulgaram o café para outros paises do
mundo islamico, como Pérsia, Egito, Turquia e o Norte da Africa, fazendo com
que ele se tornasse uma importante mercadoria no comércio entre esses paises.

Segundo Oliveira (2004), com a proibi¢do das bebidas alcodlicas
por Maomé, o café passou a ocupar uma preferéncia pelos islamitas o que
provocou uma expansdo do consumo nas regides do Oriente Médio e um
incremento do comércio entre os diversos paises que comercializavam com 0s
povos da Peninsula Arébica.

No século XVI, a bebida popularizou-se e vdrias casas de café
surgiram neste periodo. Mas quando o governador de Meca, Khair-Beg,
descobriu que versos satiricos contra ele surgiram nessas casas, determinou que o
café, assim como o vinho, deveria ser proibido, e, em 1511, as casas de café de
Meca foram fechadas (Pendergrast, op.cit.). Outro fato que colaborou para a
proibicdo do café neste periodo trata-se de uma questdo semantica, pois nesta
época o café também era chamado de Vinho do Islame, e como o vinho era
proibido pelo Alcordo, este argumento ganhou adeptos entre os mais religiosos.
No entanto, o Pax4 do Cairo revogou rapidamente a medida e os insufladores
foram mortos (Oliveira, op.cit.).

Os turcos otomanos ocuparam o Iémen em 1536, e logo os graos de
café tornaram-se um importante produto de exportagdo do Império Turco. Os
graos eram exportados pelo porto iemenita de Mocha, por isso que o café daquela
regido recebeu esta denominagdo (Pendergast,op.cit.).

Durante os séculos XIV e XV, os navegantes genoveneses e
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venezianos que ja mantinham contatos nos portos drabes ndo fizeram nenhuma
mengdo a este produto (Caldas e D’Alessio, 2006). Apenas a partir do final do
século X VI, europeus que viajavam pelo Oriente Médio descreveram a bebida
nos seus didrios, como um poderoso remédio para combater dores de estdmago
(Dicum e Luttinger, 1999). J4 na Grécia, conforme afirma Oliveira (2004), a
bebida teria sido introduzida em meados de 1500.

Uma das primeiras mengdes ocidentais sobre o café foi escrita pelo
alemdo Leonard Rauwolf em seu didrio de viajem: ...eles tém uma bebida muito
boa chamada Chaube (café), que é quase preta como tinta e muito boa em caso
de doengas, especialmente para as do estomago (DICUM & LUTTINGER,
op.cit..06)

O relato do viajante romano Pietro Della Valle mostra, no inicio do
século XVII, o seu contato com o produto em territorio turco, € a maneira que a
bebida era consumida. Nesse relato, observa-se que o café era tomado apds as
refeicoes e em companhia dos amigos, algo que se perpetua até os dias de hoje

no inicio século XXI:

os turcos tém uma bebida de cor preta e que, durante o
verdo €é muito refrescante. Também é tomada no
inverno para aquecer o corpo (...), Ela é bebida a
longos tragos, ndo durante as refeicdes, mas apdos, tal
qual uma sobremesa: e aos goles, bem devagar, para
prolongar por mais tempo o entretenimento em
companhia de amigos (...). CALDAS & D’ALESSIO
(2006:18)

Durante a expansao do Império Otomano, o café adquiriu grande
popularidade e seu consumo se expandiu pelas novas fronteiras turcas,
adquirindo uma importincia bésica similar a do pdo e da 4gua, tendo como
funcdo, também, refrescar os soldados durante as longas jornadas, bem como as
mulheres nos trabalhos de parto (Dicum e Luttinger, op.cit.).

Apesar da expansdo e da popularidade conquistada pelo café, ele

permaneceu como um monopdlio do mundo drabe. Os segredos do cultivo eram
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cuidadosamente guardados e estrangeiros eram estritamente proibidos de visitar
as fazendas, e os graos s6 podiam ser exportados apds terem sido fervidos ou
torrados, para destruir seu poder de germinagao, procedimentos realizados sob as
ordens do Sultdo do I€émen (Caldas e D’ Alessio, op.cit.).

Todas essas precaucdes foram em vao. Um peregrino mugulmano
chamado Baba Budan conseguiu roubar algumas sementes, e as plantou na India
Meridional, nas montanhas de Mysore (Pendergrast,1999). As caracteristicas do
clima da regido favoreceram o desenvolvimento do cultivo do café, que se
alastrou pelo sudeste da India, na atual regidio de Tamil Nadu (Caldas e
D’ Alessio, 2006).

A partir do século XVII, os navegantes holandeses comecaram a
levar mudas e sementes especialmente para suas colonias em Java, Sumatra,
Timor e outras ilhas das Indias Orientais. A expansdo da bebida na Europa
Ocidental comeca a ocorrer. Mas existem vdrias versdes sobre as maneiras como
o café chegou a regido. Oliveira (2004) defende que Veneza e Génova devem ter
sido as primeiras cidades a conhecerem a bebida, em funcdo do tradicional
comércio com os habitantes do Oriente Médio, trazendo um forte incOmodo aos
catdlicos italianos, que ndo gostaram de toda a euforia criada em torno da
novidade. A situacdo se acalmou, quando o Papa Clemente VIII teria
experimentado uma xicara de café, aprovando o sabor, com os dizeres abaixo

transcritos:

declaro que a Itdlia ndo poderia deixar este preparo
delicioso aos seguidores de satd, mas deveria ser
aceita como uma bebida verdadeiramente cristd.
OLIVEIRA ( op. cit.:96)

Segundo Pendergrast (op.cit.), o advento do café foi um grande
evento na historia da humanidade, pois criou novos costumes e modificou o
temperamento dos homens até os dias de hoje, pela socializacdo que o consumo

dessa bebida produz nos pontos de seu consumo. As primeiras casas de café
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surgiram na Inglaterra, em 1650; na Itdlia, em 1683; e na Franca, em 1689,
conforme mencionado por Oliveira (op.cit.). Tanto em Londres quanto em Paris,
as casas de café tornaram-se pontos de debates e discussdes sobre politica e arte,
e a bebida transformou-se em sin6nimo de amizade, companheirismo e de
momento de relaxamento. Segundo Caldas e D’Alessio (op.cit.), em 1715,
Londres ja contava com mais de dois mil estabelecimentos vendendo a bebida.
No entanto, Oliveira (op.cit.) afirma que a mania do café na Inglaterra durou
perto de 50 anos, perdendo a posicdo para o chd, bebida mais adequada ao

temperamento britanico:

o chd prefere a quietude, o siléncio budista. E a bebida
dos discretos, feita sob medida para os ingleses.
OLIVEIRA (2004:131)

Nos Estados Unidos, a primeira casa de café foi aberta em Boston,
em 1689. Neste periodo ndo havia uma clara distin¢do entre uma taverna e uma
casa de café. Cerveja, café e chd co-existiam harmoniosamente. Quando o Rei
Jorge III, da Inglaterra, aumentou os impostos sobre o cha nas treze coloOnias,
surgiu 0 movimento rebelde contra a taxacdo sem representacdo, evento que
entrou para a histéria como o Boston Tea Party, em que os colonos vestidos de
indios jogavam os carregamentos de chd ao mar. Como o chd era a bebida
preferida do britanicos, iniciou-se um movimento patridtico contra o cha,
favorecendo o consumo de café. O Congresso Continental aprovou, entdo, uma
resolucdo contra o consumo de chd, orientando a todos que a bebida deveria ser
renunciada universalmente (Pendergrast, 1999).

Um aspecto mais pragmatico a ser analisado € o fato de que o café,
por ser cultivado muito mais proximo do territério americano (pois ja era
produzido na América do Sul), era mais barato do que o ché (produzido na India
e na China), o que provocou um forte crescimento no seu consumo,

especialmente no século XIX.
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1.2. O Café nas Américas

Os holandeses foram os pioneiros na introducdo do café no
continente americano, aproximadamente nos primeiros anos do século XVIII, no
territério da Guiana Holandesa (Suriname). Eles tinham adquirido esta regido da
Gra-Bretanha, trocando-a pelos territorios holandeses na América do Norte, entre
eles, a ilha de Manhattam, pois a regido tropical apresentava maior potencial para
culturas voltadas a exportacdo, do que os territérios gelados da América do Norte
(Dicum e Luttinger,1999).

Oliveira (2004) cita que do Jardim Botanico de Amsterda as
sementes de café chegaram ao Suriname e dali o cultivo do café logo atingiu a
Guiana Francesa, chegando de 14 ao Brasil. Em documentos franceses datados de
1722, o governador da Guiana, Claude d’Orvilliers, menciona que as plantacdes
nesse territério ja contavam com mais de 20 mil pés, além de 60 mil mudas
sendo preparadas para o cultivo (Caldas e D’ Alessio, 2006).

Em 1727, para resolver disputas fronteiricas na regido das Guianas,
o Governo de Portugal enviou um oficial chamado Francisco de Mello Palheta
para vistoriar as divisas desta regido. Uma das recomendacdes dadas pelo
Capitdo-General Maia da Gama a Palheta, antes de partir de Belém, foi a

seguinte:

(...) e se acaso entrar em quintal, jardim ou roca onde
houver café, com a desculpa de provar alguma fruta,
veja se consegue esconder pares de grdos com todo o
disfarce e cautela. CALDAS & D’ALESSIO
(2006:40)

Isto denota o interesse da coroa portuguesa em se apoderar de
sementes que poderiam ser cultivadas na sua coldnia do Brasil, fazendo com que

Portugal se inserisse no crescente mercado mundial do café. Vérios paises
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produtores do grao proibiam a transferéncia de sementes que pudessem germinar
em outros territdrios e assim favorecer o surgimento de novos concorrentes. Essa
era a regra adotada na Guiana Francesa nesta época.

Mas o que ficou registrado na histéria € que Palheta conseguiu
subverter esta ordem durante sua visita a colonia francesa. Segundo documentos
do Bispo de Belém, D. Jodo de Sdo José Queiroz, que estava a frente da Diocese

do Para entre os anos de 1760 e 1763,

(...) uma francesa, mulher do governador da praga
(Caiena), embora sabendo da proibicdo de passar
sementes de café aos suditos do rei de Portugal,
generosamente ofereceu a Palheta,(...) em presenca do
esposo (que se sorriu), uma mdo cheia de pevides de
café, praticando a galanteria de serd mesma que lh’as
introduziu no bolso da casaca, obrigando-o de tal
sorte, que lhe ndo sobejaram as expressdoes com que
mostrou agradecer muito d madame esta franqueza e
bizarria. OLIVEIRA (2004:287)

O trecho acima mostra que ao final dos encontros Palheta recebeu
das maos da esposa do governador francés, Claude de Orvilliers, um buqué de
flores com os frutos de café. Foram destas sementes que surgiram os primeiros
cafezais brasileiros no estado do Para (Martins,1990).

Em 1739, o mercado do grdo ja apresentava uma demanda
acelerada, e, com isso, a Inglaterra comecou a cultivar café em sua colonia
americana da Jamaica (Caldas e D’Alessio, 2006). J4 nos paises colonizados
pela Espanha, existem muitas contradi¢des sobre 0 momento exato da introducao
da cultura do café. No entanto, acredita-se que as plantacdes de café na Coldmbia
comecaram de maneira timida, no inicio do século XIX (Oliveira, op.cit.).

Assim como no caso do Brasil, a Colombia também apresenta um
fato considerado pitoresco na origem do cultivo do café. Se no caso do primeiro

pais a trajetéria se iniciou por meio de uma aventura amorosa, foi pela religido
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que as plantacdes foram possiveis no segundo:

conta-se que o desenvolvimento da lavoura, na regido,
se deve a astiicia de um padre. Sabedor das infinitas
possibilidades de riqueza que a cultura da planta

N

punha a disposicdo de seus paroquianos, mas
conhecendo, outrossim, sua resisténcia as idéias
novas, o bom homem decidiu impor, aos agricultores
de seu rebanho, como peniténcia de confessiondrio, a
plantagdo de tantos ou quantos pés de café, conforme
a gravidade das culpas. OLIVEIRA (2004:141)

A partir de 1750, o cultivo do café se difundiu em outros paises da
América do Sul, América Central e Caribe, se espalhando, também, pelos quatro

cantos do planeta.

1.3. O Café na Colémbia

Conforme ja mencionado, os primeiros cultivos na regido da atual
Colombia ocorreram na primeira metade do século XIX, mas € a partir da
segunda metade do mesmo século que o café comegou a exercer maior influéncia
na economia colombiana, como uma fonte geradora de divisas. Oliveira (2004)
mostra que Simon Bolivar preferia uma agricultura diversificada, com incentivos
a industrializa¢do da regido. No entanto, foi uma monocultura, a cafeeira, que
colaborou para a estruturacao da nacdo conhecida como Coldmbia.

Conforme afirma Pendergrast (1999:36), embora sua terra

vulcénica seja perfeita para o cultivo do café, a geografia da Colombia dificulta o



20

acesso dos graos aos mercados consumidores. Em relagcdo a isso, o autor diz em
seu texto que a regido é perfeita para ser colonizada por loucos, dguias e mulas,
afirmacdo que teria sido feita por um conquistador espanhol.

No final do século XIX, o pais passou por dificuldades politicas,
que afetaram sua economia como um todo, com o surgimento de guerras civis
durante grande parte da segunda metade desse século (Oliveira, op.cit.). Ao
findar de todos esses problemas, quando a paz voltou, os colombianos
direcionaram todos os esforcos para o cultivo do café. Em 1865, o café
representava apenas 9% do total de exportacdes do pais e em 1985 alcangava a
marca de 55%, ou seja, a producdo saltou, respectivamente, de 47.000 para
358.000 sacas de cafés (Dicum e Luttinger, 1999).

No final do século XIX, a Colombia iniciou um processo de
modernizacdo, saindo da dependéncia do tabaco, ouro e mulas para um novo
ciclo de atividades econdmicas baseado no café, nas ferrovias € nos bancos. As
plantacdes de café comecaram a se fortalecer a partir de 1870, resultando na
expansdo do setor exportador colombiano, incorporando fatores de producgdo
ociosos como, por exemplo, a mado-de-obra e, especialmente, a terra. O café
comegou, assim, a ter um efeito multiplicador na economia colombiana.
(Beyer,1947)

Essa expansio permitiu a integracdo da nagdo, exercendo um papel
fundamental para o crescimento econdmico, para a balanca de pagamentos, para
as financas publicas, para a geracdo de empregos e para o desenvolvimento
institucional do pais (Pizano,1981).

Os lucros provenientes das atividades relacionadas ao café
propiciaram o surgimento de ferrovias que ligam as regides produtoras aos
portos, apesar de muitas dreas ainda utilizarem o tradicional transporte realizado
por meio de mulas, ainda muito eficiente em algumas regides mais montanhosas.

Com a abertura do Canal do Panama em 1914, desenvolveu-se
também a regido produtora do pacifico colombiano, até entdo inacessivel. Nesse

periodo, o café consolidou-se como o grande motor da economia colombiana e,
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em 1927, foi criada, com apoio governamental, a Federaciéon de Cafeteros de
Colombia, também conhecida como Federacafé (Junguito,1997).

A Federacafé teve papel preponderante na organizacdo das
politicas de producdo, comercializacdo e divulgacdo do café colombiano. Essas
politicas, por exemplo, ajudaram a organizar a produgdo, fazendo com que se
aumentassem os rendimentos dos produtores; a melhorar a infra-estrutura nas
regides de acesso mais complexo; e a elevar a produtividade dos cafezais, por
meio da introducdo de novas técnicas de plantio e armazenamento. Como
conseqiiéncia, a Coldombia se tornou a maior produtora mundial de café do tipo
Arébico, considerado o tipo de café mais premium (Bates, 1999).

Sabe-se que a Colombia produz café de qualidade, e entre as razdes
para se entender essa vantagem competitiva estdo: os fatores agrondmicos,
topograficos, geograficos, econdmicos e de gestdo. A qualidade do solo, a
quantidade de horas de sol, o nivel de chuvas, a produtividade dos trabalhadores
colombianos e a capacidade gerencial da Federacafé contribuiram para que o
produto da Coloémbia pudesse penetrar os mercados internacionais como um
produto de alta qualidade (Pizano, 2001).

Em suma, a Coldmbia tem apresentado um eficiente sistema que
vai desde a produgdo até a comercializacdo do seu café. Junguito (1997) afirma

que na Coldombia

ao longo do tempo as instituicoes cafeeiras tém
demonstrado capacidade adaptativa e de mudancas
frente as mais diversas circunstdncias (tanto no auge
como na crise) e este fator naturalmente ajuda
explicar sua continuidade ao longo do tempo.
JUNGUITO (1997:22)
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1.4. A Federacion de Cafeteros de Colombia (Federacafé)

Conforme mencionado anteriormente, a Federacion de Cafeteros
de Colombia foi fundada em 1928, como uma organizacdo privada sem fins
lucrativos, com o principal objetivo de defender os interesses dos produtores de
café, desde a fazenda até a comercializacdo final junto aos consumidores. A
Federacafé foi criada para viabilizar a cafeicultura colombiana, e tem sido um
fator preponderante na diferenciacdo do produto colombiano no mercado
externo. Em 1997, quase duzentos e cinqgiienta mil agricultores faziam parte desta
associacdo, que representava 80% dos cafeicultores do pais, e quase 95% do total
da producdo (Junguito e Pizano, 1997).

De acordo com Pizano (2001), o sistema de produgdo e
comercializa¢do do café colombiano ¢ dirigido pela Federacafé, que estabelece a
garantia de compra da safra, ajuda os produtores mediante estabelecimento de
precos e de controle de qualidade dos grdos, principalmente dos destinados a
exportacdo. Além disso, a organizacdo promove o café colombiano em vdrios
paises, e também apdia a pesquisa agricola para melhorar a produtividade nas
zonas cafeeiras.

As principais atribui¢des da Federacafé sdo: adquirir a producao de
café e pagar precos previamente concordados com os fazendeiros; apoiar a
promo¢dao do café colombiano no exterior € no préprio pais, por meio de
campanhas de propaganda, visando ao aumento do consumo e a diferenciagdao
frente aos outros paises produtores; apoiar o desenvolvimento de parcerias e de
novos projetos para o desenvolvimento do café colombiano; propagar novas
tecnologias e pesquisas agronOmicas; e, ainda, oferecer assisténcia financeira
para os associados (Lopez Villegas, 1998).

Conforme Pizano (1998:18),
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o esquema utilizado pela Federacafé é bem distinto ao
aplicado pela maioria dos paises produtores. A
Federacafé ndo tem sido um instituto oficial, nem uma
junta de comercializacdo, nem uma caixa de
estabilizacdo. Os produtores de café tém mantido uma
influéncia decisiva na formulacdo e execugcdo da
politica cafeeira colombiana. O modelo conseguiu
minimizar as interferéncias politicas de curto prazo, de
tal maneira que se tem podido executar programas
com visdo de longo prazo.

1.5. O Café no Brasil

A histéria do café no Brasil comecou romanticamente, quando
Francisco de Mello Palheta, oficial enviado a uma missdo pelo governo de
Portugal, recebeu da esposa do governador da Guiana Francesa, em 1727, um
buqué de flores, contendo ramos de café. Segundo Martins (1990), as primeiras
sementes de café foram introduzidas por Palheta no Pard e, logo em seguida, os
cafezais alcancaram o Maranhdo. Por outro lado, as condi¢des do clima
moderado do sudeste brasileiro eram mais adequadas ao cultivo do café do que as
regides quentes do norte do pais. Com isso, um monge belga teria introduzido as
primeiras mudas, em 1774, nas montanhas que cercam o Rio de Janeiro (Freitas,
1979).

Em 1807, com a vinda da familia real portuguesa para o Brasil, que
fugia das guerras napolednicas, Dom Jodo VI apoiou a promocdo da agricultura,
com a introducao de novas variedades de café, aclimatadas no Jardim Botanico.
Estas mudas foram distribuidas para os agricultores, que iniciaram o seu cultivo
nos arredores da cidade do Rio de Janeiro, alcangando o Vale do Paraiba, onde se

espalhou com muita rapidez (Oliveira, 2004).
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Com a diminui¢do da exploracdo da mineracdo, especialmente do
ouro, recursos podiam ser transferidos para esta nova cultura: mulas para o
transporte dos grdos das regidoes produtoras até o porto do Rio de Janeiro e a
mao-de-obra escrava poderiam ser aplicadas nas lavouras de café.

Desde o ciclo do agucar, a tradicdo agraria brasileira permitiu a
estocagem de mdo-de-obra escrava, e a incorporacdo de técnicas de cultivo e de
comercializacdo que iriam facilitar a adaptacio da antiga estrutura dos engenhos
em fazendas de café (Martins,1990). O trafico negreiro acompanhou o ritmo da
expansdo cafeeira no Rio de Janeiro: em 1825 foram importados 26 mil escravos
e em 1828 o niimero aumentou para quase 44 mil escravos. Nessa época, havia
mais de um milhdo de escravos no Brasil, representando quase um terco de sua
populacdo (Pendergrast, 1999).

Com a declaragdo de independéncia do Brasil por Dom Pedro I, a
jovem nagdo passou a demandar mais recursos, € o crescimento da cultura do

café iniciou um ciclo de prosperidade. Segundo Oliveira (op. cit.:370),

desabrochava o trabalho dos pioneiros, o dinheiro
gasto na constru¢do das estradas produzia os
esperados beneficios, enriqueciam-se os
desbravadores, o Erdrio arrecadava os impostos tdo
necessdrios as enormes despesas do aparelhamento de
uma nag¢do que surgia sobrecarregada de dividas (...).

Em 1831, com a pressdo inglesa, o Brasil declarou ilegal a
importacdo de escravos, mas essa € uma lei que ndo foi seguida a risca, pois o
trabalho escravo deu o tom dessa cultura até a chegada dos colonos europeus e a
abolicdo da escraviddo em 1888. O século XIX brasileiro assistiu, portanto, o
surgimento de toda uma oligarquia baseada nos pilares do café e da escravidao,
os chamados Bardes do Café.

Com os aumentos de precos internacionais durante os anos de 1860

a 1870, a monocultura do café fortaleceu a aristocracia cafeeira.
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Socialmente falando, o café formou a ultima
aristocracia do pais, os fazendeiros de café tornam-se
a elite social brasileira, e em consegiiéncia, a politica
esteve toda apoiada pelo café. MARTINS (1990:98)

A oligarquia lutou para evitar o fim da escravidao, como se observa
na fala de um membro do parlamento imperial brasileiro: o Brasil é café e o café
é o negro (Pendergrast,1999: 24).

Durante o século XIX, algumas iniciativas foram feitas para
introduzir novas formas de trabalho na cafeicultura. Colonos foram trazidos da
Europa, mas como eles tinham dividas com os fazendeiros que os trouxeram,
conflitos logo surgiram, pois este sistema ndo diferia muito da escraviddo. Os
fazendeiros paulistas convenceram o governo imperial a pagar as despesas dos
imigrantes e assim uma nova onda de colonos, especialmente italianos,
comecaram a trabalhar nas lavouras de café. Entre 1884 e 1914, mais de um
milhdo de colonos europeus chegaram ao Brasil para ser a mdo-de-obra do café
(Freitas, 1979).

Até 1860, a provincia do Rio de Janeiro teve a preponderancia na
producdo do café, sendo seguida por Sdo Paulo e Minas Gerais. O comércio era
feito pelo porto do Rio de Janeiro, o que tornou a capital brasileira, um
importante pélo financeiro. Com o esgotamento das terras em torno do Rio de
Janeiro, as lavouras migraram para os planaltos de Sao Paulo, que, entdo, passou

a concentrar a riqueza do café.

Em Sdo Paulo, em meados do século, as lavouras
haviam tomado a direcdo Oeste, onde as manchas de
terra roxa, principalmente nos terrenos tirados a mata
virgem, apresentavam produtividade assombrosa (...)
OLIVEIRA (2004:379)

Assim, o porto de Santos passou a dividir as exportacdes com o

porto do Rio de Janeiro. Estradas de ferro ligavam o interior de Sdo Paulo ao
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porto de Santos, substituindo as tradicionais mulas no transporte dos graos
(Pendergrast, 1999).

Martins (1999) diz que as primeiras exportacdes de café brasileiro
ocorrem em 1732 e se tornaram expressivas a partir de 1802. No inicio do século
XIX, o café ja era o maior artigo de exportagdo brasileira, sendo que 50% de sua

producdo eram destinados aos Estados Unidos. Segundo Pendergrast (1999) :

o0 Brasil ajudou a popularizar o hdbito de tomar café,
através de um produto barato o suficiente para que
fosse acessivel aos membros da classe trabalhadora
européia e  norte-americana. ~PENDERGRAST
(1999:21)

Oliveira (2004) destaca que em 1850 o Brasil ja era responsdvel por
40% da producdao mundial de café. Em 1875, esta participacdo se elevou para
50%, e no inicio do século XX, representava 81% de todos os graos produzidos
no mundo. Mas o excesso de oferta de graos comecou a provocar dificuldades

para os fazendeiros e também para o cendrio politico brasileiro.

Os produtores que continuavam reclamando das
dificuldades impostas pela abolicdo da escravatura
cerca de duas décadas antes tinham, na verdade, se
readaptado a nova realidade com o trabalho dos
imigrantes. Mas se encontravam com uma produc¢do
imensa e sem ter como comercializd-la. Igualmente
como ocorreu durante os dias que marcaram o fim da
escraviddo - quando a ira dos fazendeiros
decepcionados com o governo imperial facilitou a
derrubada do regime mondrquico e a proclamacdo da
Repiiblica —, agora era novamente na politica que os
cafeicultores  buscavam  salvaguardas para a
produgcdo. CALDAS & D’ ALESSIO (2006:70-71)

A forga politica da aristocracia cafeeira fez com que o Governo
Federal passasse a ter uma atuacdo intervencionista para proteger a principal

riqueza do Brasil nas primeiras décadas do século passado. Para tanto, o governo
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iniciou a compra dos excedentes de producio, estabeleceu precos minimos fixos
em libra esterlina, reteve os estoques para valorizar artificialmente os precos e
também passou a incentivar a reducido da drea plantada (Oliveira, 2004). Nessa
época surgiu o ditado que mostra a for¢ca do café dentro do cendrio politico
brasileiro: o café faz e desfaz presidentes (Caldas e D’ Alessio, 2006:71).

