Café da Colémbia: a criacdo de marca e seu efeitolwe o preco
do produto

RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar, atradéspesquisa qualitativa, os impactos nos pregos
gerados pelo desenvolvimento da marca do café dén@ua. Por intermédio de um estudo de caso
pode-se realizar andalises acerca dos referenciaes [Estratégias genéricas; posicionamento
competitivo e posicionamento de valor para demangjue o café da Colébmbia desenvolveu uma
estratégia de desafiante de mercado para criar wsiqggonamento de diferenciacdo no mercado de
café cru ou verde. Desse modo, sua percepgdo sstiada a um produto superior e o resultado foi
gue a Colémbia consegue cobrar mais pelo seu cafielacdo aos demais grupos concorrentes.

Palavras-chaveEstratégia de Posicionamento. Marketing. Diferegésiee Agronegocio.

1. INTRODUCAO

A importancia do café na economia mundial datandcia do século XIX. A partir
desse século, ele esteve presente nas pautas altaedp/importacdo de um grande namero
de paises, constituindo-se como principal fontdidisas de inUmeras nac¢des produtoras.

Produzido por paises em desenvolvimento e consupod paises desenvolvidos, o
mercado de café é caracterizado por CAIXETA (20&@0ho sendo de carater oligopolista,
visto que ocorre uma concentracdo de renda em fdeouns poucos conglomerados
localizados nos paises consumidores.

Atualmente, segundo a Organizacao InternacionaCalé (OIC, 2008), cerca de 60
paises contribuem para a oferta mundial do produ® na média dos ultimos cinco anos,
situou-se proximo a 129 milhdes de sacas de 6@guilo lado do consumo, tem-se que a
demanda média para o0 mesmo periodo, é também duiltiZ®s de sacas de 60 quilos.

O preco do café depende dos fatores ligados facgurocura e por se tratar de uma
commodity negociada em todo o mundo, duas pragasigais servem de orientacdo para a
definicdo de precos. A bolsa de Londres é a gratdormadora de prego dos cafés robusta e
a bolsa de Nova York € a principal formadora de@aos cafés do tipo arabica no mundo.

Na bolsa de NY, os contratos futuros “C” comeregin cafés arabicas do tipo suave,
qgue sdo beneficiados pelo método de despolpamiriaem os cafés lavados produzidos
por paises da América Central, América do Sul, cAfre Asia. Nesse caso, os cafés
produzidos por México, El Salvador, Guatemala, &dRtca, Nicaragua, Quénia, Nova
Guiné, Panamé, Tanzéania, Uganda, Honduras e Penarfo a base de negociagdo, em
relacdo ao qual os demais cafés arabicas recelferariais de preco, tanto para cima como
para baixo.

Em um mercado de commodities, os diferenciais @Eqgsr costumam ser pouco
expressivos e, portanto a maior rentabilidade germale € conseguida por intermeédio de
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reducdes de custos de producdo. Apesar disso,ratégsh do café da Colébmbia foi a
contraméo dessa regra e investiu-se continuadamentiesenvolvimento e construcdo de
marca.

Por isso, 0 objetivo desse artigo € investigasteagegia colombiana com o propoésito
de verificar se houve ou ndo beneficios em terneoprdgo e de posicionamento estratégico
para o café da Colédmbia. Para tanto, serdo utdgams seguintes modelos: as Estratégias
Genéricas, de PORTER (1986); as Estratégias dei@usmento de valor, de KOTLER
(1999); e Estratégias mercadoldgicas para lidedesafiantes, ocupantes de nichos e
seguidores de mercado, descritas por KOTLER (1HRJ)ES E THOUT (1986).

O trabalho justifica-se porque a Colémbia € odieocmaior produtor e exportador de
café do mundo e o estudo das estratégias dos centaw do Brasil é de fundamental
importancia, visto que as estratégias do café @siBprecisam considerar 0os concorrentes
afim de que sejam criadas vantagens competitivas lcase em diferencias relativos as
ofertas concorrentes.