O setor cafeeiro viveu, nesse periodo, uma série de crises,
reforcadas com a queda do consumo mundial, depois da quebra da Bolsa de
Nova Jorque, em 1929. Os estoques de cafés eram imensos, € os compradores
desapareceram. Os bardes do café, que nos periodos dureos, com os lucros
auferidos com o café, haviam construidos casardes, principalmente na cidade de
Sao Paulo, de um dia para outro foram obrigados a vender suas mansdes e suas
terras para pagar suas dividas (Oliveira, op.cit.).

Na década de 30, o Brasil queimou mais de 80 milhdes de sacas de
café, como estratégia para diminuir a oferta e, assim, retornar a pre¢os mais
favoraveis (Caldas e D’Alessio, op.cit.). Oliveira (op.cit.) argumenta que, apesar
do impacto negativo dessa crise, o Brasil conseguiu se libertar de uma situagdo
incdmoda, a de ser dependente de um sé produto na sua pauta de exportacoes,
levantando um fator positivo na crise: o pafs passou a possuir uma grande gama
de itens em seu comércio exterior.

Neste periodo, o governo brasileiro, preocupado com o excesso de
graos em seus armazéns, entrou em contato com a Nestlé, para tentar encontrar
uma solucdo para o problema. O entdo chefe da Nestlé, Louis Dapples, manteve
contato com os responsaveis pelo Instituto Brasileiro do Café (IBC) no ano de
1930, e, em 1937, os pesquisadores da multinacional suica conseguiram achar
uma solucdo para o problema, criando o café solivel Nescafé (Crainer e
Dearlove, 1999).

Com a crise de excesso de producdo, vale a pena ressaltar que os
recursos gerados no Brasil pelo café impulsionaram o desenvolvimento da
inddstria, uma vez que a economia brasileira continuava atrelada a produgdo do

grao (Caldas e D’ Alessio, 2006). No entanto, como os niveis de lucratividade ja
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eram muito inferiores aos obtidos antes da crise de 1929, os produtores partiram
para novas possibilidades de negdcios.

A expansdo das plantacdes, por outro lado, ndo foram
interrompidas, e a partir de meados do século XX surgiram novas fronteiras,
como o Parand, fazendo com que o café também avancgasse para o cerrado, em

funcdo do surgimento de novas técnicas agricolas de preparo do solo e de plantio.

1.6. Variedades de Café

No Brasil, os primeiros cafezais eram descendentes de uma tnica
espécie, o Coffea Arabica, proveniente, indiretamente, do Jardim Botanico de
Amsterda (Caldas & D’Alessio, 2006). Segundo Ormond et al (1999), a espécie
‘ardbica’ produz cafés de melhor qualidade, mais requintados e mais apreciados
pelos especialistas. Suas qualidades estdo mais ligadas a um aroma intenso. Os
melhores cafés industrializados sé utilizam as combinagdes do grio ardbica,
sendo que a maioria dos cafés especiais sdo produzidos com grios dessa
variedade.

Seu cultivo € adequado para regides montanhosas, que apresentam
altitude entre os mil e os dois mil metros, o que pode ocasionar um sério
problema, em fun¢do das intempéries como as geadas que podem ocorrer nessas
altitudes. Segundo Pendergrast (1999), a variedade ardbica responde por dois
ter¢os da producdo mundial de café.

Ja a espécie ‘robusta’, conhecida também como Conilon, é
amplamente conhecida devido a sua distribuicdo nos continentes africano e
asidtico, pois é adaptavel as mais variadas condi¢des climaticas. O café robusta é
utilizado para a producgdo dos cafés soluveis, e representa um ter¢co da produgdo

mundial.
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No caso do Brasil, a producdo do café ardbica corresponde a 80%
do total, sendo que os outros 20% da produgdo corresponde ao café robusta
(Ormond et al, 1999). A Coldmbia, por outro lado, caracteriza-se por ter apenas a

espécie ardbica em suas terras.

1.7. O Mercado Mundial do Café

Segundo Oliveira (2004), apenas o petr6leo tem uma importancia
maior que o café no comércio internacional, movimentando algo em torno de 50
bilhdes de dolares por ano. J4 a International Coffee Organization oferece dados

mais recentes, que valorizam a importincia econdmica que o café tem no mundo:

café é um dos produtos mais comercializados no
mundo. Produzido em mais de sessenta paises,
envolvendo mais de 25 milhoes de familias em suas
fazendas. Muitos destes paises sdo extremamente
dependentes do café, alguns deles tendo mais de 75%
de suas exportacdes concentradas neste vinico produto.
A bebida “café” ¢ universalmente consumida, com
vendas no varejo superiores a US$ 70 bilhoes.
INTERNATIONAL COFFEE ORGANIZATION
(2006: 7)

Nesse cendrio, existe também uma clara distingdo entre paises
consumidores e paises produtores de café. S6 o Brasil se coloca nos dois lados do
fluxo, sendo produtor e também consumidor significativo da bebida.

Quanto aos paises produtores de café do mundo, sabe-se que os
vinte maiores representam, aproximadamente, 90% do total produzido, como se

observa na tabela 1.
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Tabela 1 - Dados referentes aos paises exportadores, membros da International Coffee
Organization (em sacas de 60 kilos)
2000 2001 2002 2003 2004
Brasil 34.100.000 30.727.000 48.480.000 28.820.000 39.272.000
Vietna 14.775.000 13.133.000 11.555.000 15.230.000 13.844.000
Colombia 10.532.000 11.999.000 11.889.000 11.197.000 11.405.000
Indonésia 6.978.000 6.833.000 6.785.000 6.571.000 7.386.000
Etidpia 2.768.000 3.756.000 3.693.000 3.874.000 5.000.000
India 4.516.000 4.970.000 4.683.000 4.495.000 3.844.000
Guatemala 4.940.000 3.669.000 4.070.000 3.610.000 3.678.000
México 4.815.000 4.200.000 4.000.000 4.550.000 3.407.000
Peru 2.596.000 2.749.000 2.900.000 2.616.000 3.355.000
Uganda 3.205.000 3.166.000 2.900.000 2.510.000 2.750.000
Honduras 2.667.000 3.036.000 2.497.000 2.968.000 2.575.000
Costa Rica 2.253.000 2.166.000 1.938.000 1.802.000 1.775.000
Costa do Marfim| 4.846.000 3.595.000 3.145.000 2.689.000 1.750.000
El Salvador 1.707.000 1.667.000 1.438.000 1.457.000 1.424.000
N-icarégua 1.595.000 1.116.000 1.199.000 1.405.000 1.127.000
Papua Nova
Guiné 1.041.000 1.041.000 1.108.000 1.147.000 1.002.000
Equador 872.000 893.000 732.000 767.000 938.000
[ Tailandia 1.692.000 548.000 758.000 846.000 797.000
[ Tanzania 809.000 624.000 824.000 611.000 793.000
Camaroes 1.113.000 686.000 801.000 900.000 727.000
Total 20
maiores 107.822.000 | 100.576.001 | 115.397.002 | 98.067.003 | 106.851.004
Outros 6.896.000 5.959.999 6.422.998 5.738.997 5.812.996
[Total Producao
Mundial 114.718.000 | 106.536.000 | 121.820.000 | 103.806.000 | 112.664.000

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em informacdes da International Coffee Organization

(2006)

Os trés maiores produtores de café do mundo em 2004 foram
Brasil, Vietnd e Colémbia, responsdveis por quase 60% da produgio total. E
vélido notar que o Brasil produz as duas principais variedades de café — a ardbica
e a robusta —; o Vietnd aparece como grande produtor da espécie robusta, com
destino, principalmente, para a fabricacdo de café soluvel; e a Colombia
caracteriza-se como produtor da variedade ardbica. No periodo entre 2000 e
2004, a producao mundial de café ficou relativamente estagnada com uma média

em torno dos 111 milhdes de sacas de 60 kilos.
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Existe uma dinamica, no mercado de café, bastante diferente dos

demais mercados de produtos comercializados. Comumente, as nagdes importam

as mercadorias que ndo conseguem produzir de maneira eficiente, ou que suas

condic¢des climdticas ou geograficas ndo permitem a producdo. Na industria do

café, muitos paises ndo produtores importam os graos, agregam valor por meio

de processos de industrializac@o (torrefacdo e embalamento) e os reexportam. A

Alemanha assume, nos negdcios com o café, a posicdo lider neste segmento de

reexportacao.
Tabela 2 - Os 20 maiores reexportadores de Café (sacas de 60 kilos)

2000 2001 2002 2003 2004
Alemanha 5.098.907 5.636.582 6.669.316 6.911.262 7.454.727
Estados Unidos 2.297.805 2.320.740 2.502.824 2.633.019 2.937.209
Bélgica 2.454.602 2.378.075 2.395.253 2.261.788 2.665.153
Holanda 1.133.220 1.142.190 1.222.506 1.471.378 1.710.921
Italia 1.180.832 1.317.292 1.376.296 1.452.761 1.659.127
Espanha 762.288 1.256.708 1.180.233 1.386.247 1.458.563
Francga 1.197.627 1.402.537 1.428.174 1.456.771 1.163.292
Reino Unido 714.760 844.070 888.379 884.845 1.011.446
Polonia 828.109 774.491 708.897 682.175 670.260
Austria 439.152 466.071 552.017 651.917 584.169
Suica 312.553 381.965 450.098 443.546 534.654
Hungria 162.566 196.507 216.111 342.109 524.407
Republica
Tcheca 247.382 283.052 273.465 457.248 483.338
Dinamarca 239.680 244.059 277.491 285.156 286.598
Suécia 176.995 188.224 245.910 268.817 271.642
Finlandia 171.892 147.630 118.749 122.337 128.666
Japao 32.349 77.603 98.762 136.801 86.935
Portugal 123.226 116.700 114.405 109.703 82.409
Grécia 111.843 323.267 72.294 70.324 71.659
Lituania 39.345 62.287 54.394 48.908 67.447
Estonia 7.966 53.986 9.749 19.444 47.680
Irlanda 71.557 34.367 34.611 75.686 45.648
Letonia 74.141 6.454 18.952 27.350 38.353
Eslovénia 14.145 11.357 12.614 11.207 19.618
Eslovaquia 22.294 38.351 28.648 19.305 15.340
Chipre 768 4.456 4.305 5.725 6.545
Noruega 5.037 6.308 5.726 7.600 5.587
Malta 673 1.054 2.626 80 66
Total 20
maiores 17.921.714 19.716.383 20.962.805 22.243.509 24.031.459

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em informacdes da International Coffee Organization

(2006)
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No periodo de 2000 a 2004, a Alemanha aumentou suas
reexportacdes de café em quase 50%, e com o volume de, aproximadamente, 7.5
milhdes de sacas reexportadas em 2004, apresentou um volume de
comercializacdo superior a producdo da Indonésia, quarto maior produtor
mundial de café.

Dicum e Luttinger (1999) afirmam que as estratégias de
reexportacdo, segundo os nimeros apresentados, sdo basicamente de ocupagdo
dos mercados intrablocos econdmicos, facilitados pelas zonas de livre comércio e
pelas proximidades geograficas. Porém, ndo se pode deixar de observar esse
movimento como um dado importante na dindmica do comércio internacional. E
bom notar que os paises nao produtores de café criaram importantes operacdes na
indastria cafeeira, com marcas notoriamente conhecidas, como Melitta
(Alemanha), Illy (Itdlia), Folgers e Maxwell House (Estados Unidos) e Nescafé e
Nespresso (Suiga).

1.9. Os Maiores Importadores de Café

E importante, também, verificar quais sdo os maiores mercados
importadores de café, pois, para este estudo sobre marcas, € necessario conhecer
quais os grandes blocos que compram os graos de café, para entender as
estratégias de gestdo de marcas criadas pelos paises para atingir seu publico alvo.
A tabela 3, a seguir, traz uma lista dos maiores importadores de café, membros

da International Coffee Organization.



Tabela 3 -

Organization (sacas de 60 kilos)

Os 20 maiores importadores de café, membros da International Coffee
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2.000 2.001 2.002 2.003 2.004

Estados Unidos | 23.821.978 21.469.117 21.695.445 22.907.630 23.305.325
Alemanha 14.381.841 15.104.913 15.733.161 15.908.372 17.631.844
Japao 6.908.009 6.996.198 7.307.457 6.922.573 7.253.915
Italia 6.344.464 6.569.004 6.556.315 6.955.644 7.063.962
Franca 6.643.260 6.876.779 7.055.450 6.816.353 6.135.137
Espanha 3.819.986 4.125.770 4.087.521 4.212.147 4.249.345
Bélgica 3.758.633 3.365.002 4.030.071 3.981.081 4.123.121
Reino Unido 3.095.870 3.105.351 3.022.566 3.080.631 3.434.098
Holanda 3.044.405 2.874.008 2.863.652 3.298.451 3.309.735
Pol6nia 2.593.230 2.732.358 2.661.324 2.778.173 2.872.135
Austria 1.301.026 1.494.654 1.496.585 1.404.528 1.616.098
Suécia 1.358.738 1.447.043 1.480.909 1.450.289 1.513.358
Suica 1.171.483 1.257.810 1.227.849 1.334.217 1.248.324
Finlandia 1.067.557 1.088.840 1.080.284 1.110.686 1.159.050
Dinamarca 1.023.889 1.106.992 1.083.086 1.010.757 1.134.963
Hungria 895.234 936.271 925.561 953.408 1.084.941
Republica

Tcheca 797.827 937.570 919.032 1.013.373 1.029.027
Grécia 825.097 901.690 936.704 1.073.451 999.242
Portugal 845.983 866.960 857.887 854.827 853.238
Noruega 662.712 716.864 697.974 689.665 715.244
Total 20

maiores 84.361.222 83.973.194 85.718.833 87.756.256 90.732.102
Outros 1.224.155 1.398.178 1.357.680 1.423.988 1.592.697
Total Importado

Mundialmente | 85.585.377 85.371.372 87.076.513 89.180.244 92.324.799

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em informacées da International Coffee Organization

(2006)

Como se observa na tabela acima, os Estados Unidos e a Alemanha

ocupam a lideranc¢a na importacdo de café, representando, respectivamente, 25 e

20% das importacdes mundiais. J4 a Alemanha, apesar de um volume de

importacdo de 17,6 milhdes, reexporta 7,5, consumindo em seu mercado interno

apenas algo como 10 milhdes de sacas.

Verifica-se,

importadores de café representam 98% das importagdes mundiais.

na leitura da tabela 3, que os vinte maiores
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1.10. Preco do Café: Brasil versus Colombia

Comparando-se a série historica de precos do café ardbica entre o
produto brasileiro e o colombiano, percebe-se que em 15 anos a Coldombia

sempre obteve um premium price em relagdo a seu concorrente.

Tabela 4 - Precos do café ardbica praticados por Brasil e Colombia (1990/2005)

Brasil |[Colombia
US$ USs$ Index

Centavos | Centavos

por Libra | por Libra
1990 83 97 116
1991 73 90 123
1992 56 68 120
1993 67 76 114
1994 143 157 110
1995 146 158 108
1996 120 131 110
1997 167 199 119
1998 122 143 117
1999 89 116 131
2000 80 103 128
2001 51 72 142
2002 45 65 143
2003 50 65 130
2004 69 81 118
2005 102 116 113
Média 91 109 119

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em dados da International Coffee Organization (2006)

Nesse periodo, fatores como a quebra de safras ou o excesso de
producdo podem ter afetado a relacdo de precos entre os dois paises, mas,
consistentemente, a Coldmbia consegue precificar seu produto em um nivel
superior ao do Brasil. Na média destes quinze anos, observa-se um diferencial de
quase 20 pontos percentuais.

Considerando-se que a andlise compara precos de produtos
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semelhantes, outros fatores, devem determinar a existéncia de uma diferenga tao
elevada entre os produtos dos dois paises. Nos proximos capitulos serdo

analisados estes fatores, mais precisamente a influéncia da gestdo de marcas.
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2. HISTORICO E FUNCAO DAS MARCAS

2.1 Definigoes

Muitas empresas anunciam que seus maiores ativos sdo as marcas
que possuem e nao suas fabricas e equipamentos, os chamados ativos tangiveis.
Mesmo nas estruturas das organizacdes, percebe-se uma alteracdo que ndo é
apenas semantica, com a criacao do cargo de ‘gerente de marca’, em detrimento
do tradicional ‘gerente de produto’, dada a relevancia do tema.

Segundo Kotler (2000), marca € um nome, um termo, um sinal, um
simbolo ou uma combinagdo de todos esses outros termos, que tem o proposito
de identificar bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, e
de diferencid-los de seus concorrentes.

A marca deve ser, conforme Kotler (op.cit.), algo materialmente
visivel ou que envolve emocionalmente os consumidores, enquanto simbolo de
personalidade para um produto, e que crie um vinculo afetivo com certo grupo de
consumidores, algo que, por afinidade e identificacdo, venha a colaborar com a
maior aceitacio e compra de um produto.

Para Pinho (1996), uma marca significa ndo apenas um produto ou
servico, mas um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis,
relevantes para o consumidor, que contribui para diferencid-los de outras
similares. Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um

bem, mas todo o conjunto de valores e atributos de marca.
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2.2 Histoérico e Funcdo das Marcas

A percepc¢do do papel estratégico das marcas serd importante para o
entendimento da conclusio final deste estudo. Assim, ressalta-se que esse papel
foi sendo alterado ao longo dos tempos, desde o surgimento das marcas até o
estdgio atual, momento em que elas passam a ter uma maior preponderancia do

que a prépria producdo. Segundo Kapferer (2003:19),

antes de 1980, buscava-se comprar uma fdbrica de
chocolates, de pratos prontos. Depois de 1980, passou-
se a desejar adquirir a KitKat ou a Buitoni. Essa
distingdo é importante: no primeiro caso, trata-se de
comprar capacidade de producdo; no outro uma parte
da mentalidade do consumidor.

Para Aaker (1998), ha evidéncias de que ja na antiguidade nomes
eram colocados em mercadorias como tijolos para identificar a origem do
fabricante. Na pré-histdria, os cacadores jd marcavam suas ferramentas para
identificar sua propriedade. Tanto em Roma quanto na Grécia, foram
encontrados jarros de cerdmica com identificacdes dos produtores de azeite e de
vinho. Desde entdo, percebe-se a necessidade do homem em identificar o
proprietirio e o produtor, além de mostrar que a origem de um produto é
importante para diferenciar uma mercadoria das demais produzidas por
concorrentes.

Tem-se, dessa forma, que as marcas estdo presentes na histéria da
humanidade e suas fun¢des primordiais estdo diretamente relacionadas a questdo
da identificacdo e da diferenciacdo de produtos.

Keller (1998) é um dos autores que melhor estudaram a evolugdo
da importincia das marcas. Segundo ele, o periodo em que se construiram as

bases para o estabelecimento das marcas ocorreu entre 1860 e 1914, tendo o
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mercado norte-americano como base para sua andlise.

Klein (2000:30) afirma que

a primeira tarefa do branding era dotar de nomes
proprios bens genéricos como agticar, farinha de trigo,
sabdo e cereais, produtos que antes eram retirados de
barris por comerciantes locais.

Com o final da Guerra de Secessdo, uma série de novidades
comecaram a surgir nos EUA, alterando as relacdes comerciais: evolucao dos
meios de transporte; aumento da produgdo de bens industrializados; aumento da
populacdo, com conseqiiente diminui¢do do percentual de pessoas morando no
campo e crescimento da populacdo urbana. Neste novo estdgio da civilizacdo, as
embalagens individuais comecaram a dividir espaco com mercadorias vendidas a
granel (Bulk), sendo que estas tdltimas tinham apenas uma identificacio ou
denominacdo genérica da categoria.

Olins (2003) afirma que as marcas, como as conhecemos
atualmente, surgiram no século XIX, sob a marca de medicamentos patenteados.
Estes produtos ficaram muito populares, principalmente apds a guerra de
secessdo americana, pois existiam poucos médicos nas zonas rurais e poucas
chances de se tratar de uma série de doencas ligadas as dores de cabeca e a
alimentacdo. Em paralelo, o progresso desse periodo possibilitou o surgimento de
jornais, que também puderam se expandir em fun¢do das receitas obtidas com a
venda de anuncios desses medicamentos (Pendergrast,1993). Como pano de
fundo, a expansio dos transportes e dos sistemas de distribui¢do, associados a
alfabetizacdo crescente da populacdo, possibilitou oportunidades de divulgacdo
dos medicamentos patenteados pelos seus fabricantes em vdérias regides dos
Estados Unidos (Olins, op.cit.).

Pendergrast (op.cit.) mostra que a Coca-Cola surgiu nesse mesmo
periodo, como um destes medicamentos que prometiam a solucdo para uma série

de males. Segundo este autor, o rétulo do produto Coca-Cola trazia os seguintes
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dizeres:

xarope e extrato de Coca-Cola para soda e outras
bebidas gaseificadas. Esta beberagem intelectual e
bebida de temperanca contém as valiosas
propriedades de tonico e estimulante dos nervos das
plantas Coca e Cola (ou Kola) e constitui uma bebida
estimulante, refrescante, revigorante e deliciosa (...)
um valioso tonico para o cérebro, cura de todas as
afeccoes nervosas - Enxaquecas, Nevralgia, Histeria,
Melancolia, etc. O sabor peculiar da Coca-Cola
delicia todos os gostos. PENDERGRAST (1993:44).

Outras marcas surgidas na mesma época, como Kellogg’s e Quaker,
apresentavam-se como alimentos 4 base de cereais patenteados, que prometiam a
solucdo de problemas relacionados a digestao (Olins, 2003).

Ao longo dos anos, estas trés marcas que chegaram até os dias de
hoje mudaram suas abordagens, diminuindo o tom curandeiro de solug¢do para
todos os males. De uma imagem de charlatanismo nas suas raizes, consolidaram-
se como marcas de grande respeitabilidade (Olins, op.cit.).

Crainer e Dearlove (2000) também afirmam que a histéria das
marcas estd diretamente ligada a propria histéria dos Estados Unidos e dos

vendedores de medicamentos que viajavam pelo interior do pais. Segundo estes

dois estudiosos (op.cit.: 14),

a imensa variedade de medicamentos pode ndo ter
auxiliado o avango da medicina, mas sua contribuicdo
para o sucesso das marcas ndo pode se desprezado.

Segundo Ellwood (2004), com o crescimento da atividade
econdmica e industrial na segunda metade do século XIX, a urbanizagdo
aumentou, surgindo novos canais de distribuicdo para vdrios produtos que
necessitavam de simbolos e nomes para se diferenciarem.

Ellwood (op.cit.) argumenta, também, que nesse periodo surgiram
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marcas que na década de 1890 ja eram as mais relevantes em suas categorias na

Inglaterra. Sao elas:

¢ American Express (Cheques de viagem);
e Avon (Cosméticos);

e (Coca-Cola (Refrigerante);

¢ Financial Times (Jornal);

e Gillette (Laminas de barbear);

¢ Heineken (Cerveja);

e Lipton (Chd);

¢ Philips (Eletro-eletronico);

¢ Quaker (Aveia);

e Steinway (Piano).

Produtos de consumo como sabao, chd, geléia, chocolate, agucar,
margarina e cigarros comecaram a utilizar os jornais para anunciar suas
propriedades e beneficios que eram lidos pela crescente classe trabalhadora que
vivia nas cidades (Olins, 2003).

Muitas empresas, surgidas nesse periodo, utilizaram os sobrenomes
de seus fundadores para denominar seus produtos, garantindo, assim, a qualidade
dos mesmos. Gillette, Heinz, Kellogg’s (Olins, op.cit.)

Para Dyer et al (2004), outras empresas preferiram utilizar marcas
que pudessem criar associacdes com as qualidades de produtos. Inicialmente,
uma das marcas mais tradicionais dos Estados Unidos utilizou o nome de seus
fundadores para designar um de seus novos produtos: Procter & Gamble White
Soap. No entanto, Harry Procter rebatizou-o como Ivory (marfim em portugués),
pois este nome transmitia o conceito de pureza, suavidade e durabilidade (Olins,
op.cit.). A companhia registrou o termo Ivory em 18 de julho de 1870, pois o

termo White Soap pouco contribuia — no que diz respeito a qualidade do produto
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— para diferenciar o produto dos demais concorrentes da categoria (Dyer et al,
2004).
Um dos fundadores dessa empresa, James Norris Gamble, diria

anos mais tarde:

quando nos comegcamos a fabricar o sabonete Ivory,
era obvio que era um sabonete branco (white soap) e
que assim ndo seria um nome exclusivo, entdo nos
tivemos vdrias reunides para discutir o assunto e qual
o nome que deveria ter. DYER et al (2004:27)

Esta frase mostra que os pioneiros da Procter & Gamble ja sentiam
a necessidade de buscar identificacdo e diferenciagdo dos produtos para se
destacar das commodities.

Assim, as marcas comec¢aram sua rota de crescimento, assumindo o
papel de identificadoras de um produtor especifico.

Para Keller (1998), os anos de 1915 a 1929 podem ser
denominados como o periodo de proliferacdo das marcas. Ainda considera-se que
poucas categorias de produtos existem sem uma identificacdo de marca.

As marcas também evoluem na sua fun¢do, deixando apenas de ser
um fator identificador, mas contribuindo para diferenciar ainda mais os produtos.
Comecgam a surgir, desse modo, marcas que agregam valor aos produtos e que
comandam um premium price em relagdo aos concorrentes. Nesta fase, inicia-se
o processo de se conhecer melhor os desejos e as necessidades dos consumidores,
bem como as suas percepgdes com relagdo aos produtos e as marcas.