2. METODO DE PESQUISA

Para atender os objetivos propostos foi escolhide wbordagem qualitativa,
desenvolvida mediante uma pesquisa exploratorisa PAENCAR (2005), tal tipo de
pesquisa tem como principal finalidade desenvokstlarecer e modificar conceitos e idéias,
de maneira a se conhecer melhor o assunto. Assing-§e estabelecer o problema de
pesquisa por meio da elaboracdo de questbes, possss e/ou hipoteses que expliquem os
fatos e fenbmenos a serem estudados. Assim, taguisas sado apropriadas para
investigagcdes mais amplas.

O objetivo geral do artigo € discutir o processaldgenvolvimento da marca Café de
Colébmbia. Para tanto, serdo utilizados os seguimtedelos: as Estratégias Genéricas, de
PORTER (1986); as Estratégias de Posicionamentovaller, de KOTLER (1999); e
Estratégias mercadoldgicas para lideres, desafianteipantes de nichos e seguidores de
mercado, descritas por KOTLER (1994) e RIES E THQLEB6).

Quanto aos objetivos especificos sdo dois: verieahouve beneficios em termos de
posicionamento estratégico e verificar se houvefdgns em termos de prego para o café da
Colbmbia.

Além dos métodos qualitativos, serdo utilizadosodagecundarios sobre precos e
evolucbes de participacdo de mercado do café cadommbem relacdo aos demais
concorrentes. Tais dados servirdo de base paranpatacdo de desempenho dos diversos
participantes do mercado.

Os principais indicadores da competitividade retatntre os cafés colombianos e os
demais grupos estratégicos serdo fornecidos mediant historico sobre a evolucdo das
participacbes de mercado dos diversos grupos &gitas e 0s precos praticados por esses
grupos nos mesmos periodos de tempo. Os dados  damtarticipagcdo de mercado como de
precos foram obtidos através de relatorios da Qzgedio Internacional do Café (OIC).

A utilizacdo dos dados fornecidos pela Organizalgdiernacional do Café (OIC)
justifica-se porque conforme salienta SAES E NAKAO(2002), a entidade nasceu tendo
como obijetivo claro de servir de base aos acortesniacionais do café. Desse modo, a essa
instituicdo cabe o papel de centralizar, coletdivalgar informacdes sobre o setor a fim de
operacionalizar os acordos entre 0s paises expoesad 0s paises importadores do produto.

Nesse sentido, foram trabalhados dados a partindesérie histérica de 19 anos, que
inicia- se em 1990 e termina em 2008. Optou-sdarpbelhar dados referentes a exportacédo e
nao dados referentes a producdo, visto que a am@isompetitividade buscara compreender
a competicdo dos grupos estratégicos nos paisestadpres.

Para a andlise dos dados, serd utilizada a fertandas médias moveis, instrumento
esse utilizado no trabalho de LAGO E ARARIPE (1986@jue recebeu, inclusive pela escolha
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da metodologia, o prémio de Medalha do Mérito Indalsdo Café, concedido pela ABIC
(Associacao Brasileira da Industria do Café) no @@ 986.

A andlise por meio de médias méveis deve segunddEDQ (1985), ser extraida de
uma base de dados sequenciais em um determinaaeaiot de tempo. O objetivo principal
de uma média movel é informar, através dos movioserse esta se iniciando ou terminando
uma tendéncia. Por ser uma média calculada comdmasdados decorridos, ela ndo preveé,
apenas demonstra uma determinada configuracao.

Nesse trabalho foi utilizada uma combinacdo entdias moveis. A combinacdo das
meédias dos ultimos dois, quatro, oito, doze, deigse dezenove anos, torna- se,
particularmente, interessante em funcéo de algwarasteristicas. A média dos ultimos dois
anos sera utilizada a fim de que a questdo da didade da producdo seja mais bem
contemplada. No caso especifico do café, ocorreu® @dpnomina- se bianualidade da
producao.