Semprini (2006) oferece uma anélise da evolug¢do do tradicional
conceito de marketing mix, que é mostrado a seguir. Este modelo € criado na
década de 1940 e o ambiente que permeia seu surgimento ainda estd ligado ao
contexto do mercado em que os produtos comecam a buscar diferenciagdo em
relagcdo aos seus concorrentes. O foco das organizagdes neste momento histdrico

¢ predominantemente industrial e comercial: produzir e vender sdo os verbos
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deste momento.
Segundo Semprini (2006), o modelo cldssico de marketing mix €

construido inteiramente em torno do produto:

Figura 1 - Marketing Mix

Produto

Preg:o H Posicionamento \ Dlstrlbulgao\ \ Comunwagao\

Fonte: Semprini (2006:147)

O marketing mix atribui um papel preponderante ao produto, sendo
os outros elementos suportes funcionais para a sua comercializagdo. Nessa fase, o
papel do marketing é o de criar posicionamentos claros, simples e apropriados
para um publico-alvo ndo muito sofisticado. Com a primazia da drea industrial e

comercial, os aspectos mais relevantes nesse periodo sdo:

1) possuir um produto de qualidade;
2) possuir preco justo;

3) preparar uma boa presenca nos pontos de venda.

A comunicacdo € vista, nesse periodo, como pragmatismo
comercial, como uma forma de ajudar a melhorar o desempenho da édrea de
venda, um papel de coadjuvante dentro da realidade do préprio periodo.

Para Keller (1998), a fase de 1930 a 1945 apresenta os primeiros
desafios para a gestdo das marcas. As seguidas crises econdmicas do periodo
provocaram o excesso de oferta, tornando o desafio de vender muito mais

complexo. Apesar de muitas empresas reconhecerem que as marcas exerciam um
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diferencial competitivo, muitas decisdes de curto prazo geraram conflitos nas
organizacdes. Durante esta época, algumas empresas como Procter & Gamble
organizaram as bases do que viria a ser Gestdo de Produtos e Marcas. O
memorando redigido por Neil McElroy (na época gerente de marketing jinior)
definiria os deveres e responsabilidades do ‘homem de marca’, segundo Aaker
(2000).

Para Keller (op.cit.), o periodo de 1946 a 1985 € considerado
aquele em que se estabeleceram os principais parametros para a gestdo de marca.
No préspero periodo que se seguiu apds a II Grande Guerra Mundial, com o
crescimento da classe média e, conseqiiente, aquecimento da economia mundial,
a populacdo queria consumir produtos e servicos com marcas fortes. Nos
departamentos de Marketing, as andlises e métodos se sofisticaram com a
utilizagdo de informagdes como participacio de mercado (market share),
participacdo de investimento publicitdrio (share of voice), e outras pesquisas
sobre lembranga de marcas.

Semprini (2006) reforca que, a partir dos anos 70, a marca comegou

a se destacar, ainda que timidamente dentro do modelo do marketing mix:

Figura 2 - Marketing Mix a partir dos anos 70

Produto

P N

' Preco Posicionamento Distribuicdo 'Comunicacdo

Marca
Fonte: Semprini (2006:149)
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Nesta fase, a convic¢do era de que as caracteristicas funcionais
determinavam o sucesso de um produto e que a sua prépria identificacdo e
diferenciacdo relacionavam-se mais com os aspectos tecnolégicos e funcionais
do produto. A publicidade teria, entdo, a funcdo de explicar de maneira
simplificada para os consumidores as vantagens do produto e buscar a criagdo de
um vinculo emocional entre consumidor e produto. Nesse momento, percebe-se

o inicio de uma dualidade de comunicagdo:

Figura 3 - Comunicagdo de Produto e de Marca

- Descritiva

- Informativa

- Foco no Desempenho

- Foco nas Caracteristicas

Produto ——

Comunicagao

- Discurso mais Abrangente
Marca - - Emotivo

- Foco no Beneficio

- Foco Estilo de Vida

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Semprini (2006)

Nesse sentido, observa-se o surgimento de dois focos da
comunica¢do: a comunica¢io-produto e a comunicacdo-marca, 0 que mostra o
inicio de um antagonismo, como se as duas ndo caminhassem juntas. Para

Semprini (2006:149),

é como se para comunicar um produto fosse
necessdrio ignorar a marca e para comunicar a marca
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dever-se-ia marginalizar, para ndo dizer impedir o
discurso do produto.

O periodo iniciado em 1986 e que vem até os dias de hoje é
caracterizado pelo fato das marcas serem o ativo nimero um de uma empresa.
Neste sentido, a gestdo da marca passa a exigir mais aten¢dao do que a propria
producao.

Um dos marcos no estudo das marcas ocorre no ano de 1988,
quando a Philip Morris compra a empresa de alimentos Kraft por quase 13
bilhdes de ddlares, um valor seis vezes superior ao que a empresa valia (Klein,
2000). A grande diferenca de cifras foi atribuida ao valor das marcas
pertencentes a Kraft.

A Philip Morris, entdo, comprou marcas com grande
reconhecimento junto aos consumidores e ndo apenas os ativos tangiveis, como
as fabricas, os equipamentos, etc da Kraft. Esta aquisicdo revolucionou a
industria de propaganda, que viu a oportunidade de mostrar que os investimentos
na divulgacdo das marcas possibilitariam um retorno financeiro futuro, pois
quanto mais vocé gasta, mais a sua empresa vale (Klein, 2000:32).

Nos anos 90, a valorizacdo dos intangiveis se consolidou, e as
dimensdes do universo dos simbolos impulsionaram o consumo. Para Semprini

(2006:26),

as marcas nos oferecem um espelho formiddvel, nos
reenviam uma visdo ora charmosa, ora impiedosa de
nds mesmos, de nossas escolhas, de nossos desejos.
Elas nos mostram sem disfarce e, as vezes, com
rispidez, nossas qualidades, mas também as
inclinacées menos admissiveis de nossos valores e de
nossas condutas.

As marcas se converteram em ferramenta de auto-expressdo dos
consumidores, e a publicidade tendeu a abandonar o papel informativo sobre as

qualidades dos produtos. As dimensdes extra-produtos estimulam e seduzem os
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consumidores e ndo apenas mostram as funcionalidades do produto, como
acontecia antes.
Segundo Semprini (op.cit.), existe uma mudancga radical do modelo

classico do marketing mix para o conceito de mix da marca:

Figura4 - Mix da Marca

Marca

. Produto ' Preco ,\\Posicionamento,\\Distribuigéo‘ Comunicacgao

Fonte: Semprini (2006:150)

Neste sentido, o branding passa a ser visto cOmo um processo
fundamental para se criar valor, tanto para os consumidores quanto para 0s
acionistas. A marca, tradicionalmente, ocupava um espaco dentro do ‘p’ de
produto, mas agora passa a ter vida prépria e a ser considerada mais importante
do que o préprio produto.

O mercado ndo € mais apenas o lugar em que se vendem produtos
ou servicos, mas sim um lugar em que os sentidos, as percepgdes, os valores sdo
tangibilizados na forma de produtos. O produto, em si, desloca-se para um papel
secunddrio, funcionando como base para que a marca possa se realizar.

Na figura abaixo, observa-se a valoriza¢do das dimensdes da marca

em oposicao as dimensdes concretas representadas pelo produto.
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Figura 5 - Dimensoes da marca em oposi¢do as dimensoes concretas
representadas pelo produto

Marca Produto
Dimensao do Abstrato Dimensao do Concreto
- Valores - Caracteristicas
- Significados - Funcionalidades
- Promessas v
- Orientagoes

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Semprini (2006)

No modelo de mix da marca, os elementos relacionados abaixo da
marca servem a sua constru¢do. A comunicacdo € uma das manifestacoes da
marca que ajuda a expressar o seu projeto. A escolha do nivel de preco também
traz um significado que contribui para a identidade da marca. A industria do luxo
conhece e utiliza bem este elemento, ndo estabelecendo, necessariamente, uma
correlacdo entre preco final e os custos de fabricacdo, mas sim, com a dimensdo
do sonho dos consumidores.

Outro elemento que serve para a construcdo da marca é a
distribuicdo, pela concretizacdo do projeto da marca. A American Express possui
uma distribuicdo seletiva de estabelecimentos em que € aceito, pois 0 seu projeto
de marca estabelece um publico alvo formado por pessoas que ndo vdo a
qualquer ponto de venda, mas a um limitado nimero de estabelecimentos
selecionados, com base no préprio estilo de vida dos pertencentes a este grupo.

Dentro desse elemento de distribui¢do, o autor também remete ao
fato de que as marcas t€m pontos exclusivos de vendas, onde o cliente pode viver
uma experiéncia Unica e diferenciada com a marca, e a organizagdo, por outro
lado, pode controlar as mensagens emitidas com maior rigor, o que ndo ¢é
possivel em uma loja de multiplas marcas. Isso ocorre, por exemplo, com as lojas

de eletronicos da marca Bang & Olufsen (Semprini, 2006).
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Dependendo de cada mix da marca, os elementos terdo maior ou
menor influéncia. A Coca-Cola tem na comunicac¢do um pilar muito s6lido, como
também a acessibilidade da ampla distribui¢do, mas € a comunicagdo que rege a
constru¢do dessa marca. Outras empresas, no entanto, investem relativamente
pouco na comunicacdo, como acontece com a rede de cafés Starbucks, que
investe na atmosfera agradavel e descontraida de seus pontos de venda, com
grande foco na qualificacdo de seus colaboradores (Schultz, 1999). Semprini
(op.cit.:153), por sua vez, reforca que esta visdo de mix da marca ndo deve
marginalizar o produto e subestimar a sua importancia, pois o produto ndo é nem

oposto, nem complemento, nem suplementar a marca, ele é a sua manifestacdo.

2.3 O Valor da Marca ou ‘Brand Equity’

O termo Brand Equity surgiu recentemente e tenta traduzir, em uma
simples expressdo, o que seria a forca ou o valor de uma marca. Ele expressa a
capacidade de uma marca agregar valor a um produto ou servigo. A seguir serd

mostrado o modelo de Brand Equity de David Aaker.

2.3.1 O Modelo de David Aaker

David Aaker (2000) mostra que as marcas possuem ativos (ou
passivos) que agregam (ou subtraem) valor de um produto ou servigo. Estes
ativos ou passivos sdao chamados de ‘Brand Equity’. Segundo o autor, existem
cinco dimensdes que abarcariam estes ativos: a) Conscientizacdo de uma Marca;
b) Qualidade Percebida; c) Associacoes de Marca; d) Fidelidade de Marca; e)
Ativos Exclusivos. Essas dimensdes serdo apresentadas com detalhes nos itens a

seguir.
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a) Conscientizacdo de uma marca

Para que uma marca tenha valor, ela necessita ser conhecida. As
pessoas precisam ter consciéncia de sua existéncia para poder ter opinides a
respeito dela e, assim, fazer uma op¢do de compra. Para Aaker (2000:31), as
pessoas gostam do que lhes é familiar e estdo preparadas para atribuir toda a
sorte de boas atitudes a esses itens.

Assim, existem diversas modalidades de conscientizacdo:
conhecimento espontaneo de uma marca, conhecimento estimulado, e o apogeu
de ser considerado ‘Top of Mind’, ou seja, a primeira marca de um segmento ou
categoria que vem a cabeca dos consumidores, quando questionados a respeito de

determinado produto.

b) Qualidade Percebida

Esta dimensdo estd relacionada ndo ao fato de um produto ter
qualidade, mas sim, ao de ser percebido como detentor de qualidade. Muitos
produtos apresentam caracteristicas funcionais superiores aos seus concorrentes,
mas os consumidores ndo os percebem desta maneira. Esta associagdo ¢
importante para mostrar a relevancia da gestdo da marca, pois ndo basta ser um

bom produto, ele tem que ser percebido como tal.

¢) Associacoes de Marca

Aaker (2000) elenca a terceira dimensdo do Brand Equity, como
extremamente relevante, pois os consumidores conseguem criar varias
associacdes com suas marcas, como criar uma personalidade (baseada nas

caracteristicas humanas) para cada marca existente. Esta associa¢do € incentivada
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por todos os estimulos que o fabricante produz no ciclo de vida do produto, por
meio das embalagens, das campanhas publicitdrias, das acdes promocionais,
entre outras acoes.
Uma marca poderia, entdo, assumir caracteristicas humanas, como

por exemplo:

e romantica;

e confiavel;

¢ encantadora;

® agressiva;

e maternal;

® aventureira.

Os consumidores, por sua vez, se relacionariam com as marcas que
apresentassem personalidades mais adequadas aos seus desejos e necessidades.

Por meio de estudos de pesquisa de marketing pode-se analisar a
evolucdo da personalidade de uma marca junto ao seu publico consumidor e
também com ndo-consumidores e verificar se as estratégias de posicionamento
caminham na direcdo desejada pela empresa, ou seja, se a mensagem foi
apreendida corretamente pelo mercado.

As imagens, os atributos de produto, as situagdes de utilizacdo, os
simbolos e as associagdes organizacionais comporiam ainda essa dimensao.

(Aaker, 2000).

d) Fidelidade de Marca

O quarto componente do Brand Equity para Aaker (2000) mostra
que quanto mais uma marca possui seguidores fiéis maior é o seu valor. Uma
marca em que os consumidores s@o leais e ndo desejam fazer a sua substituicao
representa um ciclo de vendas de longo prazo, gerando sucessivas re-compras,

caracterizando-se, com isso, em um grande ativo para a empresa. Mesmo que
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haja uma base relativamente pequena de consumidores, se eles forem fiéis, a

marca poderd apresentar um valor considerdvel.

e) Ativos Exclusivos

O ultimo aspecto apresentado por Aaker (op.cit.) € relativo aos
outros ativos ou recursos exclusivos. As patentes, as marcas registradas e até
mesmo os relacionamentos com os canais de distribui¢cdo podem ser classificados
entre esses ativos. Estes recursos ajudam a gerar valor para a marca, na medida

em que funcionam como uma barreira as acdes dos concorrentes.

2.3.2 O Modelo de Kevin Keller

Keller (1998) € outro estudioso que define ‘Brand Equity’ como o0s
efeitos tinicos que se podem atribuir a marca, quando ela faz com que produtos
semelhantes tenham resultados diferentes, simplesmente pela existéncia ou posse
da marca.

Segundo Keller (1998), o Brand Equity é importante pois diferentes
resultados podem ser obtidos por meio da marca. Para o autor, o produto que
possui uma marca forte pode apresentar resultados superiores em detrimento de
outro que ndo a possui.

Para Keller (op.cit.), trés fatores formam o Brand Equity: a) a
lembranca da marca (também chamada de proeminéncia da marca); b) a
identidade da marca; e c) o relacionamento (ressonincia) que os consumidores
teriam com elas. A lembranga ou consciéncia da marca, estaria ligada ao fato

dos consumidores ou usudrios de servicos a identificarem em diferentes
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circunstancias. A imagem da marca englobaria todas as associacdes que 0s
consumidores possam ter dela, podendo tanto ser positiva quanto negativa. Os
consumidores t€m opinides sobre a performance ou desempenho de uma marca,
as imagens que ela possibilita lembrar, os julgamentos e sentimentos que ela
pode gerar. Por ultimo, o relacionamento com a marca é obtido pela lealdade que
a marca conquista junto aos consumidores, por meio de um compartilhamento de
valores. Neste estdgio, os proprios consumidores funcionam como defensores e
vendedores da marca.

O Modelo de Keller (1998) pode ser expresso pela Piramide Marca

abaixo:

Figura 6 - Piramide Marca

) RESSONANCIA
3 - Modelo de relacionamento com as marcas

JULGAMENTOS SENTIMENTOS

2 -ldentidade de Marca

DESEMPENHO IMAGENS

1 - Lembrancga de marca PROEMINENCIA

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Keller (1998)

O significado de Brand Equity sempre estd associado a capacidade
que uma marca tem de agregar valor aos negdcios de uma empresa, € que pode
transformd-la num ativo estratégico de diferenciacdo perante os concorrentes,
principalmente, no caso de produtos com poucas diferencas funcionais, as

chamadas ‘commodities’.



53

2.4 Modelos de Construgdo e Sustentacdo de Marcas

2.4.1 O Modelo de Wally Olins

A gestdo da marca estd diretamente relacionada a criacdo e a

manutencdo da confianca. Para Olins (2003:183),

ndo é facil construir uma marca de sucesso. Muitas
marcas novas falham. Mas assim que uma marca
tenha sido lancada e estabelecida, pode ser mantida
quase que indefinidamente, desde que seja
adequadamente tratada e utilizada.

Neste sentido, a consultoria Andersen, uma das maiores empresas
do segmento, teria cometido um pecado mortal, quando se envolveu em questdes
fraudulentas no caso Enron (Olins, 2003). A base da marca de uma empresa de
consultoria consolida-se, primordialmente, na questio da confianca.
Entretanto, tanto a constru¢do quanto a sustentacdo de marcas ndo seguem um
modelo matemadtico, com regras claras para a obtencao do sucesso.

Para Olins (2003:184),

claro que hd muitas regras e formulas para se poder
criar e sustentar marcas... No entanto, a unica regra
de confianca que importa recordar é que ndo hd
regras universalmente aplicdiveis. O mundo das
marcas estd cheio de excepcoes — e nenhuma formula,
por mais aparentemente atractiva e abrangente que
seja, poderd resolver a questdo.

Como ja mencionado, segundo Olins (2003), a gestdo de marca esta



54

relacionada com a criacdo e manuten¢do da confianca, e seu respectivo respeito
as promessas da marca. O autor relaciona a existéncia de quatro vetores decisivos
para a constru¢do e manutencdo das marcas, que seriam bdsicos para que as

empresas possam desenvolver marcas.

Tabela 5 -  Os quatro vetores decisivos para a construcdo e manutencdo de marcas

VETORES DEFINICAO

PRODUTO AQUILO QUE A ORGANIZAGAO FAZ OU VENDE

AMBIENTE ONDE FAZ OU VENDE O PRODUTO
COMUNICACAO COMO DIZ AS PESSOAS AQUILO QUE FAZ OU VENDE

O MODO COMO CADA PESSOA QUE TRABALHA COM A MARCA
COMPORTAMENTO SE COMPORTA NA INTERAGAO COMO OS INDIVIDUOS OU
ORGANIZAGOES

Fonte:elaborado pelo autor, baseado em Olins (2003)

No modelo de gestdo proposto por Olins (2003), existem variagdes
da utilizacdo de cada um dos vetores. Algumas marcas podem ter peso ou
atencdo diferente para cada um destes vetores. Assim, encontram-se as seguintes

classificagdes, baseadas no foco principal dado aos respectivos vetores:

a) Marcas baseadas em produto: o produto é o centro da marca e necessita
dos outros vetores para sua realizacdo, mas, por outro lado, o produto é a
base da construcdo da marca. Como exemplo o autor (op.cit.) cita a marca
Toyota que utiliza o design e a mecanica precisa como pilares principais

da marca;

b) Marcas baseadas no ambiente: essas marcas tém uma forte influéncia do
local onde sado feitas ou vendidas. S3o as marcas que possibilitam viver
uma experiéncia diferenciada e tnica. Apresentam-se como exemplos 0s

hotéis, os cafés, os parques temdticos, como a Disney;
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¢) Marcas baseadas em comunicacdo: Para Olins (2003), as marcas
baseadas em comunicagdo sdo aquelas elaboradas para produtos de grande
consumo, como Coca-Cola e Corn Flakes, da Kellogg’s. Sdo produtos
tradicionalmente associados com o termo ‘marca’, e que utilizam a
comunicacdo, principalmente a propaganda, para construir sua forca junto
aos consumidores. A utilizacdo da comunicagdo ajuda a separar as marcas
das commodities. Um exemplo desse tipo de marca sdo as dguas
engarrafadas, pois conseguem se diferenciar de uma série de outras dguas,
inclusive, da dgua de torneira que os consumidores tomam em casa. A
dgua seria um commodity classico que contém trés caracteristicas bdsicas:
¢ inodora, ¢ insipida e € incolor, mas pode passar a ser uma marca baseada
em comunicagdo, saindo dessa categoria de commodity, utilizando a
estratégia de branding. Segundo Olins (2003:191), é a comunicacdo que
consegue criar o elo emocional entre os produtos e os consumidores,

conforme se observa nos dizeres deste autor:

Diz-se que a dgua nos faz bem. Devemos beber muita.
Mas por que motivo o Japdo, por exemplo a importa
de Franga, de Itdlia ou das montanhas da Escocia?
Serd que este género de dguas tem um sabor tdo
diferente da dgua local que sai da torneira?... Mas a
dgua engarrafada tem conotacdes emocionais de
satide, pureza, actividade e boa forma que parecem ter
uma ressondncia especial para o mundo ocidental. E
muitas pessoas... estdo perfeitamente preparadas para
pagar grandes quantidades de dinheiro pela satisfacdo
emocional que resulta de bebé-la. E sobretudo a
comunicacdo que faz com que a Badoit e Perrier e as
restantes dguas tenham tanto sucesso.

d) Marcas baseadas no comportamento: o quarto e ltimo vetor trabalhado
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por Olins (2003) apresenta as marcas que utilizam esse aspecto intangivel,
o comportamento. Trata-se de um vetor prioritariamente relacionado a
drea de servicos, principalmente nos pontos de contato entre o0s
consumidores e os colaboradores da organizacdo, e as pessoas avaliam as
marcas pelo tratamento recebido pelos membros da empresa. Exemplos de
marcas baseadas no comportamento sdo as companhias areas, os hospitais

e até os departamentos de policia.

Certamente, o modelo proposto por Olins (2003) mostra que uma
marca € construida e mantida, por meio da utilizacdo destes quatro vetores ao
mesmo tempo, embora, como mencionado anteriormente, algumas se apropriam

mais de um ou de outro vetor, dependendo do seu foco.

2.4.2 O Modelo de Construcao de Marcas de Jean Noel Kapferer

Para o estudioso francés Jean Noel Kapferer (2003), o mercado
evolui e, junto com esta evolucdo, surgem metodologias adequadas para tentar

entendé-lo e domina-lo em cada fase nova:

Quando os produtos eram raros a USP (Unique
Selling Proposition) era suficiente. Depois da era da
imagem, posicionamento, da personalidade da marca
estamos na era da identidade da marca (KAPFERER,
2003:90)

O modelo de identidade da marca de Kapferer (op.cit.) pode ser

visualizado no seguinte prisma:
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Figura 7 - Modelo de identidade da marca, de Kapferer

Emissor
cnnsltruidc

Fisico : Personalidade
e& : —
5 | g
=] . : 3.
= Relacédo : Cultura %
= | 2
w | rtd
! Q

Reflexo : Mentalizacdo

Destinatario
construido

Fonte: Kapferer (2003:91)

Para Kapferer (2003:90), a marca € primeiramente algo fisico, e,
também, um conjunto de caracteristicas objetivas que se sobressaem, sendo que
os elementos fisicos sdo os responsdveis por criar a aparéncia da marca.
Analisando-se a marca Coca-Cola, tem-se em sua garrafa um exemplo desses
aspectos fisicos que compdem a sua identidade, assim como a cor preta do
liquido/produto, que também € parte constituinte dessa mesma identidade.

Na seqiiéncia do modelo, o autor francés mostra que as marcas t€ém
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Personalidade, ou seja, desde o momento em que comega a se comunicar, ela
adquire um cardter (KAPFERER, 2003:91).

Assim como no caso das pessoas, as marcas assumem qualidades e
defeitos, em fungcdo do que € falado ou entregue no relacionamento com o0s
clientes. O autor (op.cit.) cita exemplos em que a marca de cigarros Malboro é
vista como serena — em fun¢do das imagens dos campos e da natureza — enquanto
que a marca de carros Citroen € considerada idealista.

Nos anos 70, a publicidade passou a focar intensamente esse
aspecto da identidade da marca, procedimento observado pela criacdo, pela
agéncia Ted Bates, de uma nova definicdo para o tradicional USP (Unique
Selling Proposition), agora com o significado de Unique Selling Personalit
(KAPFERER, op.cit.).

A valorizagdo da personalidade humana associada as marcas
possibilitou a utilizagdo de pessoas famosas como porta-vozes das marcas,
transferindo suas virtudes — e defeitos — para elas, contribuindo, assim, para a
criacdo ou alteracdo da suas identidades.

A terceira faceta exposta por Kapferer (op.cit.) é o universo
cultural, em que todo o produto € fruto de uma cultura que apresenta um sistema
de valores. Para o autor, a marca Apple representa a cultura da Califérnia — a
eterna nova fronteira no plano simbdlico —, trazendo elementos de originalidade e
revolugdo, caracteristicas desta regido. A marca Mercedes, por sua vez, encarnara
os valores da Alemanha: ordem, precisdo, performance.

No entanto, além da visdo cultural de uma determinada regido
geografica, as marcas representam um universo cultural sem fronteiras, e
expressam valores comungados por determinados grupos ou segmentos de
pessoas. Para ele, a marca Findus (congelados) representa um alinhamento entre
a conveniéncia do produto com a cultura de libertagdo feminina, auxiliando esse
publico a reafirmar novos comportamentos, deixando de lado o esteretipo de
arrumadeiras (KAPFERER, op.cit.).

A quarta faceta do prisma de identidade de marca proposto por
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Kapferer (op.cit.) é a relacdo, que se caracteriza como 0 momento em que ocorre
uma transacdo entre as pessoas. Esse aspecto é fundamental para as marcas de
servicos, em que a relagdo pode ser considerada um dos aspectos mais relevantes
na criacdo da marca. No caso de produtos, a marca € uma maneira de se
estabelecer relacdes entre grupos, como por exemplo o que acontece com a
marca francesa de laticinios Vache-qui-Rit, que se apresenta no centro de uma
relacdo entre as maes e os filhos (Kapferer, op.cit.), estratégia que a marca
brasileira Toddynho também utiliza. a Tem-se na marca de moda Yves Saint-
Laurent outro exemplo de relacdo estabelecida por uma marca — neste caso, de
seducdo — que possibilita, por meio de seus produtos e de sua comunicagdo, o
estabelecimento de uma relacdo entre homens e mulheres (Kapferer, 2003)

O quinto aspecto do prisma proposto pelo autor é o reflexo da
marca. Para ele (op.cit.), as marcas conseguem criar um reflexo do usudrio ou do
comprador que as compram. Ao se inquirir as pessoas sobre quem utilizaria
determinada marca obtém-se respostas que mostram qual o reflexo resultante
dela. Entretanto, existe uma diferenca a ser considerada entre os conceitos que se
tem de publico-alvo e de reflexo. O primeiro é entendido como a ...descrigcdo de
compradores e usudrios potenciais da marca. O segundo, porém, ndo ¢é o alvo,
mas a imagem exterior que a marca dd a esse objetivo (Kapferer, op.cit.:94).

Neste momento, faz-se necessdrio considerar que o alvo € muito
mais amplo que o reflexo, pois abrange todos os consumidores que se sentirdo
motivados a comprar determinada marca. Ja o reflexo da marca denota uma
percep¢do do que seria o usudrio ideal para o servico ou produto, e é isso que faz
com que eles sejam comprados. Para Kapferer (2003:95), sabe-se bem que os
écharpes Hermes ndo sdo vendidos somente para agentes secretas didfanas...
Mas é esse o reflexo que faz vender. Muitas mulheres gostariam de ser assim.

O sexto e dltimo componente do prisma da identidade de marca € a
mentalizagcdo, aspecto que representa uma maneira que a marca tem de ajudar os
consumidores a estabelecerem uma relacdo consigo proprios. Enquanto o reflexo

€ considerado uma exterioriza¢cdo da identidade, a mentalizacao € parte integrante
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da interiorizacdo da marca. Mesmo pessoas que ndo sdo esportistas, ao utilizar
determinadas marcas como Lacoste, sentem-se pertencentes ao universo dos
esportes, representando um clube seleto.

As seis faces do prisma de Kapferer (op.cit.) definem a identidade
da marca, formando um ‘todo estruturado’. E na interacdo desses elementos que
a marca se realiza.

Para Kapferer (op.cit.), o prisma da identidade da marca ¢ uma
maneira de se analisar suas for¢as e fraquezas, e como resultado dessa analise
tem-se o diagndstico da imagem, permitindo o planejamento que definird para

onde se quer levar a marca.

2.4.3 Os Arquétipos, as Narrativas e os Mitos

Alguns modelos de gestdo de marcas foram buscar na Psicologia as
suas bases de argumentagdo para a construcdo de suas marcas. Mark e Person
(2001) utilizam a teoria dos arquétipos, oriunda da Psicologia, para construir seu

modelo de criagcdo e de gestdo de marcas. Para eles,

hoje em dia, a marca ndo é s6 um repositorio de
caracteristicas funcionais, mas também de significado
e valor. No entanto, se queremos identificar e
alavancar eficazmente os elementos essenciais ou
imutdveis das nossas marcas, precisamos nos tornar
fluentes na linguagem visual e verbal dos arquétipos.
MARK & PERSON ( op.cit.:15)

A teoria dos arquétipos utiliza as teorias de Carl Gustav Jung
(1964) que define arquétipo como formas ou imagens de natureza coletiva que

ocorrem em praticamente toda a terra como componentes de mitos e, ao mesmo
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tempo como produtos individuais de origem inconsciente (JUNG, in: MARK &
PEARSON, 2001:18).

Os arquétipos foram objeto de estudos minuciosos feitos por Jung,
e o seu conceito de arquétipo € semelhante ao dos antigos fildsofos gregos, mas
com uma peculiaridade importante. Jung afirma que as formas ou imagens
arquétipicas ndo existem ld fora no cosmo, mas dentro da mente humana, no
inconsciente coletivo da humanidade (RANDAZZO, 1996:66).

Para Vincent (2005), os mitos acompanham os homens ao longo
das eras, e a busca pelo ser diferente, criativo ou original esbarra no
compartilhamento das mesmas idéias da nossa mitologia comum. Na sociedade
atual, esses mitos estdo presentes nas marcas.

A teoria arquétipicas de Jung mostra que os arquétipos existem no
inconsciente das pessoas, € ndo sdo percebidos claramente, trabalhando como
instintos e conduzindo as formas de conduta e comportamento das pessoas. Para
ele, os arquétipos sdo percebidos por meio das imagens e dos simbolos, como,
por exemplo, no caso do arquétipo basico do heréi ou guerreiro, que representa o
instinto da guerra e da agressdo. Assim, para esse mesmo arquétipo podem existir
vdrias interpretacdes, como o centurido romano, cavaleiro, fuzileiro naval
(RANDAZZO, 1996:67).

As teorias de gestdo de marcas baseadas em arquétipos consideram
que, no inicio da comercializacdo dos produtos, a criacdo das marcas ndo exigia
um planejamento muito elaborado, pois a demanda excedia a oferta e existiam
grandes diferencas funcionais entre os produtos. As marcas surgiram dentro deste
cendario. (Mark e Pearson, 2001).

Com a sofisticagdo e evolugdao dos mercados, houve uma alteragao
do cendrio competitivo, em que a oferta comegou a superar a demanda, e o
planejamento da marca tornou-se fundamental para se alcancar melhores
resultados com relag@o aos concorrentes.

Na década de 1980, quando empresas inteiras estavam sendo

adquiridas simplesmente para o comprador obter suas marcas poderosas
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(MARK & PEARSON, 2001:23) uma nova visdo surgiu no mercado, mostrando
que as marcas tinham significados unicos para os consumidores, € isso se
traduzia em uma posi¢do de mercado superior comparados com os produtos
similares.

Segundo Randazzo (1996), um produto € o aspecto fisico de uma
marca, € ele, normalmente, € estitico e finito, mas as percep¢des que Os
consumidores tém das marcas cria um mapa dindmico e maledvel. Como os
produtos podem ser copiados, as marcas que apresentam esses significados
unicos passam a ser o diferencial competitivo, representando ativos valiosos.

As estratégias de gestdo de marcas que buscam se apropriar dos
significados universais, como os arquétipos, tornam-se mais valiosas, pois
passam a ser icones no mercado (Mark & Pearson, 2001). Os consumidores
valorizam alguns produtos mais pelo que eles representam do que efetivamente
pelo que fazem ou entregam (Holt, 2004). Marcas como Nike e Harley-Davidson
trazem significados muito superiores aos respectivos produtos: ténis e motos. No
mundo dos arquétipos, Nike representaria o ‘herdi’ e Harley-Davidson
representaria o ‘fora-da-lei’ (Mark e Pearson, 2001).

O publicitdrio Nizan Guanaes (1994) define bem a questdo da
marca Nike como um mito moderno que se apropria do significado deste

arquétipo. Para ele,

Nike ¢ sublime. Construcdo madura e violentamente
sofisticada do que pode haver de mais poderoso no
mundo do marketing: uma relacdo de afeto entre um
produto e seu consumidor. Nike ndo é um ténis, um
calcado, é um modelo de vida.

Nike é um estilo e uma visdo do mundo. Seus aniincios
sdo evangélicos. Nao vendem apenas, doutrinam. Ndo
convencem s0, convertem.

(...) E este mundo de Nike que os sedentdrios como eu
compram junto com o ténis. Nike faz o menino do
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subtirbio americano, o garotdo do meio-oeste (...) se
sentir um jogador de basquete vindo do Harlem.

(...) Nike faz a mulher separada e celulitdria se sentir
Fernanda Keller sé porque deu trés voltas no
quarteirdo. De Nike, é claro. (...) Por isso um monte de
boy que ndo podia ter Nike tem Nike. Porque se ndo
tiver ele morre. Boy é cabeca, tronco e Nike.

Um intelectual mal-humorado dird que eles vendem
ilusoes. E verdade.

(...) E ndo hd coisa mais iitil para o homem do que a
ilusdo,

llusdo é género de primeira necessidade fisiologica do
homem. Nike é sonho (...)

(...) Mr. Nike sabe que nos dias de hoje o melhor ponto
de venda de um produto é estar nos cantos perdidos do
cérebro e da alma humana. (GUANAES, 1994:2-4).

A utilizacdo da psicologia arquétipica na gestdo das marcas permite
aos profissionais a busca de identidades de marcas duradouras que possam
estabelecer o padrao do mercado, provocando significados nos consumidores e,
por meio da sua fixacdo, inspirar a fidelidade dos consumidores. Ao utilizar a
psicologia arquetipica, as marcas se relacionam com a psique humana, trazendo
sentido de reconhecimento ou familiaridade e, principalmente, um significado
para as marcas (Mark e Pearson, 2001). As marcas que conseguem agregar esses
significados passam a ocupar um lugar superior na mente dos consumidores, € a
ser consideradas marcas iconicas (Holt, 2004).

A andlise arquétipica das marcas estd centrada na questio
personalidades das marcas. A agéncia de propaganda Young & Rubican foi

pioneira na utilizagdo dessa ferramenta para auxiliar a gestdo das marcas de seus
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clientes, e a utilizacdo dos arquétipos faz parte integrante do seu modelo
BrandAsset Valuator (Young & Rubican, 2003)
Mark e Pearson (2001) apresentam doze principais arquétipos que

se apresentam frequentemente nas atividades comerciais atuais, recuperados na

tabela 6.

Tabela 6 - Doze principais arquétipos das atividades comerciais atuais

Arquétipos Funcao na vida das pessoas
1 Criador Criar algo novo
2 Prestativo Ajudar os outros
3 Governante Exercer o controle
4 Bobo da Corte Divertir os outros
5 Cara Comum Estarem bem assim como sao
6 Amante Encontrar e dar amor
7 Herdi Agir corajosamente
8 Fora-da-lei Quebrar as regras
9 Mago Influir na transformacao
10 Inocente Manter ou renovar a fé
11 Explorador Manter a independéncia
12 Sabio Compreender 0 mundo em que vive

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Mark e Pearson (2001 )

2.4.4 Marca e Semiotica

Teorias e modelos de gestdo de marcas também foram beber na
fonte de uma outra drea do conhecimento, a Semidtica. Segundo Perez

(2004:140), entende-se por semidtica o estudo dos signos..
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De acordo com o filésofo americano Charles Sanders Peirce, um
signo € algo que significa algo para alguém (Peirce, apud: Mollerup, 2006).

Peirce desenvolveu a teoria triddica do signo, figura que transmite
todo o seu conceito. Nele, o autor utiliza dois conceitos para ‘signo’: o primeiro
expressa um sentido mais amplo para o termo, em que sdo mostradas as relacdes

existentes na triade semiotica (figura 9):

Figura 8 - A Triade Semidtica de Peirce

Signo ou
Representamen

Objeto Interpretante

Fonte: Triade Semiotica de Peirce, apud: Mollerup (2006)

Pierce apresenta o segundo sentido de signo como uma das préprias
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partes constituintes da triade, juntamente com o objeto e o interpretante.

A semiética peirceana baseia-se na idéia de que todo o signo se
consolida por meio das relagdes que envolvem seu objeto, com aquilo que o
signo esta representando e, também, se relaciona com os efeitos que ele causa, os
chamados interpretantes (Perez, 2004). Estes termos podem ser ilustrados da
seguinte maneira: um logotipo € o signo que representa uma organizagdo ou um
produto/servico, no caso, um representamen. O objeto € a propria organizagao ou
o produto/servico. Ja os efeitos que este logotipo (signo) causa nas mentes dos
consumidores sdo os interpretantes (Mollerup, 2006). Dentro deste conceito, o
interpretante dependerd ndao apenas do signo, mas também do contexto e da
cultura em que os consumidores estiverem inseridos, fazendo com que eles
tenham, para o mesmo signo, vArios interpretantes.

Mollerup (2006) analisa a teoria da triade semidtica proposta por
Peirce com o exemplo da marca de canetas e tinta para escrever, Montblanc: Para
ele, a estrela branca é o representamen (signo), a companhia que produz as
canetas € o objeto. A estrela branca da Montblanc pode disparar uma lembranga
de fabricante de utensilios para a escrita, mas também pode gerar outros
interpretantes como prestigio e qualidade vendidos sobre esta marca.

Perez (2004:142) pontua que as relacdes entre semidtica, marketing
e publicidade estdo cada vez mais ligadas, tendo em conta a complexificacdo da
nossa sociedade que cada vez mais consome simbolos construidos em grande
parte pela publicidade do mundo capitalista.

A autora identifica e correlaciona os tipos de interpretantes da
semidtica com seus pares correspondentes na andlise mercadoldgica, conforme

tabela abaixo:



Tabela 7 -

Perspectivas Mercadoldgicas dos Interpretantes Semidticos

INTERPRETANTE SEMIOTICO

PERSPECTIVAS MERCADOLOGICAS

Efeitos de Primeiridade

- Qualidade - Sentimento

Beneficios Emocionais

- Status - Poder - Glamour

Efeitos de Secundidade
- Ocorrem pelas experiéncias dos
consumidores com os produtos

Beneficios Racionais

- Performance - Conforto
- Durabilidade

67

Efeitos de Terceiridade ou Interpretante
Légico

- O entendimento geral que o signo
produz nos consumidores

Lealdade a Marca

- Consumidor nao interpreta ou racionaliza.

Consome pela seguranga que o produto
passa.

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Perez (2004)

2.4.5 O Modelo Semioético de Semprini

Semprini (2006) desenvolve em seus trabalhos um modelo de
gestdo de marcas sob a perspectiva das teorias da Semidtica. Na visdo deste

autor, a identidade da marca concentra-se no chamado ‘Projeto da Marca’,

formado por cinco componentes:

1 — enuncia¢do fundamental;
2 — promessa;
3 — especificacdo da promessa;

4 — inscri¢do da promessa em um territdrio; e
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5 — valores.

O primeiro componente, a enunciagdo fundamental da marca, € a
base, o fundamento da marca, é o que contém a verdadeira razdo de ser. Segundo
o estudioso, um enunciado de marca ndo deveria se concentrar em dizer que ela
deverd aumentar a participagdo de mercado, ou de vender mais determinada
versdo de um produto. Essas sdo, outrossim, conseqiiéncias de um projeto de
marca bem conduzido. A elabora¢do do enunciado fundamental € um momento

de reflexdo e introspec¢ao.

As vezes, trata-se de um momento doloroso no qual a
marca deve se perguntar, sem concessdo, a terrivel
questdo espinosiana “Por que eu ao invés do nada?
[ou ainda que wuma outra marca?] SEMPRINI
(2006:159)

O enunciado fundamental da marca é a chave para se criar a
autenticidade e a originalidade do projeto da marca, pois no atual cendrio de
competicdo semidtica cada marca deverd sempre mostrar a razdo primordial de
sua existéncia, e legitimar sua existéncia (Semprini, op.cit.).

O segundo aspecto formador do Projeto da Marca é a promessa,
que € a projecao do enunciado fundamental para o publico da marca. Nao
adianta a marca criar um enunciado fundamental se ndo apresentar as
competéncias necessdrias para honrd-la. Nesse sentido, a promessa ndo deve ser
vazia, mas sim, se basear nas vantagens que os consumidores irdo ter como
resultado das competéncias oferecidas Para Semprini (2006:161), a competéncia
técnica é a condigdo de realizagdo de uma promessa que é explicitamente feita
ao publico da marca.

O terceiro aspecto remete a especificacdo da promessa, que € o
desenvolvimento do ponto de diferenciagdo da marca, momento em que a
promessa da marca serd construida de maneira tnica e original. Segundo o autor,

¢ uma das etapas mais complexas, principalmente em segmentos de grande
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concorréncia, e € na redacdo do enunciado fundamental que se encontra a
diferenciacdo da promessa. Como exemplos de projetos de marcas que trabalham
de maneira clara os seus enunciados, obtendo, com isso, diferenciacdo em suas

promessas, Semprini (op.cit.) apresenta:

Tabela 8 - Projetos de marca

Marca Projeto de Marca
] Tornar as mulheres
Léreal
orgulhosas delas mesmas
_ Liberar a mulher do trabalho
Ajax o
domeéstico
Nokia Conectar os individuos
Starbucks Criar uma cultura de café
Tornar o trabalho agradavel
Apple e divertido na convivéncia
diaria

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Semprini (2006:159)

A quarta etapa do Projeto de Marca € a inscri¢do da promessa em
um Unico ou em vdrios territorios. Esta etapa caracteriza a concretizacdo do
procedimento enunciativo, em que de uma promessa a marca comega a ser uma
opc¢do tangivel, pois se a marca é uma entidade semidtica, ela ndo vive so de
semidtica, ela utiliza sua capacidade de fazer sentido para semantizar uma
oferta bem concreta (SEMPRINI, 2006:162)

Segundo ele, as marcas devem definir o ferritério de atuagcdo no
qual a promessa da marca se realizard, principalmente, para evitar erros e
questionamentos desnecessarios que possam enfraquecer o projeto da marca. Em
relacdo a isso, Semprini (op.cit.) apresenta os seguintes territérios de algumas

marcas conhecidas: Danone (laticinios); Renault (automoéveis) e Findus
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(Congelados). Com isso, o autor levanta uma questdo: seriam, entdo, as marcas
reféns do seu posicionamento histérico? A resposta, para ele, ndo estaria nas
pesquisas junto aos consumidores, mas sim dentro do proprio projeto da marca,
nao desconsiderando, dessa maneira, a opinido de seus destinatdrios.

O ultimo elemento pertencente ao Projeto da Marca relaciona-se
com os valores da marca. Segundo Semprini (op.cit.) sdo os valores que ajudam
a ‘colorir’ sua abordagem, a dar uma atitude singular que reflita os valores
socioculturais. O conceito de valores de Semprini podem ser vistos como um
paralelo dos conceitos de personalidade de Keller (1998), Aaker (2000) e
Kapferer (2003). A escolha dos valores para a marca traz consigo caracteristicas
das pessoas. Assim uma marca pode ser tradicional, irOnica, rebelde, etc. Estes
valores fornecerdo a maneira de comunicagdo e de expressao da marca. As cinco
etapas constituintes do Projeto da Marca interagem simultaneamente, criando um
sistema de circulagdo e retroagdo nos dois sentidos do processo (SEMPRINI,
2006:163).

O Projeto da Marca mostra o que a marca quer ser, carrega em si a
memoria do passado, mas também traz as potencialidades da marca, as intengdes
implicitas e explicitas do que poderd ser as ambigdes, as opcdes, as obrigacdes e
os seus limites (Semprini, op.cit.). Para o autor, a fraqueza dos modelos de
CBBE (Customer Based Brand Equity), em que Keller e Aaker sdo seus
expoentes mais conhecidos, estd justamente no fato de estarem demasiadamente
focados nas percepcdes dos destinatdrios (consumidor), e, portanto, podem
mostrar uma fotografia da identidade da marca no momento atual (presente), mas
ndo avaliam os elementos ndo explicitos que contribuem para o Projeto da
Marca, para a sua evolucao.

Semprini (2006), em continuidade a seu modelo, acredita que, ao
finalizar a instancia da enunciacdo, que é o Projeto da Marca, inicia-se a fase de
geracdo dos enunciados que irdo concretizd-la, chamada de ‘manifestacoes da
marca’.

As manifestacoes das marcas sdo analisadas, tradicionalmente, no
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marketing mix: logotipos, embalagens, patrocinios, promocdes, ponto de venda,
etc. Desse modo, é pelas manifestacoes da marca que o Projeto da Marca se
tangibiliza e é realizado. O desenvolvimento de novos produtos deverd, por
exemplo, ser coerente com seu projeto em todos os detalhes, e a soma de todas as
manifestacdoes forma um conjunto que permite definir a sua identidade manifesta
(Semprini, op.cit.).

Cada uma dessas manifestagcdes pode ser considerada um

enunciado, ou como diria o autor, uma estrutura semiotica completa, um micro-

discurso no qual se pode aplicar o modelo de andlise semio-narrativo

(SEMPRINI, 2006:167).

Figura 9 - A organiza¢do semio-narrativa do significado

Discurso

Narragdo

Valores

Fonte: (SEMPRINI, 2006:167)

A defini¢do de cada uma das partes da organizagdo semio-narrativa

do significado é apresentada resumidamente na tabela abaixo:
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Tabela 9 - Definicdo das partes da organizacdo semionarrativa do significado
Nivel da Organizacdo Semio-Narrativa Descricdo Impacto Identidade da Marca
Valores Ponto de partida Valores fundadores da marca
Ndmero ilimitado de valores fundamentais que
estruturam e orientam a sociedade: Dar sentido a marca
NUcleo fundador da marca: verdadeira fonte da
Vida x Morte identidade da marca
Justo X Injusto Imaginario
Paixao Profundo simbolismo
Amor Assegura a continuidade no tempo
Termnura Assegura a memdria junto ao plblico
Narracéo Nivel intermediério A marca coloca seus valores em cena
As narrativas organizamos valores Evidencia o papel da marca que Ihe é atribuido
Os valores ficam explicitos através dos relatos|
Nivel enriquecedor dos valores e da narragio,
Discursos ou Manifestacoes pelas figuras do mundo: Parte concreta e visivel da identidade
Objetos Tangibiliza os valores e as narragoes
Nivel mais estudado pelos estrategistas do
Formas marketing
Cores
Estilos
Slogans
Logotipos

Variabilidade infinita de opgdes

Nivel sensivel ao ambiente sociocultural, aos
modos de vida e ao comportamento do
receptor

Nivel onde se situam os codigos e atributos

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Semprini (2006)

Semprini (2006) exemplifica a aplicagdo desta andlise semio-

narrativa em algumas manifestacdes de marcas. Considerando o ponto de venda

da rede americana de cafés Starbucks, como uma manifestacao de marca, o autor

arrola seus valores, suas narracdoes e os seus discursos, andlise ilustrada pela

figura 10, a seguir:
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Figura 10 - Andlise de um ponto de venda da Starbucks

- A importancia do tamanho dos espagos

. - Madeira e couro, materiais escolhidos
DISCUI'SO 3 - Luzes quentes e acolhedoras

- Painéis e ilustracdes pedagocias

- Uma cultura do café

- A escolha e as combinagdes
- O relax e o ambiente

- Aproveitar o tempo para si

Narracéo

- A descoberta
- A exigéncia
- A guloseima
- A qualidade

Valores

Fonte: Andlise de um ponto de venda Starbucks, considerado como uma manifestacdo de marca

(SEMPRINI, 2006:173)

Para Semprini (2006), a identidade da marca ocorre com a
somatéria das diversas manifestacdes, totalidade, esta, a que ele chama de
identidade manifesta da marca, definida pelos receptores e piiblico, a partir dos
elementos significantes que lhe foram comunicados (SEMPRINI, 2006:172).

No conceito apresentado pelo autor, as manifestacdes da marca

trazem elementos do passado e do presente da identidade da marca e, assim, por
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essa perspectiva, tem um paralelo com os modelos de Customer Based Brand
Equity, baseados nas percepcdes dos consumidores.
Para finalizar as idéias de Semprini (2006), vale ressaltar que o

autor traz a no¢@o do contrato da marca como forma de expressar o

apego dos receptores ao projeto da marca, da forma
como puderam decifrd-lo na identidade manifesta e
define as regras e as condicoes deste apego
(SEMPRINTI, 2006:178).

Essa nocdo encontra eco nos aspectos de relacionamento e
fidelidade, quando os consumidores estabelecem um vinculo com as marcas,
projetando nelas seus proprios projetos, sonhos e necessidades. Assim, o projeto
da marca Danone — garantir uma alimentacdo sauddvel e saborosa a base de
produtos frescos — encontra adeptos no atual ambiente, em que as pessoas
procuram e desejam esses elementos para seu proprio projeto de vida (Semprini,
op.cit.). Esta aderéncia cria um contrato entre a marca e os receptores abertos a
este tipo de mensagem. O autor refor¢a, ainda, que esta andlise que considera a

dialética entre projeto de marca e identidade manifesta é que

...permitird conceitualizar a relacdo e o apego que
uma marca pode gerar em seu publico: é a nocdo de
contrato. (e) O contrato serd ainda mais forte se
souber dar ao receptor a impressdo de lhe
proporcionar um algo mais de sentido, quer dizer, ele
é capaz ndo so de responder a uma necessidade de
sentido jd formulada e claramente identificada como
tal, como também de tracar um novo horizonte de
sentido no qual o receptor encontra a interpretacdo de
uma busca de significado que ele sentia, mas que ndo
havia ainda explicitado claramente (...) Ele
desenvolverd um contrato particularmente solido com
a marca, pois reconhecerd nela, de um lado, a
capacidade de interpretar suas aspiracdes de maneira
extremamente original e, por outro, o saber
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surpreender, propondo objetos imprevisiveis e
inovadores, mas sempre respeitando o contrato
estabelecido. (SEMPRINI, 2006:178)

7z

Quando o contrato € rompido, acontece um choque nos
consumidores, que ndo aceitam esta ruptura. Foi o caso do langcamento nos
Estados Unidos da New Coke, que gerou revolta nos consumidores tradicionais,
pois eles viram, no novo produto, uma quebra de contrato entre as partes. Os
consumidores aceitam novos produtos como Diet Coke e até aceitariam uma

nova versao, mas ndo a alteracdo da Coca-Cola tradicional.

2.5 A Marca-Pais

Com a competicdo cada vez mais acirrada, muitas nacoes
resolveram utilizar o ferramental da gestdo de marcas, para se diferenciar dos
seus concorrentes, principalmente, em termos de imagem. Os objetivos da gestao
da marca-pais estdo relacionados com a atratividade de investimentos
estrangeiros, de turistas, e também auxiliar a venda de produtos e servigos nos
mercados externos (Kotler e Gertner, 2004).

Assim como no caso das marcas de sabonetes e detergentes, as
pessoas conseguem identificar os paises, ou seja, saber o que cada pais
representa. Os paises também assumem significados por meio de suas imagens,
que, nesse caso, podem ser os simbolos nacionais como as cores da bandeira,
seus monumentos histéricos, os acidentes geograficos caracteristicos, seus
animais, suas musicas, seus artistas, seus esportistas, etc. Alguns epitetos surgem
baseados nessas imagens, como por exemplo: Brasil, o pais do futebol; Portugal,

o pais do fado; Austrélia, o pais dos cangurus, entre outros.
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Kotler e Gertner (2004) mencionam a expressao country equity, que
pode ser traduzida como valor da marca-pais, para expressar o impacto resultante
das percepcdes que os consumidores t€ém sobre um pais, em relacdo a seus
produtos.