Em funcdo de uma caracteristica propria da plamtzate, observa-se a alternancia de
safras boas e ruins. Isso acontece devido ao gjuesa planta sofre apdés uma boa safra e,
portanto, espera-se naturalmente uma queda prachdiperiodo seguinte. Vale aqui ressaltar
que o café é uma cultura perene cujas safras simsamesse modo, a média dos ultimos
quatro anos traduz a média de um periodo aindarreagy freqientemente, utilizada pelas
cooperativas para medir médias produtivas de |lasouk média dos ultimos oito anos segue
a mesma abordagem e as médias de doze, dezesteigrmve anos contemplam todo o
periodo analisado.

Dessa forma, a combinacdo das médias de 2-4-8-1®-16nos Vverificard o
crescimento, manutencdo ou declinio das exportat®es como os diferenciais de precos
alcancados nesses periodos entre 0s varios groposreentes. O instrumento das médias
moveis levarda em consideracdo a participacao b éaportado de forma comparada com o
total exportado nos periodos analisados e, portaatese-4 uma configuracdo quanto a
nameros relativos e ndo absolutos. Apenas comomgdrd de comparacdo, 0S anexos
também apresentardo dados de médias simples degedspecificos.

3. DESENVOLVIMENTO DE MARCA

O conceito de estratégias genéricas foi deserdmlpor PORTER (1986). Para o
autor, as empresas ou marcas precisam desenvolver estratégia genérica para
posicionarem-se no mercado. Para o autor, as empassuem trés abordagens genéricas
para se criar uma posicao defensavel em relacaoccem®rrentes: Lideranca no custo total,
diferenciacéo e enfoque. Nesse sentido, defendaesé o posicionamento da empresa dentro
do setor que ird determinar a sua rentabilidade.

A importancia do conceito € que, conforme salie@dMAE (1985), o plano
estratégico empresarial busca estabelecer umageantaobre a concorréncia e neste ponto,
PORTER (1986) afirma que existem dois tipos basimsantagens competitivas: custos e
diferenciacdo. Sao esses dois tipos de vantagengayjam, por consequéncia, os trés tipos de
estratégias genéricas.

A estratégia baseada na lideranca no custo ttabtobjetivo de projetar, produzir e
comercializar um produto comparavel com maior éficia do que seus competidores. Custos
menores é o tema central dessa estratégia, embalidagle, assisténcia e outras areas nao
devam ser ignoradas. Nesse ponto, o autor defarela @mpresa deva perseguir uma escala
de producéo eficiente e para isso torna-se ned@ssarcontrole rigido de custos que pode
ocorrer através da curva de experiéncia, da egcathutiva, da minimizacdo de custos em
areas tais como pesquisa & desenvolvimento, assiatgublicidade, etc.

O autor salienta que o objetivo principal desseagsiia geralmente é participacdo de
mercado. O foco é dirigido para volume de vendasse ocorre via politica de precos,
suportada pela estratégia de custos.



A estratégia baseada na diferenciacdo consistéemativa de a empresa criar
diferenciais em relacdo aos concorrentes. PORTEBB6)1 descreve a estratégia da
diferenciagdo como sendo a tentativa de criar @algoo no ambito de toda a industria. Nesse
sentido, vale a contribuicdo de KOTLER (1994) qerabira que a diferenciacdo deve ocorrer
em fatores ou atributos altamente valorizados padosumidores e que um cuidado especial
deve ser dado no que se refere a ligacdo entreusisscda diferenciacdo e os ganhos
adicionais dela decorrentes.

Assim, a estratégia da diferenciacdo exige a idabié em marketing, pesquisa e
desenvolvimento para gerar diferenciais, o cuidaa@@ evitar o deslocamento de preco em
relacdo a empresa lider em custo e ainda ateng@oepéar que os ganhos ndo sejam
absorvidos pelos custos inerentes a atividade ide diferenciais. KOTLER (1994) salienta
que nao basta criar diferenciais e tdo importaosntp cria-los € comunica-los ao mercado
consumidor.