Assim, produtos com a designacdo ‘Made in Germany’ (produzido
na Alemanha) e ‘Made in Switzerland’ (produzido na Sui¢a) remetem a uma alta
qualidade, diante da reputacdo conquistada por esses paises ao longo dos anos.
Da mesma maneira, ‘Made in Suriname’ (produzido no Suriname) e ‘Made in
Myanmar’ (produzido em Myanmar) podem representar um ponto de
interrogacdo em funcdo das duvidas sobre a sua qualidade, em fun¢do do baixo
valor da marca desses paises, mesmo que o produto apresente qualidade igual ou
superior ao de outros paises que t€ém melhor valor de marca. (Kotler e Gertner,
op.cit.). Nesse caso, o que conta € a percepcao dos consumidores. Nao adianta ter

os melhores produtos, se eles ndo sdo percebidos desta maneira.

Recentemente um empresdrio portugués de tecnologias
de informacdo referiu-me que estava em disputa com
um concorrente alemdo visando uma exportagcdo para
um terceiro pais (...) A empresa portuguesa
comercializava algo com mais qualidade que o da sua
congénere européia, mas era portuguesa e a
concorrente alemd. Conseqiientemente uma tinha a
onerd-la o “fardo do fado” (..) a outra era
catapultada pela percepcdo de rigor e de exceléncia
dos povos de além-Reno. CRUZ (2005:138)

Gilmore (2004) lembra que os paises em geral t€ém uma
determinada identidade. Quando se pensa na Argentina, as imagens que
aparecem na mente dos consumidores sdo: carne, tango, Evita Perén e a Guerra
das Malvinas. Alguns paises compartilham elementos semelhantes, mas obtém
percepcdes diferentes sobre eles.

Kotler e Gertner (2004) mostram que a Grécia e a Turquia, paises
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vizinhos no Mediterraneo, t€ém posi¢cdes diferentes na percepcdo dos individuos.
A Turquia tem belas praias, até em maior nimero do que a Grécia, devido ao
tamanho de sua costa, e 14 também se encontram vestigios das antigas
civilizagdes, com ruinas dos templos e de cidades (a lenddria Tréia se situa no
territério turco, por exemplo), mas € a Grécia que recebe o maior nimero de
turistas. Existem, também, outras varidveis que colaboram para se construir (ou
destruir) uma imagem de um pais. No caso da Turquia, entre outras coisas, 0O
filme O expresso da Meia-noite divulgou uma imagem de um pais que ndo
respeitava os direitos humanos, agregando, assim, uma imagem negativa aquele
pais (Kotler e Gertner, 2004). Dessa forma, as percepcdes de um pais podem ser
estereotipadas, exigindo, assim como acontece com o0s produtos, um
reposicionamento estratégico.

Existem muitos casos de paises que utilizaram a gestdo de marcas
para promover seu turismo, seus produtos e também para criar uma maior
atratividade aos investimentos. A Espanha tem sido reconhecida como um dos

casos de maior sucesso de reposicionamento. Segundo Olins (2006:02),

a Espanha até 1975 tinha uma imagem de pais
atrasado, pobre e vivia uma longa ditadura. Era um
pais para passar férias, mas ndo para morar. Com a
morte de Franco e a ascensdo da Espanha a
Comunidade Européia, as coisas come¢caram a mudar,
tanto na realidade quanto na percepcdo. Hoje temos
pessoas e empresas com grande respeitabilidade como
o cineasta Almodovar, arquitetos como Calatrava e
empresas multinacionais como a Repsol e a
Telefonica. As mudangas na realidade e na percepgdo
aconteceram devido as iniciativas do Governo Central
e também por projetos das regides.

Para Gilmore (2004), o caso da Espanha serve como exemplo de
reposicionamento eficiente de um pais. Isso se explica pela existéncia de um
projeto coordenado de iniciativas e também pela colaboragdo dos formadores de

opinido que conseguem mobilizar toda uma nag¢ao neste projeto. Para ele,



78

a Espanha representa hoje uma historia de sucesso de
reposicionamento de um pais, envolvendo um
programa de promog¢do nacional que usa o sol do
pintor Joan Miro para simbolizar o passo decisivo
rumo a modernizacdo. Esse programa  foi
acompanhado de acdes publicitdrias em dmbito
nacional e regional e reforcado por fatores como a
privatizacdo e rdpida expansdo mundial de
multinacionais espanholas, o impacto dos Jogos
Olimpicos de Barcelona em 1992, a reconstrucdo de
grandes cidades (...) Esse resultado ¢é, ao mesmo
tempo, fruto de planejamento e coordenacdo
cuidadosa e de agdo individual e corporativa
inspirada. GILMORE (2004:80).

Pode-se argumentar que os investimentos da Unido Européia
ajudaram na concretizacdo desta mudancga, e isso € fato, mas a Espanha soube
utilizar esses recursos para criar um eficiente projeto de marca-pafs.

Existem outros exemplos de casos bem sucedidos de gestdo da
marca-pais, como a Costa Rica, que conseguiu atrair investimentos externos,
como a fabrica da Intel, competindo com outras nacdes economicamente mais
poderosas dentro da América Latina, e que também conseguiu desenvolver seu
turismo, por meio da gestdo de marcas. No caso de utilizacdo da marca-pais com
vistas a venda de produtos de uma nacdo de maneira mais eficaz no exterior, a

Colombia merece mencgdo. Kotler e Gertner (2004:64) afirmam que

hd quase duas décadas, os consumidores dos Estados
Unidos consideram o “Café de Colombia” um produto
de alta qualidade. A promoc¢do do nome do pais
“Colémbia” por meio de uma “marca” de café de alta
qualidade é feita com a ajuda do personagem Juan
Valdez, um camponés tipico. Ele e sua mula
representam o selo de garantia pela Federacdo
Nacional de Plantadores de Café da Colombia.

A Coldémbia conquistou respeitabilidade neste segmento por meio

de um programa consistente de atividades como patrocinios, comunicacdo nos
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pontos de consumo, comunicacdo via televisdo, sempre valorizando os aspectos
de alta qualidade ligados emocionalmente ao personagem Juan Valdez, que
expressa os cuidados que os camponeses t€ém com os graos de café. Como
resultado, a Colombia detém mais de 40% do mercado de cafés especiais nos
Estados Unidos (KOTLER & GERTNER, 2004:64).

Miranda (2004) arrola os passos para a criacdo de um programa
para a constru¢do de uma marca-pais. Segundo o autor, o primeiro passo do
programa é a obtencdo da cooperagdo e do comprometimento dos varios
formadores de opinido, entre eles, o Governo, os empresdrios, as universidades, e
os veiculos de midia. Um projeto de marca-pais requer o envolvimento da nagao,
que deve se sentir parte do projeto, ou seja, ndo se trata apenas de um projeto
criado isoladamente por uma tUnica entidade ou 6rgdo. A participacio efetiva de
varios segmentos € determinante para o seu sucesso.

O segundo passo estd relacionado ao diagndstico das percepgdes
que os habitantes tém sobre o seu proprio pais. Em seguida, deve-se analisar qual
a imagem da nac¢do entre os grupos externos que sio objetivos do pais, como por
exemplo, turistas, investidores e compradores de produtos. O quarto passo estd
ligado a criacdo de um posicionamento capaz de convencer os vdrios tipos de
publicos, que aquele pais oferece aquilo que eles procuram. O dltimo passo é a
implementagdo das estratégias para alinhar o comportamento e as iniciativas de
todos os setores envolvidos.

Gilmore (2004) compartilha, ainda, a idéia de que a gestdo de uma
marca-pais deve ser vivida pelos cidaddos e que ela deve estar no coracdo das

pessoas.
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Figura 11 - Marca Pais e o espirito das pessoas

Farmadaree d niNiAn
Formaderes del@niniae

Marca-Pais

O espirito das
pessoas

~es|dentes

presentes e futuros

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Gilmore (2004)

Dessa forma, a marca-pais se constrdi pela captura do espirito das
pessoas, e relaciona-se, também, diretamente com o espirito do lugar onde ¢é
criado (Gilmore, 2004). Assim, o espirito das pessoas — entendido como os
valores que elas tém sobre a sua nagdo e sobre si proprios, e sobre fatores como
cultura, histéria, economia — € o centro desse modelo.

No segundo halo, vem o posicionamento. Segundo Gilmore
(2004:83), essa € a parte mais complexa do branding, pois ele deve ser
aspiracional, inspiracional, desafiador e diferenciado. Sem um posicionamento
que contenha estes principios, a motivacdo dos publicos interno e externo nao
acontecerd (o terceiro halo do modelo). O envolvimento das pessoas faz com que
a marca se concretize, e, sem essa participa¢do, a marca-pais tende a ser apenas
um projeto burocratico, com planejamento, mas sem a vivéncia no dia-a-dia.

Para a autora (op.cit.), a marca-pais ndo decolard a menos que
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consiga conquistar coragoes e mentes. Os cidaddos da nacdo sdo os que mais tém
a ganhar com a criacdo da marca-pais, pelo potencial de geracdo de empregos,
pelo efeito multiplicador criado pela atragdo de investimentos, entre outras
coisas. Além disso, existem outros ganhos, como as contribui¢cdes das campanhas
da marca-pafs, pois levantam o moral da nacdo, criam a unido e o sentimento de
‘pertencimento’ a um projeto comum, de orgulho nacional.

Segundo Gilmore (2004:85),

deve-se usar a marca-pais como alicerce sobre o qual
construir a fidelidade do povo, uma vez que ndo
podemos achar a fidelidade de um pais seja um fato
consumado. A fidelidade também é essencial para a
concretizacdo da marca-pais, pois queiramos ou ndo,
cada um dos cidaddos do pais torna-se sua
incorporagdo viva.

O conceito de marca-pais servird como um dos pilares da andlise do
estudo de caso, pois como este trabalho compara marcas ndo de fabricantes
individuais, mas sim de Nacdes, € fundamental entender a influéncia da
identidade do pais sobre os seus respectivos produtos. E também considerar, a
influéncia que os produtos exercessem sobre a imagem de um pafs, em um

processo de retroalimentagdo.
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3. A MARCA ‘“CAFE DE COLOMBIA’

Em 1960, a Federacafé criou um simbolo — um camponés chamado
Juan Valdez — para expressar a imagem do café da Colombia. De personalidade
amigdvel, este plantador de cafés com grandes bigodes, sempre com sua mula,
trazia os graos colhidos um a um, pelas encostas das montanhas colombianas
(PENDERGRAST, 1999:285).

O objetivo dos publicitdrios da agéncia e dos executivos da
Federacafé era o de ressaltar os aspetos que faziam do café colombiano um café
de qualidade, comparado com o de outros paises. Para comunicar estes atributos,
foi necessdrio ‘traduzir’ aos consumidores a prépria oferta das vantagens
ambientais e geograficas da Coldmbia, tais como seu solo de origem vulcanica, o
clima umido e fresco das montanhas onde o café € produzido, e toda a cultura
cafeeira colombiana (Federacafé, 2006).

A campanha Café de Colombia, com o seu mitico personagem Juan
Valdez, comegou em 1959, quando os precos dos graos despencaram no mercado
internacional, em funcdo do excesso de oferta. Os dirigentes da Federacafé
decidiram implantar um projeto para mostrar a superioridade do café deste pais,
para, com isso, receber um premium sobre o produto oferecido por outros paises
(Dicum e Luttinger, 1999).

Segundo a Federacafé (2006), Juan Valdez ndo é apenas um bom
café. Ele simboliza a dedicacdo e os valores da associacdo que o criou e que o
respalda e de todos os colombianos que trabalham honestamente para que a
Colombia progrida.

A personagem de Juan Valdez, nome escolhido por ser de fécil

pronlincia para os americanos, publico-alvo das primeiras campanhas
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publicitdrias, foi adotada como o simbolo de uma cultura de tradi¢do no cultivo
do café que destacava a dedicacdo de seus agricultores. Na constru¢do da
simbologia criou-se a mula Conchita, que acompanha Juan Valdez, e que
funciona como elemento descritivo das dificuldades geogréificas das montanhas
colombianas e do tratamento cuidadoso que as familias de -cafeicultores
dispensam ao transporte dos grdos, desde o campo até os consumidores
(Federacafé, 2006).

O primeiro a interpretar esta personagem foi o ator José Duval, que
se vestia como os camponeses colombianos e sempre estava com o tradicional
sombrero. Segundo Pendergrast (1999), Juan Valdez capturou a imaginacdo dos
americanos.

A campanha de comunicacdo seguiu, de fato, a realidade da
producdo dos grios da Colombia: a maior parte da produgdo era feita por
camponeses em suas propriedades agricolas, chamadas fincas. A Federacafé
(op.cit.) estima que mais de 200 mil familias, lideradas por homens como Juan
Valdez, manejam essa cultura no pais.

Oliveira (2004) afirma que apesar dos graos chegarem aos portos
pelas ferrovias, o transporte era realizado, primeiramente, pelos lombos das
mulas, das propriedades rurais nas montanhas até os entrepostos comerciais.
Eram as mulas que viabilizavam a producdo e o transporte do café nesse pais de
relevo acidentado.

Pendergrast (op.cit.) conta que a campanha de comunicacdo com
Juan Valdez iniciou-se em Janeiro de 1960 nas dez maiores cidades americanas,
por meio de antincios de pdgina inteira em jornais, como por exemplo os dizeres

abaixo:

Nos ndo sabemos quem é mais teimoso Juan Valdez ou
sua mula. Juan tem uma finca a mais de 5.000 pés de
altura nos Andes Colombianos. O solo é rico, o ar é
fresco e umido. Duas razdes para o extraordindrio
café da Colombia. A terceira é a teimosia dos
produtores como Juan. PENDERGRAST (1999:285)
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O material explicava a importancia da colheita manual, grao a grio,
feita pelas familias dos agricultores, e todo o trabalho que tinham para descer o
produto das montanhas utilizando as mulas. O conceito mercadoldgico criado
pela agéncia de Nova York, Doyle Dane Bernback (DDB), conseguiu traduzir a
realidade colombiana, captada pelo publico americano como um trabalho de
muita aten¢ao, cuidado, de cunho artesanal, realizado com muito esforco, e ao
beber uma boa xicara de café colombiano, os americanos estavam conscientes
de todo este esforco e valorizavam isto (PENDERGRAST, 1999:286).

A campanha publicitaria de Juan Valdez criou a imagem de
excelente qualidade para o café colombiano, pois os seus blends suportavam a
criacdo dessa personalidade, ou seja, a qualidade do produto (aspectos
funcionais) era uma soélida base para se erguer uma personalidade calcada no
conceito do camponés dedicado e simpatico (aspectos emocionais).

No primeiro ano, foi investido perto de um milhdo de ddlares na
divulgacdo da campanha, que teve boa repercussdo, o que fez com que a
Federacafé investisse em televisdo, transmitindo a imagem de Juan Valdez
trabalhando nas plantacdes de café e conduzindo sua mula montanha abaixo
(Federacafé, 2006).

Pesquisas feitas na época pela agéncia criadora de Juan Valdez
mostraram que, cinco meses depois do inicio de sua veiculagcdo, houve um
incremento de 300% no nimero de consumidores que identificavam o café
colombiano como o melhor do mundo, fato que surpreendeu a agéncia DDB,
pois se imaginava que demoraria dois anos para se atingir esse indice (Dicum e
Luttinger,1999).

Com o sucesso obtido nos Estados Unidos, em 1962 a campanha de
Juan Valdez foi levada pela Federacafé para o Canada e para a Europa. Os
torrefadores de vérios paises comecaram a divulgar que seus produtos ndo eram
blends que continham café da Coldmbia, mas sim, que eram produzidos 100%
com café colombiano, informagdo inscrita nas proprias embalagens dos produtos,

como diferencial. O conceito de qualidade do grdo colombiano comecou, entdo, a
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ganhar musculatura nas vdrias partes do globo (Pendergast, 1999).

Desde o ator José Duval, que foi o primeiro Juan Valdez, a
Federacafé escolhe um produtor real para personalizar a personagem. Em 1969,
Carlos Sanchez um agricultor de Antioquia iniciou a carreira de divulgacdo e que
terminou em 2006. Um novo concurso foi realizado mobilizando os cafeicultores
colombianos e Carlos Sanchez foi selecionado como o novo Juan Valdez
(www.juanvaldez.com).

O processo de selecdo levou mais de dois anos, e compreendeu
entrevistas com milhares de candidatos que desejavam se tornar a imagem de
embaixador do café colombiano no mundo inteiro, processo que foi amplamente
divulgado tanto na Colombia quanto nos Estados Unidos, por meio de midia

espontinea nos noticidrios e também pela internet.

Figura 12 - Juan Valdez.com
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A miss@o do novo Juan Valdez foi a de continuar a mostrar todo o
cuidado que os colombianos tém com seu principal produto agricola,
representando as mais de 460.000 familias de cafeteros (produtores de café da
Colombia), e a valorizar os atributos de esforco, dedicacdo, cuidado, desde a
colheita manual de cada grao até o consumo (Federacafé, 2006).

Quanto aos aspectos da constru¢ido da marca, no inicio dos anos 80,
o café colombiano estava consolidado como um café de qualidade no maior
mercado consumidor mundial, os Estados Unidos (Dicum e Luttinger, 1999).
Nessa década, a campanha de Juan Valdez comecou a ser divulgada globalmente
e, para isso, era necessdrio ter um simbolo grafico de facil identificacdo que
pudesse ser aplicado em embalagens, nos materiais para ponto de venda, etc.
Entdo, no inicio de 1981, foi lancado o logotipo de Juan Valdez (figura 13), em
que aparecia a sua imagem, a de sua mula e a das montanhas da Colémbia como
pano de fundo. Estes trés elementos traduziram a identidade de qualidade,

dedicagdo e cuidado do produto colombiano.

Figura 13 - Café de Colombia

Café de Colombia

Fonte: www.juanvaldez.com (2006)

7z

Este simbolo é sindbnimo da qualidade do café da Colombia,
endossando campanhas publicitdrias, além de identificar as marcas de cafés
industrializados, e que s@o produzidos 100% com graos de colombianos.

A Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia é a tnica
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entidade responsdvel pela gestdo da marca ‘Café de Colombia’, desde sua
origem, o que tem garantido sua consisténcia ao longo dos anos. Existe,
inclusive, um acordo de licenciamento com todas as clausulas relativas a
aplicacdo da marca ‘Café de Colombia’, e o descumprimento das cldusulas por
alguma empresa anula o acordo e ela perde o direito de utilizacdo da marca.

Primeiramente, este logotipo ficou restrito a utilizagdo grafica, mas
posteriormente, foi agregado aos comercias para televisdo, e em 1987, todos os
materiais de divulgacdo do café colombiano comecaram a utilizar a marca.

Em 2002, foi criado o conceito das Cafeterias Juan Valdez na
Colombia, como piloto para posterior expansdao no exterior. Nele, a Coldombia
passa de produtora de grdos para varejista de cafés, negdcio que cresce
velozmente no mundo, iniciando, com isso, uma concorréncia com a rede
americana Starbucks, empresa que utiliza os grdos colombianos nos seus
produtos. Assim, um novo logotipo foi criado para a identificacdo das cafeterias
Juan Valdez, sem, no entanto, se abandonar os aspectos bdsicos do tradicional

logo, como se observa na figura 14.

Figura 14 - Logomarca das Cafeterias Juan Valdez
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Fonte: www.juanvaldez.com (Federacafé, 2000)
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A Federacafé e a empresa Procafecol S.A. assinaram um contrato
de uso da marca Juan Valdez, e a operadora das cafeterias se comprometeu a
pagar um percentual sobre as vendas do produto. O projeto das cafeterias Juan
Valdez era um antigo desejo dos cafeicultores colombianos, que queriam
participar de toda a cadeia de valor agregado do produto. A venda das bebidas
tipo especial nas cafeterias permitiu a obtengdo de visibilidade para o produto
colombiano, além de trazer uma maior lucratividade para a Federacafé. No final
de 2006, ja existiam 21 desses estabelecimentos na Colombia e 6 nos Estados

Unidos (figura 15).

Figura 15 - Cafeteria Juan Valdez em Nova York (EUA)

Fonte: www.juanvaldez.com (FEDERACAFE, 2000)

O logotipo ‘Café de Colombia’ alcanga grande conhecimento em
vdrios paises, mas os mercados que mostram os maiores niveis de lembranca sdo
os Estados Unidos e a Espanha, principais alvos de recebimento de investimentos
da Federacafé.

No ano de 1959, somente 4% dos americanos conheciam o café
colombiano. Mais recentemente, o reconhecimento e a associacdo do logotipo ao

produto pelos americanos obtiveram indice superior a 80. A identificagdo do
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logotipo como simbolo do café colombiano estd em torno de 50%, segundo
dados provenientes de um estudo realizado em 1995 pela associagdo.

Atualmente, a Federacafé se orgulha de ter desenvolvido uma das
marcas mais lembradas no mercado americano e, com isso, ter criado um
patrimOnio que agrega vantagens competitivas para seus associados, que com a
marca Café de Colombia podem penetrar em novos mercados € novos canais,
obtendo maiores precos para sua matéria-prima vendida.

Em 2005, este icone colombiano foi escolhido, por voto popular,
como o mais lembrado dos Estados Unidos, em concurso realizado durante a

Advertising Week de Nova York.

Figura 16 - Campanha publicitdria — Juan Valdez em Nova York no ano de 2005

20000000000000000000

Fonte: www.juanvaldez.com (Federacafé, 2000)

Juan Valdez recebeu o prémio de icone mais lembrado dos Estados
Unidos, tendo mais de 200 mil votos, superando outros 25 finalistas, como por
exemplo, Ronald McDonald, o Coelho das pilhas Energizer e, inclusive, o

famoso simbolo da Nike.
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Ormond et al (1999) apontam que uma das principais razdes para a
diminuicdo da presenga do café brasileiro no mercado mundial foi a campanha

promocional desenvolvida pela Colombia e por outros paises da América.
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4. ESTUDO DE CASO ‘CAFES DO BRASIL’

O Brasil exporta café ha 300 anos, e é o pais que mais planta café
no mundo. Como exporta muito, existe uma percep¢do de foco na quantidade e
ndo na qualidade do produto, principalmente, para alguns paises importadores
que consideram os colombianos como os melhores graos da América Latina.

A imagem conquistada pelo pais vizinho, Colombia, € fruto de um
investimento médio de US$ 30 milhdes ao ano em marketing, representado pelo
camponés Juan Valdez, o icone daquele produto. O Brasil tem investido em
média, algo em torno US$ 2.5 milhdes nos tdltimos anos, tendo previsto para
2007 um or¢amento de aproximadamente US$ 6 milhdes em atividades de

marketing nacional e internacional.

4.1 Historico

Conforme ja mencionado, o café é importante para o Brasil desde a
época da independéncia. O produto se adaptou tdo bem aos solos e climas
brasileiros que quatro anos apds o estabelecimento da cultura no pais, em 1727,
Jé ocorriam as primeiras exportacoes para Portugal (Ormond et al, 1999). No ano
de 1849, a producdo brasileira de café ja atingia 40% da produg¢do mundial e
chegou a contribuir isoladamente com 70% do valor de nossas exportagdes no
periodo de 1925 a 1929 (Oliveira, 2004).

Devido a importincia do café nas exportacdes brasileiras, foi

criado, em 1931, o Conselho Nacional do Café (CNC), que, em 1933, foi
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substituido pelo Departamento Nacional de Café¢ (DNC), 6rgdo ligado ao
Ministério da Fazenda, que administrou o setor até 1946.

De 1946 a 1952, existiu uma lacuna no gerenciamento do café pelo
governo federal, até a criacdo do Instituto Brasileiro do Café (IBC), em 1952,
formado principalmente por produtores de café. Este 6rgdo definiu as diretrizes
da politica cafeeira, incluindo aspectos de producdo, armazenagem,
comercializacdo e divulgacdo do produto até 1989. O IBC atuava por meio de
escritorios situados em vérios paises, como por exemplo, Estados Unidos, Itélia,
Japdo e Inglaterra.

Em 1990, O IBC foi extinto pelo Presidente Fernando Collor,
como parte da promessa realizada durante a campanha eleitoral de “cacar os
marajds” do servi¢o publico federal, e o fim deste Instituto foi o emblema que
concretizou este compromisso. De um dia para outro, um dos maiores setores de
exportacdo do Brasil ficou sem pai nem mae, segundo Nathan Herszkowicz,
Diretor Executivo da ABIC.

As atividades do IBC foram, entdo, repassadas para o Ministério da
Industria e Comércio que herdou o Funcafé, um fundo que detinha verbas para
incentivar a producdo e a armazenagem do café, entre outras atividades.
Aproximadamente 99% deste fundo era destinado a essas atividades, enquanto o
1% restante era destinado ao fomento da pesquisa agricola e a atividades de
divulgacdo do café brasileiro. Segundo informacdes obtidas com Nathan
Herszkowicz, o Funcafé administra atualmente recursos da ordem de 2 bilhdes de
ddlares.

Para Ormond et al (1999:09),

a saida brusca do Estado, que coordenava toda a
politica cafeeira, se de wum lado abriu novas
oportunidades para as empresas, de outro criou
algumas inconsisténcias. Uma das mais importantes
foi a falta de uma definicdo clara da politica de custeio
e comercializacdo da safra brasileira de café. O
Funcafé, constituido por recursos provenientes de
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cotas de contribuicdo sobre exportacoes de café,
destinados a financiar desde as operagoes de giro até
pesquisas e marketing interno e externo, conferia ao
sistema certa autonomia em relagdo as politicas
governamentais para a agroindistria. Com o fim do
IBC, os recursos do Funcafé ficaram em cardter
provisorio nas mdos do Ministério da Indistria,
Comércio e Turismo (MICT). A indefinicdo sobre a
politica cafeeira criou uma situacdo paradoxal: dona
de um patrimonio invejdvel e ao mesmo tempo sem
recursos, a cafeicultura nacional, no inicio dos anos
90, estava diante de uma profunda crise e um
endividamento crescente.

Somente em 1996, o Governo Federal voltou a criar um 6rgio para
gerenciar as atividades do commodity café, o Conselho Deliberativo de Politica
do Café (CDPC), vinculado ao Ministério da Agricultura. As suas atribuicdes
estdo ligadas a formulacdo de politicas relativas a producdo e também ao
armazenamento, comercializacdo, exportacdo e atividades de marketing, bem
como de estabelecer um programa de pesquisa agrondmica e mercadoldgica para
dar suporte técnico e comercial ao desenvolvimento da cadeia agroindustrial do
café.

O CDPC ¢ presidido pelo Ministro do Desenvolvimento, tendo
ainda como representantes deste ministério, o Secretdrio de Produtos de Base e o
Diretor do Departamento Nacional do Café. Compdem ainda o CDPC, os
representantes dos Ministérios da Fazenda, das Relagdes Exteriores, da
Agricultura e do Abastecimento, do Planejamento e Orcamento e das seguintes
entidades: Conselho Nacional do Café, Confederacdo Nacional da Agricultura,
Associacao Brasileira da Industria do Café, Associagdo Brasileira da Industria do
Café Soluvel e da Federacao Brasileira dos Exportadores de Café.

Vale a pena destacar que por sua importincia econdmica €
historica, o café é a tnica commodity agricola que merece um departamento
exclusivo para cuidar das atividades relacionadas a ela, dentro do Ministério da

Agricultura.
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Segundo as entrevistas com Nathan Herszkowicz existem trés
divisdes cronoldgicas com relagdo a criacdo da identidade da marca ‘Cafés do
Brasil’. A primeira fase € representada pelas iniciativas feitas pelo IBC e que
aconteceram até o inicio dos anos 70. A segunda ocorre de meados da década de
70 até 1995, quando o IBC € fechado e o setor tenta se auto-regular, periodo em
que o Brasil deixa a Colombia atuar no mercado internacional praticamente
sozinha. De 1995 aos dias de hoje, novas iniciativas foram (e sdo) tomadas para
se reverter o quadro, como novos programas de qualidade e divulgacdo da marca
‘Cafés do Brasil’.

Na primeira fase, os escritérios do IBC, espalhados pelo mundo,
tinham autonomia para realizar atividades de divulgacdo dos graos brasileiros por
meio de degustacdes com formadores de opinido, participacdes em feiras, etc.
Uma das ultimas atividades realizadas nos anos 70 foi a criacdo de uma série de
posteres do artista plastico Ziraldo, como o tema ‘Café: o amigo de todas as
horas’, o que contribuia para agregar elementos mais emocionais a marca. Nesse
mesmo sentido, a selecdo de futebol de 1970 também divulgou a marca abaixo,
por meio da utilizagdo do ramo de café na camisa dos jogadores tricampedes do

mundo.

Figura 17 - Marca ‘Cafés do Brasil’

CAFES DO
BRASIL

Fonte: ABIC (20006)
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Segundo Nathan Herszkowicz , até aquele momento existia uma
boa percepcido do café brasileiro no mercado externo, e, apesar da percepcao
geral ser a de qualidade inferior, o Brasil sempre teve produtos que se
destacavam no mercado internacional, tanto que a opinido publica brasileira
sempre repetia o discurso de que os melhores cafés eram exportados e os que
ficavam no Brasil eram produtos de segunda categoria.

A segunda fase, que ocorre nas duas ultimas décadas do século
passado, mostra a existéncia de um véacuo de atividades para a divulgacdo da
marca ‘Cafés do Brasil’. Um dos motivos foi o desinteresse governamental que
preferiu incentivar outros setores, mostrando que o Brasil era um grande
exportador, ndo s6 de grios de café, mas também de uma série de outros
produtos, inclusive, manufaturados. Nesse momento, foi criada e divulgada a
campanha Exportar é o que Importa, valorizando cal¢ados, brinquedos, entre
outros produtos. No entanto, essa campanha, criada pelo Ministério da Fazenda,
preocupava-se muito com a quantidade e ndo a qualidade dos produtos

exportados. Segundo Gorender (1997:18):

(...) o Brasil ainda ndo entendeu — ou ndo quer
entender— as regras do comércio internacional. Como
exemplo claro desse fato pode-se citar que, por volta
de 1982 — época de dpice da crise da divida externa —,
o ministério da Fazenda instituiu a campanha
Exportar é o que importa. As indiistrias comegcaram a
exportar todo tipo de produtos sem a menor
preocupacdo com a qualidade, desgastando a imagem
dos produtos made in Brazil. Muitos problemas com
produtos brasileiros exportados ocorreram ndo apenas
em paises desenvolvidos, mas também em paises
latinos ou africanos. Atualmente, hd tantas empresas
tentando conquistar o ISO 9000 justamente porque a
tarja made in Brazil ndo as ajuda; pelo contrdrio, as
atrapalha. Portanto, se o produto contiver o 1SO 9000
no lugar do made in Brazil, terd maiores chances no
mercado internacional.
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Nesse cendrio, a Colombia e outros paises, principalmente da
América Central, ocuparam esse vicuo e consolidaram suas imagens em
importantes mercados consumidores, como por exemplo os Estados Unidos. A
falta de um gerenciamento coordenado da imagem ‘Cafés do Brasil’ permitiu que
se perdesse o registro da logomarca ‘Cafés do Brasil’. Atualmente, existem
organizacdes que ja obtiveram o registro da marca, em fun¢do da sua caducidade
em alguns paises, resultado da ndo-renovacgdo do registro, como na Espanha, em
que a administracdo da marca, segundo informagdes obtidas com o Sr.
Vilmondes Olegério, Diretor de Marketing do Departamento do Café do
Ministério da Agricultura e membro do CDPC, € realizada pela ABIC, desde a
extin¢do do IBC.

A terceira fase comeca a partir de meados dos anos 90, momento
em que o Brasil voltou a participar de feiras internacionais, € no ano do Brasil na
Franca, em 2005, houve intensa divulgacdo do produto nas principais redes
varejistas, como, por exemplo, na Gallery Lafaitte. Novos Programas de
Qualidade surgiram, entdo, como o PQC (Programa de Qualidade do Café) e PSI
(Programa Setorial Integrado), somando-se ao Programa de Pureza da ABIC,
abordados mais adiante neste estudo.

No periodo do ‘vdcuo mercadologico do café brasileiro’, a
Colombia ocupou o espaco deixado pelo Brasil, e, como conseqiiéncia, os precos
dos cafés ardbica da Coldmbia alcangaram um premium em torno de 20% em
relacdo a0 mesmo produto brasileiro.

Outro fendmeno que comecgou a se destacar a partir do final dos
anos 90 foi a demanda por cafés especiais, gerando novos negécios. A BSCA
(Brazilian Specialty Coffee Association) passou a incentivar a produgdo de graos
especiais, devido a demanda do mercado. Em Sao Paulo, surgiram novas redes
como Suplicy Cafés, Santo Grdo e a rede Fran’s Café, esta ltima, atualmente,
com mais de 100 lojas espalhadas por vérias cidades brasileiras.

Segundo o depoimento de Nathan Herszkowicz, a demanda surgiu

tanto pela inspiracdo dos cafés europeus, quanto pelo surgimento da rede
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americana Starbucks, que comegou a ensinar os consumidores a como beber bons
cafés. O tratamento dado aos cafés especiais lembra o dado a degustacido de
vinhos. Com o crescimento da demanda por cafés de qualidade, que custam em
média R$ 2,50 por xicara, a propria rede Starbucks chegou ao pais no final de
2006.

A empresa italiana Illy vem para o Brasil nos anos 90 e atualmente
60% do blend de seus cafés é composto por grios brasileiros. A Nespresso da
Nestlé, verdadeira boutique de cafés finos, utiliza 40% de café brasileiro em seus
blends e também abre sua boutique em Sdo Paulo em 2006..

Destaca-se, também, em termos de qualidade de produtos, o grupo
Marques de Paiva, que através de uma série de certificados internacionais
(Rainforest, Fair Trade, etc) conseguiu se credenciar como fornecedor da rede de
supermercados Wal Mart, detentor de um programa de incentivo aos
fornecedores que valorizam a sustentabilidade.

As diversas iniciativas da ABIC e seus associados incentivam o
consumo interno do produto. Entre essas iniciativas observa-se o foco em
degustacdes, cursos para baristas (a pessoa que prepara o café) e a divulgacdo de
noticias sobre ‘Café e Saiide’, com utilizacdo de assessoria de imprensa com 0
objetivo de eliminar preconceitos sobre possiveis maleficios do café espalhados
pela sociedade, como por exemplo, a insOnia; e também o de valorizar os
aspectos positivos do consumo, tais como, a ajuda na eliminacdo de radicais

livres e a ajuda na prevenc¢ao de alguns tipos de cancer.

4.2  Os Investimentos do Funcafé

Em termos de utilizacdo do Funcafé, observa-se a seguinte divisdo
dos recursos em trés grandes segmentos: divulgacdo por meio de atividades no

exterior e no mercado interno; pesquisa cientifica; e o apoio a produ¢do como o
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financiamento a colheita, armazenagem etc.. E valido notar que para o exercicio

de 2007, o Funcafé contara com recursos superiores a 2 bilhdes de reais.

Tabela 10 - Utilizagcdo dos recursos do Funcafé (R$ milhoes).

Acédo (R$ milhdes) 2002 2003 2004 2005 2006 [ 2007 *
Propaganda Interna e
Externa 1,6 1,5 4,9 4,5 5,5 13,0
Pesquisa Agrondmica 5,6 4.8 8,3 12,7 7,5 12,0

Financiamento da
Colheita:custeio, lavoura e

armazenagem 680,0 417,0 850,0 |1.249,0)1.639,0)2.118,0
Total 687,2 423,3 863,2 |1.266,2 |1.652,02.143,0
(*) previsdo para 2007

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em dados fornecidos pelo CDPC (2007)

Na tabela abaixo € mostrado o percentual de cada uma das

atividades em relacao ao total:

Tabela 11 - Utilizacdo dos recursos do Funcafé. ( %)

Acdo ( Participacdo % ) | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 *

Propaganda Interna e
Externa 02% | 04% | 0,6% | 0,4% | 0,3% | 0,6%
Pesquisa Agrondmica 0,8% 1,1% 1,0% 1,0% 0,5% 0,6%
Financiamento da

Colheita:custeio, lavoura e

armazenagem 99,0% | 98,5% | 98,5% | 98,6% | 99,2% | 98,8%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
(*) previsdo para 2007

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em dados fornecidos pelo CDPC (2007)

Ao longo dos tltimos anos, a divulgacdo da marca ‘Cafés do
Brasil’ representou menos de 1% do total de recursos existentes no Funcafé,
alinhado com o mesmo percentual de pesquisa agrondmica. A maior
concentracdo de recursos estd no financiamento da colheita, com percentuais
oscilando entre 98 e 99%. Entre as diversas atividades desenvolvidas para a

divulgacdo da marca ‘Cafés do Brasil’ as principais ac¢des estdo relacionadas as
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feiras e degustagdes.

Para este ano, o Programa Integrado de Marketing (PIM
2007) do CDPC prevé a alocagdo de mais recursos para publicidade e promog¢do
dos ‘Cafés do Brasil’ aqui e no exterior, por volta de R$ 13,0 milhdes, contra R$
5,0 milhdes que foram utilizados em 2006.

O mercado interno receberd R$ 8,0 milhdes em 2007, provenientes
do Funcafé, para continuar alavancando o crescimento do consumo de café no
Brasil, por meio do Programa Café e Saiide; de Concursos de Qualidade de
Gréos; para veiculacdo de mensagens informativas e educativas sobre o café na
midia de massa, revistas, TV, cinemas e de um inédito programa de exposicdes
itinerantes sobre café em shopping centers, bem como no Pan-Rio 2007.

Para a promoc¢do da marca ‘Cafés do Brasil’ no exterior, o PIM
2007 investira R$ 5,0 milhdes, que serdo aplicados em feiras, exposicdes,
projetos com potenciais compradores, apoio as iniciativas no mercado asidtico,

com destaque para participa¢des durante as Olimpiadas, na China em 2008.

Tabela 12 - Programa Integrado de Marketing do Café (PIM/Café)

PROGRAMAS NACIONAIS R$
1.PROGRAMAS DE PROMOCAO COMERCIAL 4.740.000
1.1 Feiras nacionais de alimentos e bebidas 100.000
1.2 Campanha publicitaria nacional do café 3.000.000
1.3 Participagdo em eventos nacionais de café 600.000
1.4 Concursos de qualidade de café 440.000
1.5 Agao Promocional dos Cafés do Brasil 600.000
2. PROGRAMAS ESTRATEGICOS 200.000
2.1 Projeto "Café na Merenda Escolar" 200.000
3. PROGRAMAS DE CRIACAO DE MATERIAIS
INFORMATIVOS E EDUCATIVOS SOBRE CAFES 2.100.000
DO BRASIL
3.1 folheteria (6 milhées de pecgas) 400.000
3.2 Producéo e veiculagdo de informagdes sobre café 745.000
3.3 Programa Café e Saude 800.000
3.4 Pesquisa Tendéncias do Consumo no Brasil 155.000
4. OUTROS PROJETOS 960.000
4.1 Projeto de reestudo, revitalizacao e promogéao da
marca Cafés do Brasil 180.000
4.2 Participagao dos Cafés do Brasil nos Jogos
Panamericanos 510.000
4.3 Assessoria de Imprensa 70.000
4.4 Reserva Técnica 200.000

TOTAL 8.000.000

Fonte: elaborado pelo autor, com base em dados do Programa Integrado de Marketing do Café

(PIM/Café) do Ministério da Agricultura para 2007



exterior da marca ‘Cafés do Brasil’ para o ano de 2007:

Tabela 13 - Planejamento de divulgacdo da marca ‘Cafés do Brasil’ no exterior
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Na tabela 13 pode-se observar o planejamento de divulgacdo no

PROGRAMAS INTERNACIONAIS R$
1. PROGRAMAS DE PROMOCAO COMERCIAL 2.790.000
1.1 Feiras mundiais de alimentos e bebidas 530.000
1.2 Feiras mundiais de cafés especiais 260.000
1.3 Seminarios e Congressos 100.000
1.4 Pegustagoes EUA, Mercosul,Europa, Japéo, 1.900.000
Coréia e China
2. PROGRAMAS ESTRATEGICOS 1.460.000
2.1 Projeto ampliagédo consumo Japao 560.000
2.2 Projetos Comprador e Vendedor 900.000
3. OUTROS PROJETOS COMPLEMENTARES 750.000
3.1 Preparacao Projeto China 2008 600.000
3.2 Reserva Técnica 150.000
TOTAL 5.000.000

Fonte: elaborado pelo autor, com base em dados do Programa Integrado de Marketing do Café

(PIM/Café) do Ministério da Agricultura para 2007

4.3

Os Programas Desenvolvidos pela ABIC

Fundada em 1973, a Associacdo Brasileira da Industria de Café —

ABIC unificou as vdrias acdes desenvolvidas pelos Sindicatos e Associagcdes

estaduais da atividade industrial torrefadora, com a intencdo de ter uma

coordenagdo centralizada que pudesse representar os interesses dos cafeicultores

nacionais. Hoje, ela congrega mais de 500 empresas produtoras de café torrado e

moido em todo o pais.

Em periddicas pesquisas com consumidores — sobre habitos e

atitudes — os consumidores nacionais tinham a percep¢do de que o melhor café

brasileiro era exportado. Com isso, corria-se o risco do consumo desta bebida

migrar para outras categorias, como chds, chocolates, sucos, etc.
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A ABIC, desde o seu surgimento, teve como um dos seus pilares,
melhorar a qualidade dos produtos em si, e também melhorar a percepcdo de
qualidade do café brasileiro. Na década de 80, uma pesquisa realizada pela ABIC
mostrou uma conclusdo preocupante: uma inddstria sem investimentos,
tecnologicamente superada, tendo um parque instalado com idade média de

quase 8 anos e sérios problemas nos padrdes de qualidade.

4.3.1 Programa Permanente de Controle da Pureza do Café

Baseada nas pesquisas que mostravam problemas com a qualidade
do café brasileiro, a ABIC definiu as estratégias que seriam seguidas a partir do
final dos anos 80. O objetivo principal dessa acdo era o de resgatar a
credibilidade do produto nacional, com o langamento do ‘Programa Permanente
de Controle da Pureza do Café’, com duas frentes de atuacdo: a primeira, criando
parametros de qualidade e auto-fiscalizando a industria; a segunda, criando um
programa para consumidores, mostrando as marcas de cafés que participavam do
programa, garantindo, assim, maior confiabilidade aos produtos. A ABIC
orgulha-se de ter lancado este programa em 1989, dois anos antes da criacdo do
Cédigo de Defesa do Consumidor, quando qualidade passou a ser obrigagdo dos
fabricantes, e os consumidores passaram a ter voz ativa. O Programa Permanente
de Controle da Pureza de Café instituiu uma auto-regulamentacdo do setor para
evitar que a queda do consumo se efetivasse no Brasil.

A partir de entdo, e até hoje, uma das principais atividades da ABIC
€ a de fiscalizar a qualidade dos fabricantes de café torrado e moido, participantes
do programa e que, assim fazendo, obt€ém a permissdo para a utilizagdo do selo

de Pureza ABIC (figura 18).
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Figura 18 - Selo de pureza ABIC
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Fonte: ABIC

O Programa, portanto, tinha como principais objetivos: sanear a
inddstria do café, devolvendo a credibilidade ao consumidor; e propagar o
conhecimento sobre o produto.

Naquela época, o diagndstico era preocupante. No inicio do
programa, perto de 30% das marcas brasileiras de cafés mostrava desrespeito as
normas legais, oferecendo produtos que continham outros ingredientes como
cevada e outras variadas impurezas. Os mais recentes indicadores mostram que o
percentual das marcas comercializadas que ainda apresentam adulteracdes ou
impurezas caiu para 5%.

Este estudo constata que grande parte da energia dos O6rgios
responsaveis como a ABIC € consumida na tarefa de se garantir a qualidade dos
produtos, condicdo bdsica para que uma industria € suas marcas possam galgar
outros degraus na construcdo de sua identidade. As iniciativas de busca pela

qualidade continuam, como se observa a seguir.

4.3.2 Programa de Qualidade do Café - PQC

Em 2004, a ABIC, em continuidade e evolucao do Selo de Pureza,
iniciou a segunda iniciativa com relagdo a qualidade do café brasileiro, com a

criacdo e o lancamento do PQC — Programa de Qualidade do Café (figura 19),
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responsavel pela certificacio da qualidade do café torrado e moido, ou torrado
em grao.

Os objetivos deste programa estdo relacionados a informagdo do
tipo de qualidade do café que se consume e o tipo de grdo utilizado pelo
produtor, caracterizando, ainda, o tipo de sabor que serd obtido ao se degustar

determinado produto.

Figura 19 - Logomarcas do PQC — Programa de Qualidade do Café

Fonte: ABIC

O conceito por trds deste programa € a caracterizacdo dos tipos de
café, da mesma maneira como a industria de vinhos j4 trabalha. A inten¢do foi a
de utilizar uma metodologia para classificar os principais atributos do café,

segundo o perfil do sabor, considerando:

e o tipo de bebida;
® 0 aroma;
e o sabor;

® 0 Corpo;
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e 0 ponto de torra;
® amoagem; e

® 0 tipo de café.

As premissas do programa estdo concentradas no ‘P’ de produto e

na propria declaragdo da ABIC (2006):

O PQC consolida-se como elo de confianca entre a
indiistria e os consumidores e pretende avancar sobre
as questoes bdsicas para uma verdadeira oferta de
produtos melhores. E baseado na premissa de que a
qualidade ¢ a forma principal do consumo de café e
que a adesdo ao programa  significa um
comprometimento da empresa com a adogdo de
padrédes de qualidade da matéria-prima, manutengdo
de sabor ao longo do tempo, além de boas prdticas de
fabricacdo.

Além disso, o PQC serve como elo para reorientar o setor e,
conseqiientemente, alterar a percep¢do do consumidor, fazendo com que ele
abandone a crenca de que os cafés nao possuem diferenciacdo. Assim sendo, o
foco principal do programa € a busca por informacdes sobre o produto café,
aumentando a sensacdo de sabor dos produtos participantes € mostrando que nem
todas as marcas sdo iguais.

Nas palavras de Nathan Herszkowicz, Diretor Executivo da ABIC,

a qualidade dos produtos é fundamental para crescer o consumo:

vive-se hoje o cendrio da busca incessante da
qualidade em todos os tipos de organizacdo, seja de
produtos, seja de servicos, como fator de
sobrevivéncia e competitividade. O que o mercado
exige as empresas sdo obrigadas a atender. E ampliar
continuamente o consumo do café é o grande desafio
que todos perseguem em muitos paises, sejam eles
produtores e/ou consumidores do produto.
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4.3.3 O Programa Setorial Integrado - PSI

O Brasil tem uma longa relacdo com o café, por ser o maior
produtor mundial de grios, ocupando, também, a posi¢do de vice-lideranga no
quesito consumo. Mas, em se tratando de exportacdes de produto industrializado
(torrado e moido), ele estd atrds de paises como Alemanha — maior compradora
do café verde (em graos) brasileiro — e Italia, que importam os melhores graos de
vdrias partes do mundo, beneficiam o produto e revendem para outros paises.

Ainda segundo Nathan Herszkowicz,

atualmente, o Brasil responde por cerca de 30% das
exportacoes mundiais de grdo verde. No entanto, a
exportacdo de cafés industrializados, na forma de
produtos torrados em grdo ou torrados e moidos, que
representa mais de 80% do consumo mundial —
segundo dados da OIC — Organizagdo Internacional
do Café -, é uma atividade pouco difundida no Brasil
para a qual é ainda necessdrio um grande esforco na
drea de promog¢do comercial.

Em 2002, para tentar reverter esta situagdo, foi criado o ‘Programa
Setorial Integrado para a Exportacdo do Café Industrializado’ (PSI), um projeto
originalmente idealizado do Sindicato da Industria de Café do Estado de Sao
Paulo (Sindicafé-SP), em convénio com a Agéncia de Promocdo de Exportacdes
(APEX). Seu principal objetivo é o de ampliar as exportacoes do café
industrializado, agregando valor ao produto e alavancando as vendas para o
mercado externo. Atualmente, o programa € gerido pela ABIC, com participagdo
da BSCA (Brazilian Specialty Coffee Association).

O PSI consiste, fundamentalmente, em orientar as empresas que

participam do projeto para que realizem um gerenciamento eficiente, visando a

adequacdo de seus produtos ao gosto dos mercados mundiais, € para que usem o
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conceito de café de qualidade. Para participar do PSI, as empresas devem se
conscientizar que deverdo agregar valor ao produto e assim obter uma posi¢dao
superior no mercado externo. Para isso, o foco do programa estd baseado na
qualidade do produto, que deve seguir um padrdo de qualidade minimo aceitdvel
para os produtos torrados e moidos brasileiros.

Além da abordagem centrada na questdo qualidade do produto, as
empresas participantes poderdo utilizar a marca ‘Cafés do Brasil’, bem como as
estratégias desenvolvidas em torno dela. A partir desse nicleo de acdes, o PSI
deverd ajudar na mudancga da percep¢cdo mundial do café brasileiro, buscando
agregar atributos de qualidade e exceléncia, e ndo somente o de ser o maior
produtor do mundo (quantidade).

A empresa interessada em utilizar a marca ‘Cafés do Brasil’,
obrigatoriamente, submete-se a processos de auditorias independentes, realizadas
em laboratorios de renome, que decidem se a qualidade pode ser afiangada pelo

uso da marca.

Figura 20 - Marca ‘Cafés do Brasil’, utilizada em produtos para exportagdo
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Fonte: ABIC

Os investimentos para concretizacdo do programa sao da ordem de
R$ 12 milhdes, sendo metade origindria da APEX (Ministério do
Desenvolvimento) e o restante das empresas integradas ao projeto. O objetivo
desses investimentos € somar os esforcos da iniciativa privada e do governo, para

resgatar o conceito de qualidade do café brasileiro e, conseqiientemente, levar
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produtos de valor agregado a atingirem o mercado mundial, revertendo a posi¢do
atual de grande exportador apenas de graos para a posi¢do também de produtos
industrializados, incrementando, com isso, o faturamento das empresas
exportadoras.

As principais atividades de divulgacdo estdo relacionadas a
presenca em feiras internacionais de negdcios, além da criacdo de materiais
promocionais € de marketing. Também faz parte dos objetivos desse projeto a
nomeagdo de ‘embaixadores do café’, para a promocdo do café brasileiro de
qualidade, além de degustacdes em pontos de consumo previamente selecionados
e de grande visibilidade.

O objetivo do PSI é o de integrar toda a cadeia produtiva,
beneficiando seus participantes, desde o produtor na fazenda que cultiva e colhe
os graos de qualidade chamados de cafés especiais, até os torrefadores que
agregam valor as suas vendas externas.

As metas do programa prevéem a exportagdo de US$48,1 milhSes
em 2007 e US$54,2 milhdes em 2008. Desde a sua implantagao em 2002 até o
ano passado, as vendas de produtos industrializados participantes do convénio

tiveram um crescimento superior a 300%.

4.3.4 O Circulo do Café de Qualidade

O circulo de Qualidade do café € mais uma iniciativa da ABIC,
dessa vez, ligada a formacdo de mao-de-obra especializada em pontos de
consumo. Os objetivos principais sdo o treinamento em técnicas de preparo do
café, o treinamento para utilizacdo dos equipamentos, e a formacao de baristas.

Além disso, esse projeto também contempla o apoio para criacdo de

novas receitas a base de café, bem como para a criacdo de técnicas para preparo
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de coquetéis, etc., além de incentivar as praticas de higiene e conservacdo dos
produtos e equipamentos.
Em todo o pais, vérias casas de café aderiram ao programa, como,

por exemplo, o Suplicy Café de Sdo Paulo.

Figura 21 - Suplicy Café — Sao Paulo

Fonte: ABIC

4.4 A BSCA (Brazilian Specialty Coffee Association)

A Associacdo Brasileira de Cafés Especiais, mais conhecida como
BSCA (Brazilian Specialty Coffee Association), foi fundada em 1991 por um
grupo de produtores de cafés de alta qualidade para organizar o segmento de
cafés premium e, assim, oferecer ao mercado gourmet os melhores grdos de
‘Cafés do Brasil’. A BSCA tem empresas associadas em todas as regides do pais
onde cafés tipo ‘ardbica’, de alta qualidade, sdo produzidos, tais como Sul de

Minas, Matas de Minas, Cerrado, Chapadas de Minas, Mogiana, Bahia e
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Parand (figura 22).

Figura 22 - Regioes Produtoras de Cafés Especiais
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Fonte: BSCA

A BSCA tem o objetivo de melhorar os padrdes de exceléncia na
qualidade dos cafés brasileiros oferecidos ao mercado internacional. Entre as
principais atividades para o alcance desse fim estdo as pesquisas agrondmicas, a
valorizagdo das técnicas de qualidade desde o campo até a sua comercializacao,
e, também, a promocdo dos produtos.

Para manter os padroes de qualidade exigidos pela associacdo, os
membros participantes devem seguir as rigidas normas determinadas por ela,
condicdo bésica para serem aceitos pela BSCA, ou seja, s6 sdo aceitos na
organizacdo os cafeicultores que assumem o compromisso de dedica¢do com a
altissima qualidade.

Naturalmente, os produtores brasileiros estdo cada vez mais
preocupados com certificacdes de qualidade que garantem a rastreabilidade de

todo o sistema operacional de suas propriedades, e cujo grande resultado é a
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confiabilidade no produto produzido, dentro de normas técnicas estabelecidas e
reconhecidas.

Nesse aspecto, a BSCA tem uma certificacdo que atinge, além da
rastreabilidade, as qualidades dos lotes produzidos, pois mesmo executando
todos os procedimentos de producdo corretamente ndo existia a garantia de alta
qualidade nos lotes. Assim, a BSCA se preocupou com isso e também certifica a
qualidade dos lotes produzidos por seus associados. Vairios deles estdo
disponiveis no mercado brasileiro, com certificacdo de origem e de qualidade
mencionados na embalagem.

A qualidade de um café especial comeca na fazenda, desde a
selecdo da drea que serd utilizada para fazer as plantacdes até os tipos de café que
deverdo ser plantados. Um aspecto valorizado pela BSCA € a questdo ambiental,
pois os clientes no exterior exigem a sustentabilidade do cultivo do café. Assim,
existe a preocupacdo de buscar o equilibrio entre a plantacio comercial e o
respeito a natureza, para atender as necessidades de um mundo cada vez mais
exigente sobre questdes ambientais.

Mais do que isso, a BSCA valoriza o conceito de sustentabilidade
ndo somente no que diz respeito a natureza, mas também ao lado social e
econdmico. A BSCA mantém praticas salariais acima da média do setor e oferece
programas sociais, como escolas e acesso a saude aos trabalhadores e a suas
familias.

Quanto aos graos, existem vdrios tipos devido a grande d4rea
geografica em que os associados se localizam, e os diferentes tipos de clima e de
latitudes influenciam os resultados em termos de sabores.

Assim, do Cerrado de Minas, os cafés se caracterizam pelo
equilibrio entre corpo e acidez. Na regido do Norte de Minas e da Bahia, os graos
favorecem a producdo de cafés aromadticos. J4 as regides de maior altitude como
o Sul de Minas e da Mogiana, em Sao Paulo, os grdos proporcionam cafés com
uma dogura Unica.

A busca pela qualidade, inicia-se com a sele¢cdo do local, se estende
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as praticas culturais, culminando no processamento. A colheita é realizada de
forma seletiva, podendo ser tanto manual quanto mecanica e acontece no pico da
maturagdo, para garantir o volume méximo de café cereja, a matéria-prima
utilizada para produzir os cafés especiais da BSCA. A colheita seletiva e o
processamento dos grdos acontecem durante os meses mais secos do ano. A
secagem ao sol em camadas finas € feita e controlada por mao-de-obra treinada, e
pode ser completada em equipamentos de secagem modernos, onde o processo é
gradual, o que garante a obten¢do de cafés de qualidade superior.

Tendo em vista a grande variedade de cafés produzidos por seus
membros, a BSCA oferece tanto cafés de fazendas especificas (estate coffees)
quanto o ‘blend’, para expresso, o ‘BSCA Expresso Blend’, que estd disponivel
ao longo do ano em volumes pequenos, mas garantidos. O ‘Blend’ para expresso
da BSCA € constituido pelos cafés especiais produzidos na Bahia, no Cerrado, na
Mogiana e no Sul de Minas, misturados em proporcdes que acentuam O COrpo,
acidez, aroma e docura do produto final.

Para divulgar os produtos dos seus associados, a BSCA tem
participado dos eventos internacionais relacionados ao mercado de cafés
especiais, também designados como premium ou gourmet. Na maioria dos casos,
esses eventos sdo conferéncias ou feiras, organizadas pela Specialty Coffee
Association of America (SCAA). Nesses eventos, a BSCA possui estandes em
que profissionais treinados promovem a degustacdo dos cafés especiais
brasileiros, e fornecem informacgdes sobre a qualidade destes produtos nacionais.

Desde 1993, a entidade também € responsdvel pela organizacdo de
encontros com torradores gourmet na Europa, e participa, ainda, de congressos e
feiras em vdrios paises europeus. A divulgacdo das marcas associadas ocorre
com a distribuicdo de material informativo e brindes promocionais, além das
degustacdes dos produtos, para demonstrar efetivamente as qualidades dos cafés
especiais produzidos no Brasil.

As atividades de representacdo institucional junto a SCAA, nos

Estados Unidos, levaram a BSCA a participar das atividades de seus comités
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operacionais: o Comité de Relacoes Internacionais, onde sdo discutidos temas
relacionados com a produgdo e o comércio internacional do produto, no qual a
BSCA representa os produtores brasileiros, juntamente com representantes da
Colombia, Costa Rica, Guatemala, México entre outros, e torrefadores e
varejistas norte americanos e europeus; € o Comité de Meio Ambiente, férum de
debates em questdes ambientais, em que a entidade defende a cafeicultura
brasileira e promove a discussao da sustentabilidade do negdcio café.

Hoje, a BSCA € reconhecida internacionalmente como uma
associacdo que produz resultados e busca a mudanca da imagem de baixa
qualidade do produto brasileiro, transformando-a em imagem de produto
competente no segmento de cafés finos.

A divulgagdo das caracteristicas de qualidade dos diferentes tipos
regionais de cafés brasileiros € também uma de suas prioridades, com a
realizagdo de numerosos artigos para publicagdes internacionais e palestras
durante as visitas regulares de seus representantes ao exterior.

A BSCA também organiza visitas de grupos de produtores,
torradores e varejistas as fazendas dos associados para viverem uma experiéncia
sensorial, por meio do contato com o local da producdo dos graos, onde tem,
mais uma vez, a chance de degustar os produtos.

Desde 2001, a BSCA tem um plano de marketing, revisado

anualmente e que contempla os seguintes objetivos:

e reforcar a presenca no mercado de cafés especiais;

® reposicionar os ‘Cafés do Brasil’ por meio do
desenvolvimento de parcerias com os principais agentes
deste mercado, buscando identificar a origem Brasil no
produto final;

e facilitar a penetracdo do produto industrializado no mercado
internacional, sempre buscando a agregacdo de valor ao

produto brasileiro via redugdo/eliminacdo do desagio em
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relacdo aos concorrentes, tornando o produtor brasileiro

mais competitivo.

O Plano de Marketing da BSCA objetiva desenvolver uma
estratégia de promog¢do e marketing para buscar o crescimento do consumo dos
cafés especiais e, consequentemente, dos demais ‘Cafés do Brasil’, em todos os
mercados consumidores. A BSCA, como gestora do Plano de Marketing para os
Cafés Especiais Brasileiros, também tem como objetivo divulgar o maximo de
informacao pertinente ao setor a todos os agentes do segmento de cafés especiais,
para que, com esse conhecimento, possam ser mais efetivos em suas estratégias.

O fortalecimento do mercado de cafés tipo gourmet ou especiais,
produtos com diferenciacdo em relagdo aos tipos comuns, vem despertando cada
vez mais a atencdo, o interesse e a curiosidade dos consumidores tanto nacional
quanto internacionalmente. Esses cafés sdo apontados pela ABIC como um dos
fatores mais importantes para a conquista de novos consumidores,
principalmente, os jovens urbanos.

Uma das metas apontadas neste plano de marketing ¢ a de
incentivar a utilizacdo das marcas ‘Cafés do Brasil’, BSCA e Cup of Excellence

Brazil pelas empresas de torrefacdo e varejo de cafés especiais.

Figura 23 - Marca da Associagdo Brasileira de Cafés Especiais

BRAZIL SPECIALTY
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Fonte: BSCA
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Figura 24 - Marca Cup of Excellence Brazil
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4.4.1 Cup of Excellence (COE)

A Associacdo Brasileira de Cafés Especiais (BSCA), com o apoio
do Ministério da Agricultura e da APEX-Brasil, organiza o concurso e o leildo do
Cup of Excellence desde 1999, que, segundo a BSCA, transformou-se em um
importante instrumento para a consolidacdo da imagem do Brasil como grande
fornecedor de cafés especiais. Trata-se de uma estratégia que visa estimular os
produtores de café ardbica, associados ou ndo a entidade, a investirem no trato de
suas lavouras para a obtencdo de graos de altissima qualidade, respeitando-se
todos os aspectos ambientais, sociais € econdmicos. O resultado tem sido o
aumento da participagdo dos cafés especiais brasileiros em importantes mercados
consumidores, como Estados Unidos, Japdo e diversos paises da Europa.

O que era uma esperanca em 1999, de reverter a imagem de
qualidade do café brasileiro no inicio do programa Cup of Excellence (COE),
com objetivo de encontrar, promover e premiar os melhores cafés brasileiros,
atualmente, é uma realidade. O Brasil, segundo a BSCA, € uma grande revelagdao
como fornecedor de cafés especiais, com os mais diversos sabores e com as mais
variadas aplicacOes em blends de marcas com Illy e Nespresso.

Os leildes que ocorrem durante 0s eventos contam com premiacoes

elevadas, como o lote primeiro colocado no COE 2005, vendido a US$ 6.500 a
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saca. Este lote obteve a nota de 96,5 pontos (em uma escala de 0 a 100 pontos),
correspondente ao recorde absoluto em notas de qualidade atribuidas nas 23
edicoes anteriores do COE, realizadas no mundo, assim como ao recorde de
preco, sendo o maior prémio pago até entdo. O corpo de jurados internacional foi
composto por 26 profissionais que estiveram no Brasil em novembro de 2005.

Segundo informacgdes de BSCA, hd dez anos atrds, praticamente
ndo havia blends de cafés brasileiros puros no exterior. Atualmente, passam de
70 as marcas de cafés puros com origem Brasil na embalagem.

O Prémio Cup of Excellence comecou gracas as iniciativas de um
grupo de especialistas em café, apoiados por organizacdes ndo-governamentais
dos Estados Unidos, com o objetivo de incentivar os fazendeiros produtores de
café a buscar um elevado padrao de qualidade.

A marca Cup of Excellence pertence e € gerenciada pela Alliance
for Coffee Excellence, Inc. (ACE), uma organizacio ndo-governamental
americana que trabalha em parceria com vdrias organizacdes cafeeiras de
diversos paises como Brasil, Bolivia, El Salvador, Coldmbia e Guatemala.

Cada pais participante utiliza a marca Cup of Excellence agregando
outros elementos graficos para identificar seu pais. No caso do Brasil, € utilizada

a marca ‘Cafés do Brasil’.

Figura 25 - Cup of Excellence: Logo do Brasil, Logo da Colombia e Logo da
Guatemala
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Ainda no segmento de cafés especiais, vale a mencionar os
produtos organicos, que ampliam sua participacdo no mercado, pois existem cada
vez mais consumidores que pagam um premium por produtos que ndo agridem o
meio ambiente e que ndo utilizam agrotéxicos nem adubos industrializados. Os
mercados mais importantes para esse tipo de produto sdao o Japao e os Estados
Unidos. No Brasil, poucos fabricantes se dedicam a este nicho, sendo que o Café
Ituano foi o pioneiro em cafés organicos no Brasil. Para obter um certificado de
produto orgénico, pelo Instituto Biodinamico, é necessdrio que a terra esteja livre
de qualquer defensivo ou adubo quimico h4 mais de trés anos. Pelas informacdes
obtidas nas entrevistas, este serd o segmento que apresentard as maiores taxas de
crescimento, pois as pessoas estdo cada vez mais sensibilizadas com o respeito ao
meio ambiente, tanto que ja existem lojas nos Estados Unidos e na Europa que sé

comercializam produtos organicos.

4.5 Cafeterias Brasileiras no Exterior

Uma nova etapa estd ocorrendo na industria cafeeira brasileira,
com o surgimento de cafeterias brasileiras no exterior. Produtores do grdo no
Brasil, que ja consolidaram sua posicdo no pais, iniciam a busca de novos
mercados, ndo apenas para venda de graos e do café torrado e moido, mas
também para comercializar a bebida nos pontos de consumo. Um dos principais
mercados-alvos é a Asia, continente com grande potencial econémico e
contingente populacional expressivo, tanto que ja é possivel encontrar cafeterias
brasileiras na China (Cooxupé), no Japao (Café do Centro) e na Coréia (Café
Tiradentes). A evolucdo no relacionamento desses produtores de graos com
empresas de venda de bebidas representa uma busca em se apropriar de um maior

valor agregado na cadeia do produto café.
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Nota-se que essas empresas se inspiram no modelo de
internacionalizagdo criado pela rede americana Starbucks, e criam parcerias com
empresas locais, que conhecem as caracteristicas do mercado. Primeiro iniciam
as operacdes administrando as proprias lojas para depois iniciar o processo de
abertura de franquias. As empresas que abrem estabelecimentos no exterior
apostam que as lojas servem como vitrine para suas marcas €, assim, a0 consumir
um café expresso nessas lojas, os consumidores terdo a chance de também
comprar o produto torrado e moido e prepard-lo no lar. A intencdo inicial é
utilizar as lojas para introduzir as marcas posteriormente nos supermercados.

Além da concorréncia com outras redes internacionais, um dos
desafios dessas empresas ¢ a mudanca de hédbitos dos consumidores, pois o chi
tem sido a bebida do dia-a-dia de chineses, coreanos e japoneses. Segundo a
APEX, na China cada habitante consome em média 500 gramas de cha por ano,
aproximadamente, 250 xicaras. O café surge, entdo, como uma op¢ao de bebida
para jovens e executivos que tendem a copiar os estilos de consumo ocidentais:
apenas 15 gramas sdo consumidos pelo chinés, anualmente, ou pouco mais de
duas xicaras. Para que se tenha idéia da diferenca dos nimeros entre China e
Brasil, o brasileiro toma em média 750 xicaras por ano, segundo os dados da
APEX (2006). Este aspecto, porém, € considerado uma grande oportunidade,
pois em func¢do da pouca difusdo da bebida na China e a existéncia de um grande
contingente populacional, a tendéncia aponta para perspectivas de crescimento
do mercado.

Para aumentar a penetracdo dos produtos brasileiros na China, uma
das estratégias que estdo sendo pensadas € a de promover o café brasileiro
durante as Olimpiadas de Pequim, que acontecerdo em 2008, atividade ja
contemplada no or¢amento de 2007 para utilizacdo do Funcafé.

Algumas empresas ja estdo presentes neste mercado, como o Café
do Centro que instalou uma casa em Téquio, o Café Tiradentes, que preferiu
montar uma cafeteria em Seul e a Cooperativa de Cafeicultores de Guaxupé

(Cooxupé), que fixou uma casa em Pequim. O Sr.Nathan Herszkowicz, Diretor
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Executivo da ABIC, menciona que a meta do Café do Centro € a instalacdo de
100 cafeterias no Japao, em um prazo de dez anos.

Em uma época em que o Brasil recebe em seu territorio as
principais redes de cafés internacionais, como a americana Starbucks, a italiana
Illy e a argentina Havana, vé-se uma das maiores torrefadoras de cafés especiais
do Pais, a Café do Centro, escolher caminhar na contramio desse movimento,
inaugurando, em 2006, a primeira Café do Centro Japan, em Téquio, num
investimento de US$ 1 milhdo. Nesse caso, a Café do Centro resolveu nio
competir com os clientes nacionais que compram seu produto torrado e moido no
Brasil, e a decis@o para a expansdo dos negdcios recaiu no mercado externo. O
objetivo dessas empresas € desenvolver um canal de distribuicdo por meio das

exportacdes com maior valor agregado.

4.6  Café e Saude

A percepcdo positiva sobre os beneficios do café junto aos
consumidores melhorou muito em conseqiiéncia da campanha de informacgao
conhecida como Café e Saiide, feita pelo CDPC (Conselho Deliberativo da
Politica do Café) e, especialmente, da ABIC. O objetivo principal deste programa
¢ informar ao publico as descobertas médicas sobre as vantagens de se consumir
café, diminuindo a idéia de maleficios do produto, como, por exemplo, a insOnia.

Entre as atividades desenvolvidas no programa Café e Saiide estd a
criacdo de materiais especificos para comunidade cientifica e médica a respeito
dos beneficios do consumo didrio e moderado do café para a saide humana. Em
2006, foram produzidos boletins e cartas médicas destinadas aos profissionais da
saide (120 mil exemplares), além da producdo e transmissdo via TV e Internet de

conteddo médico-cientifico para a comunidade médica brasileira (70 horas de
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conteddo em TV), manutencdo e atualizacdo permanente do site
www.cafeesaude.com.br, e folhetos com informagdes para os consumidores
(perto de dois milhdes de exemplares).

Segundo dados da ABIC (2006), entre os ndo-consumidores (6% da
populacdo), a alegac@o de que o café faz mal a saide reduziu-se de 68% em 2005
para 33% em 2006. Entre os Consumidores (94%), as eventuais razdes para a
redu¢do do consumo por motivos de saide também cairam de 42% em 2005 para

33% em 2006.

4.6.1 A Marca Brasil

Outra iniciativa realizada pelo Ministério do Desenvolvimento, em
conjunto com o Ministério do Turismo, foi o inicio da criacdo de um marca para
o Brasil. Este projeto relaciona-se diretamente com o objetivo deste estudo, pois
¢ mais uma atividade ou manifestacdo existente entre vdrias outras de se criar
uma identidade do pais e, consequentemente, de seu turismo, seus produtos e
suas oportunidades de negdcio.

Em 2005, o Governo brasileiro, por meio da Embratur, comecou a
se preocupar com a criagdo de uma marca que expressasse os valores da cultura
brasileira, para incentivar, principalmente, o turismo brasileiro. Foi criado, entao,
o ‘Programa Aquarela’, desenvolvido pelo Ministério do Turismo, por meio da
Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo), com o envolvimento do Ministério do
Desenvolvimento. As informagdes aqui mostradas foram obtidas por meio de
entrevistas com o Sr. Juarez Leal, da Apex, 6rgdo do Ministério do
Desenvolvimento.

O plano inicial do programa abrange trés fases: diagndstico;

formulacdo de estratégias de marketing e o plano operacional. A idéia central do
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plano € nortear as estratégias de promoc¢do, de marketing e o apoio a
comercializacio dos destinos, produtos e servigos turisticos brasileiros.

Para concretizagdo desse programa, realizaram-se trés pesquisas
com mais de seis mil pessoas de 18 paises em 2004. Os mercados pesquisados
foram: Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Peru, Paraguai, Uruguai, Venezuela,
Alemanha, Espanha, Franca, Inglaterra, Itdlia, Holanda, Portugal, Estados
Unidos, Japao e China.

A primeira delas foi dirigida aos turistas estrangeiros que estavam
no pais; a segunda, a agentes internacionais de turismo, € a terceira, a turistas em
potencial. O objetivo das pesquisas foi avaliar as percepgdes sobre a imagem do
Brasil, para subsidiar a criacdo de uma marca, nos moldes do que foi feito pela
Espanha, para tornar o Brasil um dos 20 maiores destinos do turismo mundial

As principais conclusdes das pesquisas foram:

® 0 que o Brasil tem de mais positivo, na visao do estrangeiro,
sd0 a natureza, o patrimdnio cultural e a alegria do povo
brasileiro;

® 86% dos turistas entrevistados no Brasil t€ém intencdo de
voltar e 99% dizem recomendar o destino para outras
pessoas, o que mostra a clara intencdo que eles t€ém de
retornar ao Pais;

¢ Em relagcdo aos turistas em potencial, percebe-se que existe
um grande desconhecimento sobre o Brasil, o que requer
uma maior divulgacdo do pais. Mesmo assim, 50% dos
entrevistados expressam a intencao de avaliar a possibilidade
de visitar o Brasil;

e 0s principais destinos no Brasil sdo: Rio de Janeiro, Foz do

Iguacu, Amazonia e litoral do Nordeste.

O foco da pesquisa, como pode ser observado, foi exclusivamente a

avaliacdo que o turista faz do Brasil.
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O custo inicial do Programa Aquarela foi de R$ 4 milhoes, e entre

os produtos gerados apds as pesquisas, estd o lancamento da ‘Marca Brasil’.

Figura 26 - Marca Brasil

BRASIL

Sensacional!

Fonte: Embratur (2005)

A Marca Brasil foi criada com base em aspectos mencionados
pelos turistas estrangeiros para caracterizar o Brasil, um paifs de vdrias cores, seja
em funcdo da natureza como das pessoas. O verde € associado as florestas; o azul
ao céu e as dguas do mar; o amarelo ao sol e a eterna luminosidade; o vermelho e
o laranja as festas populares que representam a alegria do povo; e o branco as
manifestacdes religiosas e a paz. A marca Brasil foi desenvolvida tendo como
referéncia a sensualidade, a alegria, a sinuosidade, a modernidade e a

luminosidade.

Nas palavras do seu criador Kiko Farkas (2005):

Nada representa tdo bem o Brasil quanto a curva. A
sinuosidade das montanhas, a oscilacdo do mar, o
desenho das nuvens, das praias. A alegria de nosso
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povo é carregada de subjetividade, e a subjetividade é
curva, assim como a objetividade é reta. A curva
envolve e aconchega, é receptiva. Quem vem ao Brasil
sente-se imediatamente em casa.

O Brasil também ¢é um pais luminoso, brilhante e
colorido.  Conta-se que o0s astronautas que
circundaram a terra observaram que o Brasil é o lugar
mais luminoso do planeta. Verdade ou ndo, mito ou
realidade, sabemos que o Brasil tem uma energia
especial, que atrai e fascina os visitantes. E um pais
alegre.

E comum ouvir dos estrangeiros que o brasileiro estd
sempre em festa! E esta capacidade de estar alegre
mesmo quando hd dificuldade é algo que impressiona.
A condicdo de ponto de encontro de racas e culturas
faz do Brasil um pais mestico, no sentido de forca e
resisténcia daquilo que é hibrido. A contribuicdo de
cada um que por aqui aportou e aporta passa a fazer
parte de nosso patrimonio, cultural e afetivo. Somos
uma terra porosa e generosa “onde em se plantando
tudo da’.

Talvez por tudo isso o Brasil seja um pais moderno, no
sentido mais atual que esta palavra possui:

um pais com grande poder de adaptacdo, em constante
mutagdo. Mas se o Brasil deve dizer que é um pais
alegre, hospitaleiro e exuberante, deve também
mostrar que é sério e competente. Que tem estrutura e
seriedade na hora em que é necessdrio. (FARKAS,
2005:01)

Mesmo sem a avaliagdo dos outros aspectos referentes a criacao de
uma marca-pais, como por exemplo a imagem dos produtos brasileiros nos
mercados exteriores € a sua capacidade de atrair investimento, a marca Brasil
passou a representar o turismo brasileiro, e seu uso foi recomendado pelos

principais exportadores brasileiros, contribuindo, assim, para a divulgacdo dos
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atributos do Pais no exterior. Dessa forma, o simbolo estd sendo incorporado a
todo programa de promocgdo, divulgacdo e apoio a comercializacdo dos produtos,
servicos e destinos turisticos brasileiros no mercado internacional.

A figura 27 mostra algumas aplicacOes sugeridas pela Apex e

Embratur para o uso da marca Brasil, inclusive para o produto café.

Figura 27 - Sugestdo de utiliza¢do da Marca Brasil

BRASIL ‘

Fonte: Embratur (2000)
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5. COMPARACAO DAS ESTRATEGIAS DAS
MARCAS ‘CAFE DE COLOMBIA’ E ‘CAFES DO BRASIL

Este capitulo objetiva, efetivamente, comparar as informacgdes
obtidas neste estudo sobre as estratégias utilizadas pelos gestores das marcas
‘Café de Colombia’ e ‘Cafés do Brasil’ com as teorias expostas no capitulo 2.

A teoria pertinente ao tema considera o ‘produto’ como um aspecto
valorizado na constru¢do de uma marca forte. Aaker (1996, 1998, 2000), em seus
estudos, mostra que a qualidade percebida é um dos pilares da constru¢do do
Brand Equity. Keller (1998) também referenda a importancia do produto na sua
faceta de desempenho dentro da pirdmide da marca, pois € o produto que ird
caracterizar a sua performance em termos funcionais; Olins (2003) o considera
como o nucleo da marca, base para construcdo dos outros vetores. Também
Kapferer (2003) e Semprini (2006) valorizam o produto como a base do processo
de edificacdo da marca.

Em relacdo ao aspecto ‘produto’, observa-se que o Brasil tem ainda
um foco quase que obsessivo na valorizacdo da matéria prima, o que dificulta a
criacdo em um posicionamento mais elaborado. Essa necessidade manifesta-se
nos varios programas lancados, que querem mostrar a existéncia de um bom café
brasileiro, separando esses produtos dos demais de qualidade duvidosa. O
Programa Permanente de Controle da Pureza do Café comegou nos anos 80 e
continua presente até os dias de hoje, originando evolucdes, como o Programa
de Qualidade do Café (PQC), objetivando um controle continuo da qualidade.

As manifestacdes de ‘Cafés do Brasil’ tendem a focar suas a¢cdes na
faceta produto (desempenho e qualidade). O ambiente de sessdes de degustacdo

de cafés em vdrias feiras e exposicoes pode remeter a associagdes mais
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emocionais de sofisticacdo, estilo de vida requintado, expertise. Necessita-se
verificar a abrangéncia e o alcance dessas manifestacdes e a facilidade de criar
uma aderéncia desse conteido a identidade da marca. A marca ‘Cafés do Brasil’
tem seu foco na qualidade, algo que o cliente — indudstria de transformagdo —
busca nos seus fornecedores de matérias primas, mas que para o consumidor final
€ pré-requisito. Ja a Colombia ndo apresenta a mesma preocupacao em mostrar
que seu produto é de qualidade. Essa fase ja foi construida ha mais de 40 anos e
0 aspecto ‘produto’ na marca ‘Café de Colombia’ serve de base para outras
elaboragdes mais sofisticadas na gestdio da marca. Como o produto ja ¢é

considerado de alta performance, ele permite evoluir na criacio de:

e associagdes de marca (Aaker, 2000), como por exemplo a
figura de Juan Valdez e seus significados;

¢ identidade de marca diferenciada por meio do seu
desempenho superior, imagens, julgamentos e o0s
sentimentos dos consumidores (Keller, 1998);

® comunicagdo para constru¢do de uma marca forte junto aos
consumidores (Olins, 2003);

e personalidade da marca, com elementos consistentes de
confianca e dedicagdo (Kapferer, 2003);

¢ enunciado fundamental da marca, com sua promessa e seus

valores diferenciados dos principais paises concorrentes

(Semprini, 2006).

Nas estratégias praticadas pelos dois paises, vale a pena mencionar
a existéncia de diferencas nas manifestagdes visuais das duas logomarcas:
enquanto ‘Cafés do Brasil’ remete ao grao, que é a unidade basica e acessivel a
qualquer outro pais produtor, a marca ‘Café de Colombia’ utiliza o camponés
Juan Valdez, a traducdo do cafeicultor colombiano, trazendo um aspecto

diferenciado e unico para sua identidade. O objetivo de Juan Valdez é mostrar a
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labuta e esfor¢co dos colombianos na relacdo afetiva que eles t€m com o café, e,
da mesma maneira, transmitir, pela comunicacdo, esse significado aos
consumidores dos mercados importadores.

Pela teoria dos arquétipos de Mark e Pearson (2001), a Colombia
obteve, por meio de Juan Valdez, um diferencial, ao ocupar um espaco dentro do
imagindrio coletivo. O Brasil, por se basear nos aspectos funcionais e ficar ligado
ainda a questdo de afirmacao da qualidade de seu produto, ainda ndo atingiu esse
degrau da construcdo de uma marca forte. Juan Valdez representaria o arquétipo
do ‘cara comum’, ou seja, aquele que ajuda a acionar os comportamentos e
perspectivas que nos permitem adquirir o senso de adequagdo suficiente para
sermos parte do grupo e a capacidade de ver o valor de todas as pessoas, ndo so
daquelas que se destacam (MARK & PEARSON, 2001:167).

Para esses autores (op.cit.), este arquétipo tem papel preponderante

na criagdo de uma identidade de marca:

e cujo uso tenha um papel de inclusdo das pessoas em um
grupo, ou de fazer com que elas se sintam parte de um grupo
definido, no caso desta dissertacdo, das pessoas que sabem o
que é tomar um bom café;

¢ cuja func¢do tenha a ver com a utilizacdo cotidiana;

e com precos baixos ou moderados, mas que seja considerado
um aperfeicoamento de um produto comum que € vendido a
um preco inferior;

® cuja origem remeta aos elementos de simplicidade da vida
rural;

e que busca se diferenciar positivamente, sem parecer, no

entanto, elitista.

A construcdo da personagem Juan Valdez conseguiu estabelecer
uma relagdo duradoura com os consumidores, principalmente no mercado dos

Estados Unidos. Ele é o companheiro das manhds, dos momentos de
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relaxamento nos coffee breaks (intervalos para o café¢) e dos encontros com 0s
amigos e familiares. Ele € a propria personalidade da marca ‘Café de Colombia’,
conceito visto em Keller (1998), Aaker (2000) e Kapferer (2003). As marcas que
conseguem alcancar esse elevado degrau na constru¢do de marcas e ainda utilizar
um elemento do imagindrio coletivo da humanidade tendem a se destacar das
marcas que estdo em niveis mais elementares, como acontece com a marca
‘Cafés do Brasil’. Os consumidores se relacionam com marcas que apresentam
personalidades adequadas aos seus desejos e necessidades, e foi justamente nesse
ponto que Juan Valdez conquistou as mentes e os coragdes das massas norte-
americanas.

Conforme se observa no decorrer deste texto, tanto a
Colombia quanto o Brasil estdo investindo em cafeterias no exterior. No caso
colombiano, a mesma heranca de marca construida com Juan Valdez € utilizada
no projeto, que utiliza, também, nas cafeterias o seu nome, fazendo com que a
logomarca remeta aos elementos da marca ‘Café de Colombia’. No caso
brasileiro, ndo existe esta unidade, sendo que cada torrefador utiliza sua prépria
marca individualizada. A Coldmbia apresenta-se, assim, com uma promessa de
marca Unica, central e unificada que, ndo s6 permeia a comercializacdo de graos,
mas também alcanga o setor de servicos com a oferta do consumo da bebida nos
balcdes e mesas de suas lojas. No caso brasileiro, cada marca deve buscar o seu
espaco e por meio da constru¢do de uma marca particular, assim como também
ocorreu com a marca norte-americana Starbucks, que construiu uma marca
reconhecida internacionalmente, mas sem remeter a uma origem de pais.

Para Aaker (2000), as vantagens do modelo de arquitetura de marca
escolhido pela Colombia, Brand of a House, permitirdo uma otimizagdo dos
recursos em comunicac¢io, pois como a marca ja € conhecida notoriamente no
segmento de grios, os consumidores assimilardo e poderdo transferir para esse
novo negdécio a identidade da marca-mae. No caso das cafeterias brasileiras que
optaram for ter marcas independentes, cada uma deverd investir e construir sua

marca isoladamente.
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As cafeterias Juan Valdez adicionardo novos componentes na
construcdo da marca ‘Café de Colombia’. Como a marca evolui de ‘produtos’
para a oferta de ‘servigcos’, alguns aspectos deste setor comecardo a ser relevantes
para a gestdo de marcas, como, por exemplo, o conceito de ‘Relacdo’ de
Kapferer (2003) e o conceito de ‘Comportamento’ de Olins (2003), ja
mencionados no capitulo 2.

O conceito de marca-pais também deve ser considerado
como um ativo para a gestdo das marcas. Tanto o Brasil quanto a Colombia
aparecem nos noticidrios como paises que enfrentam problemas de violéncia e
pobreza, ou seja, a imagem que € transmitida no exterior apresenta atributos
negativos que podem afetar a imagem dos produtos exportados. A Coldombia
conseguiu, com a criacdo da marca ‘Café de Colombia’, um ativo que consegue
sublimar esses aspectos negativos e construir um mito que orgulha os cidadaos
colombianos e que representa o proprio pais no exterior. Assim como no caso das
melhores regides produtoras de vinho ou queijos da Francga, a Colombia encarna
a figura da terra que produz graos de café de qualidade superior, resultante de
cuidado e dedicacdo de seus camponeses.

No caso da Coldémbia, existe uma estrutura centralizada
(Federacafé) que permitiu a criagdo de um Projeto de Marca, conforme
mencionado por Semprini (2006), que hd mais de 20 anos envia mensagens
consistentes através de suas manifestacdes de marca, como os simbolos criados
em torno da figura de Juan Valdez, dos patrocinios e de todos os pontos de
contato.

No caso do Brasil, que possui alguns elementos de imagem
negativa — como mencionado anteriormente — existe também uma série de pontos
positivos, como a alegria de seu povo, as belezas naturais, a musicalidade e as
pessoas notérias como Ronaldo, Ronaldinho, Gisele Biindchen, Oscar Niemeyer
e Ivo Pitanguy, entre muitos outros. Diferentemente do que Gilmore (2004) e
Miranda (2004) defendem, ou seja o envolvimento de vérios publicos na

constru¢do de uma marca-pais (como por exemplo: residentes, estudantes,
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formadores de opinido, compradores de exportagcdes e visitantes), a Marca Brasil
foi construida apenas por meio das percep¢Oes obtidas em pesquisas,
exclusivamente com estrangeiros envolvidos com turismo, objetivo principal do
Projeto Aquarela. A falta do envolvimento dos cidaddos brasileiros, segundo
Gilmore (op.cit.), pode levar ao afastamento, pois sdo eles que fazem a marca
acontecer. Marcas impostas de cima para baixo tendem apenas a ser mais uma
iniciativa burocrética que ndo encontra ressonancia no mercado.

O Brasil apresenta uma pulverizacio de iniciativas na divulgacdo
de seu café, com a participacdo de vdrias organizacdes em sua gestdo: ABIC,
APEX, Ministério do Desenvolvimento, BSCA e CDPC. Entretanto, Semprini
(2006) afirma que a marca, para se realizar, necessita de um projeto de marca
unificado e consistente, o que se torna dificil para o Brasil, devido ao nimero de
organizacdes envolvidas, e, sobretudo, preocupadas mais com as necessidades de

producdo e armazenagem do que com a divulga¢do da marca.

5.1 Resumo Teorico wversus Prdticas Realizadas pelas
Organizacdes Gestoras da Marca ‘Cafés do Brasil’

As tabelas a seguir relacionam as teorias de gestdo de marcas com

as informacdes levantadas a partir das entrevistas realizadas.

Tabela 14 - O Modelo de Aaker

Pressuposto teorico Manifestaciao em “Cafés do Brasil”

Conscientizagdo da Marca | Maior exportador mundial

Qualidade Percebida Busca da percep¢do de Qualidade e Pureza

AssociagOes de Marca | Baixo potencial de associacdo a tragos de personalidade

Fidelidade de Marca Baixa pois se centra no eixo qualidade-preco

Ativos Exclusivos Baixo, a marca ¢ registrada por outrem (ex. Espanha), ndo

ha processos exclusivos de beneficiamento e torrefagio
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Tabela 15 - O Modelo de Keller

Pressuposto teorico

Manifestacio em “Cafés do Brasil”

Proeminéncia Maior exportador mundial
Identidade: Busca da percepcio de Qualidade e Pureza
* Desempenho Lacuna de informacdes sobre os atributos de identidade
* Imagens
e Julgamentos
® Sentimentos
Ressonéncia Baixo potencial

Tabela 16 - O Modelo de Olins

Pressuposto teorico

Manifestacio em “Cafés do Brasil”

Produto

Predominincia do café verde e dos atributos Qualidade e

Pureza
Ambiente Quase auséncia
Comunicagdo Poucos recursos e baixo alcance
Comportamento Contexto positivo de construcdo de confiabilidade

Tabela 17 - O Modelo de Jean Noel Kapferer

Pressuposto teorico

Manifestacao em “Cafés do Brasil”

Produto Fisico

Café (verde)

Personalidade Nio construida

Cultura Nao construida

Relacao Poucos pontos de contato com o consumidor final, impessoal
com o consumidor “industria de transformagdo”

Reflexo Alguma iniciativa na constru¢do do especialista em café

(PQO)

Mentalizacdo

Naio construida
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Tabela 18 - Modelo de Arquétipos de Mark e Person

Pressuposto tedrico Manifestacao em “Cafés do
Arquétipos: Brasil”
* Criador * Herdi Existe atualmente uma lacuna
e Prestativo e Fora-da-lei o
na caracterizacdo de um
¢ Governante * Mago . o
e Bobo da Corte e Inocente arquétipo para a marca “Cafés
e Cara Comum e Explorador do Brasil”.
e Amante e Sébio
Tabela 19 - O Modelo de Semprini

Pressuposto teorico

Manifestaciao em “Cafés do Brasil”

Faceta Produto:
e Descrigdo, Informacao,
Desempenho,
Caracteristicas

Qualidade e Pureza como manifestacdes mais
consolidadas.
Aroma, sabor,

corpo, moagem, ponto de

torrefacdo como manifestagdo do PQC

Faceta Marca:

Discurso mais abrangente,

beneficio emocional, estilo de vida.

Desdobramentos da Marca:
Produto

Preco
Posicionamento
Distribuicdo
Comunicagao

Sessdoes de Degustacdo inspiradas na Enofilia
(Vinhos)

Pressuposto teorico

Manifestacao em “Cafés do Brasil”

Enuncia¢do Fundamental

Inexistente (por que eu ao invés do nada?)

Promessa

Qualidade e pureza

Especificagdo da Promessa

inexistente

Inscri¢do em um territdrio

Café (como bebida quente)

Valores

Inexistente
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CONSIDERACOES FINAIS

A orientagdo bésica para o desenvolvimento deste trabalho foi a
busca de respostas para duas grandes questdes. A primeira delas, direcionou a
pesquisa para uma investigacdo que revelasse a importancia da gestdo de marcas
como diferencial competitivo; e a segunda, para a investigacdo sobre as
estratégias de gestdo de marcas que o Brasil e a Colombia utilizaram para a
constru¢do das suas marcas ‘Cafés do Brasil’ e ‘Café de Colombia’.

Para se responder a essas questdes, foram pesquisados modelos
tedricos de gestdo de marcas que pudessem demonstrar quais as fases ou os
elementos necessdrios para a constru¢do de identidades de marcas com as
melhores performances, marcas de sucesso.

A revisdo conceitual mostrou algumas controvérsias no que diz
respeito a gestdo de marcas, porém, fundamentalmente, hd um consenso entre os

autores nos seguintes pontos:

e as marcas sao entidades que devem receber um planejamento
para alcangar seus objetivos de identificacdo e diferenciagio.
Marcas sem este planejamento tendem a ser posicionadas
pelo mercado ao sabor de percepcdes aleatdrias;

e ter um bom ‘produto’ é condig¢do bdsica para a construgdo de
uma marca. No entanto, ela deixou de ser parte integrante do
‘P’ de produto do modelo tradicional de marketing mix, para
ser a orientadora das decisdes que se tangibilizardo no

produto e ndo o contrério;
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e a personalidade da marca e seus valores € que permitem o
relacionamento com os consumidores. Marcas que
conseguem atingir essas esferas mais elevadas de identidade
tenderdo a ter maior grau de fidelidade. Marcas atreladas nas
esferas mais bésicas dos aspectos funcionais tendem a ser
classificadas como commodities, ou seja, produtos comuns
sem diferenciacdo e a apresentarem maior dificuldade de se

destacar na multidao.

As marcas de maior sucesso no mundo atual sdo ricas em valores e
imagens e ndo ficam apenas focadas em caracteristicas funcionais. Elas se
relacionam com os anseios das pessoas, com as suas aspiragdes e emogoes. Seus
valores sdo universais, transcendendo as fronteiras nacionais. O conjunto de
valores que essas marcas representam evoca uma grande variedade de fatos,
crencas e motivacdes, e criam um elo de relacionamento estreito com seus
consumidores. Os critérios-chave dos valores atribuidos ao produto estdo
diretamente ligados aos aspectos emocionais, muito além da mera funcionalidade
que o produto pode oferecer.

As marcas que obtém sucesso sdo aquelas que apresentam uma
riqueza de elementos, criados por uma combinacdo de fatores que envolvem um
projeto definido e intencional de marca, oriundos do enunciado fundamental da
marca, que € a chave para a construcdo de sua originalidade e autenticidade. A
este enunciado outros autores chamardo de Posicionamento ou Unique Selling
Proposition (Kapferer, 2003). Conforme Semprini (2006), no cendrio de
competi¢do semidtica que vivemos, a marca deve revelar a sua razdo primordial
de existéncia e mostrar o motivo pelo qual € tnica. Sem uma direcdo definida e
intencional a marca ndo exerce seu papel como uma vantagem competitiva e se
degenera. No cendrio de intensa competicio, a marca ajuda a destacar os
produtos da multidao de opcdes existentes.

As marcas confidveis ndo se estabelecem de um dia para outro, mas
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sdo elaboradas como resultado de investimentos de longo prazo, visando entregar
a sua promessa, que € seu DNA. A consisténcia das suas manifestacdes ao longo
dos anos, permite fortalecer a sua identidade, gerando resultados para seus
acionistas e, assim, escapa do processo de comoditizacdo que atrela as marcas as
decisdes de escolha baseada em questdes de pregos.

A segunda questdo deste trabalho estd relacionada com as
estratégias de gestdo de marcas dos dois paises analisados. O Brasil tem larga
tradi¢do no comércio mundial de café, e sua inser¢do neste mercado se deu em
um tempo em que a demanda era maior do que a oferta, motivo que fez com que
todos os esfor¢os se orientassem no sentido de garantir alta escala de producao.

Esta orientacdo pela quantidade foi bem sucedida, tanto € que o
Brasil, isoladamente, ja chegou a ser responsdvel pelo fornecimento de 70% das
exportacdes mundiais. Talvez esta formula de sucesso do passado,
provavelmente, tenha formatado um modus operandi que tem seu foco na
quantidade.

Esse modelo de atuacdo centrado no volume mantém ainda
aspectos positivos, pois, se assim ndo fosse, o Brasil ndo conseguiria manter até
hoje o status de maior exportador mundial. No entanto, nenhum modelo tem s6
aspectos positivos e 0 mesmo acontece com o modelo de gestdo do negdcio do
café no Brasil.

A comparagdo de precos médios atingidos pelo café brasileiro
versus o café colombiano, aliado a estagnacdo do mercado de café dos paises
exportadores, comparada ao crescimento do mercado dos paises reexportadores,
levanta a suspeita de que um mercado que € bom para o produto brasileiro tem
ainda muitas oportunidades de se tornar ainda melhor.

Este estudo analisou como dois paises tratam a gestdo de marca de
uma commodity, o café. Observa-se que a Coldombia entendeu o valor, a funcdo e
os mecanismos de Branding. O Brasil, por outro lado, ainda se encontra em um
estdgio de afirmacdo da qualidade de seu produto. A dinidmica de criacdo e

sustentagcdo de uma marca para commodities € relevante para se escapar da
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competicdo baseada em precos e volumes de vendas, pois a marca ajuda a
diferenciar os produtos, fortalecendo seu valor, além dos aspectos funcionais
basicos. A gestdo de marcas cria preferéncias e vantagens competitivas de longo
prazo, e isto € cada vez mais importante em um ambiente de competi¢do
crescente. O café colombiano € o melhor do mundo? Nao necessariamente, tanto
que as iniciativas realizadas pela BSCA (Brazilian Specialty Coffee Association)
mostram que o Brasil também conta com algumas preciosidades no formato de
grdos. No entanto, a gestdo de marcas reforca o fato de que a Colombia obteve
uma forte diferenciacdo em relacdo aos concorrentes, ao criar uma proposi¢ao
exclusiva em torno de valores de confianga, amizade, dedicacdo expressos na
identidade de sua marca.

A histéria do café colombiano indica que houve uma
potencializacdo do repertorio de significacdo para o consumidor final, que
consegue estabelecer vinculos com o a marca ‘Café de Colombia’. Por outro
lado, quando analisamos a histéria do café brasileiro percebemos também que o
modelo de sucesso baseado na quantidade também cobra certo 6nus.

Quando analisamos o or¢camento do Funcafé, vemos que ele é
bastante coerente com a modelo vigente de atuacdo, ou seja, concentra maiores
esforcos (98,8%) na producdo e armazenagem. No entanto, a batalha para
conquistar mercados estd cada vez mais centrada na criacdo de diferenciais, por
meio da gestdo de marca, do que apenas na valorizacdo de aspectos funcionais.
Em um mundo de abundancia e concorréncia, a marca ‘Cafés do Brasil’ necessita
enriquecer sua identidade, em vez de ficar apenas na questdo fundamental de
reafirmacdo da qualidade de seus grios. Isso ndo significa, necessariamente, que
ndo haja movimento e intencdo de se alterar o modelo de atua¢do; na verdade, ha
discurso e agdes muito concretos que deslocam o foco da quantidade para a
qualidade, porém, a prépria nocdo de qualidade que é explorada atualmente
parece se originar em percep¢des do produtor, fazendo com que fique limitada a
esfera do produto fisico: graos de café de alta qualidade e com indice de pureza

garantida.
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A sucessdo de programas e atividades de fomento de aspectos
relacionados a valorizagdo da qualidade, caracterizados por siglas, também
denunciam o foco no processo de produgdo: PQC e PSI.

O Cup of Excellence, prémio para os melhores cafés especiais, é
compartilhado por varios paises produtores e, apesar da respeitabilidade
conferida aos seus participantes, por se tratar de uma organizacao internacional,
ndo colabora para a diferenciacio da mensagem tunica que o Brasil pode agregar
ao seu café.

O estudo dos diferentes modelos de gestdo de marca ndo tira o
mérito das acdes e dos programas acima mencionados, mas aponta outras
oportunidades que podem ser exploradas, ou seja, € possivel, ainda, agregar valor
ao produto brasileiro, a partir do foco nas percepcdes do consumidor final. As
varias organizacOes envolvidas na gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’ ja
perceberam que a competicio deverd caminhar para outras esferas, vencida a
batalha da qualidade do produto, considerada condi¢cdo bdsica para participar da
competi¢do global.

Nesse sentido, € flagrante que contetidos emocionais, caracteristicas
de personalidade e caracteristicas sensoriais, poderiam ser agregados a percep¢ao
da marca ‘Cafés do Brasil’. Transcende ao escopo deste trabalho determinar qual
a forma de implementar o projeto dessa marca. Ainda assim, alguns aspectos
parecem ser mais imediatos, entre eles, a eleicdo de uma mensagem Unica, a
consisténcia do discurso em termos de alcance, proposi¢do e dura¢cdo no tempo, e
potencialmente, a vinculacdo a valores de brasilidade que poderiam facilitar a
tarefa. Isso porque é mais facil um consumidor acreditar em algo, a partir do
refor¢o de suas crengas prévias, do que acreditar e conferir significado a algo
totalmente novo.

Relembrando Semprini (2006), existe a necessidade da criacdo de
um projeto de marca que norteie todas as posteriores fases e manifestacdes de
marca a serem desenvolvidas. No caso do Brasil, percebem-se vdrias

organizacdes criando partes desse projeto, ndo unificadas dentro de um sé projeto
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de marca, possibilitando, com isso, a existéncia de uma pulverizacio de idéias e
iniciativas, dificultando a apreensdo de uma mensagem unificada. No Caso da
Colombia, percebe-se que a centralizacdo das atividades na Federacafé e,
também, dos recursos financeiros como da gestdo da promog¢do da marca ‘Café
de Colombia’, tem gerado uma consisténcia da identidade, alcancando, assim,
um projeto de marca coerente ao longo de mais de 40 anos.

A base de construcdo da marca ‘Café de Colombia’ mostra-se
presente nas diversas facetas dos modelos de Keller (1998), Aaker (2000),
Kapferer (2003), Mark e Pearson (2001), Olins (2003) e Semprini (2006). Esta
marca mostra consisténcia em termos de conhecimento, qualidade percebida,
identidade por meio de simbolos de alto reconhecimento, personalidade e valores
ancorados em um projeto de marca criado e mantido hd décadas.

Tratar um pais como uma marca € uma tendéncia que cresce cada
vez mais, observando-se a utilizacdo do Branding para promover regides, cidades
e paises. No caso das exportagdes, o raciocinio € o seguinte: uma vez que o pais
se torna conhecido como um exportador de um determinado produto que possui
marca de qualidade, inicia-se um ciclo em que o pais promove as marcas e as
marcas promovem o pais. Este € um ciclo virtuoso que beneficia o pais e os seus
produtos.

A criacdo de marca-pafs merece muita atengdo, pois, segundo os
autores mencionados nesta dissertacdo, uma marca € mais que um simbolo e deve
transmitir uma mensagem, resultado de um envolvimento dos coracdes de seus
cidadaos, para que ela possa se realizar plenamente. Como o foco inicial da
criacdo da marca Brasil estava voltado, prioritariamente, para o turismo, parece
que ainda ndo se estabeleceu uma relagdo de endosso para os produtos
exportados. Com isto, os elementos intrinsecos da identidade brasileira ainda
estdo distantes de fazer parte das identidades dos produtos e marcas brasileiras,
como, por exemplo, do café.

Héa grande oportunidade de se aproveitar a diferenciagdo da

personalidade ‘brasileira’, bem como, de sua cultura (amizade, hospitalidade,
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alegria, calor) para impregnar a marca ‘Cafés do Brasil’ atributos que o
consumidor global poderia consumir (mentalizar) ao tomar uma xicara de café
brasileiro.

Para finalizar, considere-se ainda que, utilizada adequadamente, a
gestdo de marcas € um instrumento eficaz para a criacdo de diferenciais, mesmo
para os chamados commodities, pois ela permite elaborar novas proposicoes e
enriquecer a identidade dos produtos, por meio de projeto bem planejado, que
evite o ciclo de barganhas, descontos e outras reducdes de precos.

As atividades de gestdo da marca ‘Cafés do Brasil’ estdo focadas
nos aspectos funcionais relacionados, quase que exclusivamente, a afirmac¢do da
qualidade, até porque existe a nocdo, por parte das entidades responsdveis pela
marca, que algo deve ser feito para que haja alteracdo nesta situagdo, bem como
para que se alcance uma identidade superior.

A marca ‘Café de Colombia’, por sua vez, apresenta maior riqueza
de elementos de marca, em funcdo das estratégias bem definidas ao longo dos
anos, resultado de um projeto de marca consistente, quadro que faz com que ela

obtenha destaque no mercado internacional, especialmente, no americano.
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Quadro Resumo de Coleta e Tratamento de dados - Forma de atender aos objetivos

propostos

Objetivo da Pesquisa Relacionado

Forma de Coleta e Tratamento de
dados para atender o objetivo

Selecionar Bibliografia para entender a
histéria do café e a dinAmica do mercado

Revisdo Bibliogrifica do Capitulo 1

Selecionar a bibliografia que descreve as
estratégias e os diversos modelos de
gestdo de marcas, relevantes para
entender as atividades realizadas.

Revisdo Bibliogrifica do Capitulo 2

Entender as atividades da marca "Café
de Colombia" e como a gestio de
marcas foi utilizada.

Andlise de informacdes secunddrias
obtidas em varios meios,
principalmente na internet.

Determinar os momentos relevantes na
histéria da marca "Cafés do Brasil" e as
principais atividades relacionadas aos
modelos tedricos apresentados no
Capitulo 2.

Foco da andlise da trajetoria das
atividades desenvolvidas obtidas nas
entrevistas

Comparar as atividades de gestio das
duas marcas a luz das teorias de
“branding”

Utilizag@o de quadros resumo dos
principais modelos de gestdo de
marcas com andlise para a marca

“Cafés do Brasil”