Para PORTER (1986), a diferenciacdo, se alcangaimite a obtencdo de retornos
acima da média e ainda tem a vantagem de aumemgader da empresa em relacdo aos
compradores, visto que essa estratégia traballeacapgdo do consumidor final. Segundo o
autor, o objetivo maior dessa estratégia € umanadi@em unitaria que permita maior valor
agregado. Em sintese, o objetivo é criar a percegedvalor por parte do consumidor que,
desse modo, estara disposto a pagar um preco prpar@ usufruir dos beneficios
proporcionados pela idéia do diferencial.

A terceira e Ultima abordagem genérica descritaRRTER (1986) é a estratégia
denominada de enfoque. Segundo o autor, essaégiradiferentemente das duas primeiras,
que trabalham no intuito de atingir toda a indastpossui o objetivo de enfocar um
determinado grupo ou segmento comprador. O enfeEpgisa na premissa de que a empresa
€ capaz de atender seu alvo estratégico de fornm efiaiente que outras empresas de
atuacado mais ampla.

A abordagem de enfoque possui duas variantesgqeafmo custo e enfoque na
diferenciacdo. Trata-se, portanto, de duas forneagbrdagem idénticas as duas estratégias
citadas anteriormente, com a diferenca apenasate @ grande objetivo dessa énfase € a
concentracdo em consumidores e/ou segmentos espeaé mercado. A empresa torna-se
uma especialista e seus retornos estarao acimatdia,nou por ser a lider no custo local ou
por atender de forma diferencial um determinadonssdo.

Entretanto, KOTLER (1999) afirma que as empresascigam evoluir do
posicionamento genérico, proposto por PORTER (1986R um posicionamento especifico,
baseado no benéfico proporcionado. Esse benefécia a razdo da compra ou escolha de
determinado produto.

KOTLER (1999) sugere inumeras possibilidades erdezlis: a melhor qualidade, o
melhor desempenho, a maior confiabilidade, a ndhioabilidade, a maior seguranga, a maior
velocidade, o melhor custo beneficio pelo dinhpmgo, o0 menor preco, 0 maior prestigio, o
melhor estilo, a maior facilidade de uso e a metlumveniéncia. Esses beneficios seriam as
vantagens competitivas a serem comunicadas aoroai@ufinal e, juntamente com elas séo
fundamental que sejam elaborados os posicionameletoslor. Isso se justifica porque o
consumidor compara os produtos e beneficios prapwmdos pelos produtos com base no
preco, que na visao do consumidor, traduz-se parparcepcao de valor.

KOTLER (1999) descreve o posicionamento de vaton@ sendo uma forma através
da qual o vendedor posiciona sua marca, no quefseera preco, em comparagdo com 0
concorrente. O posicionamento de valor passa @seequisito para a formulacéo de politica
de preco da empresa que considera, principalmarpercep¢céo de valor comparada que o
consumidor tem dos produtos da empresa frentecam®entes.

O autor considera, basicamente, cinco posi¢coeside v



1) mais por mais: trata-se de um posicionamentajeena empresa oferece o maior
valor ou beneficio dentre todos os concorrentesirda categoria e, exatamente por isso,
cobra mais caro que 0s concorrentes.

2) mais pelo mesmo: nessa estratégia, a empresscefmaior valor ou beneficio em
relacdo a um concorrente especifico pelo mesmooprkcidéia é, portanto, valorizar o
dinheiro do consumidor oferecendo-se um algo nears @isto adicional.

3) mesmo por menos: trata-se da politica do desc®&efere-se a uma situacdo em
gue a empresa iguala o beneficio ou valor oferepataum concorrente especifico e oferece
uma vantagem de preco adicional.

4) menos por muito menos: tal estratégia dispam&biim produto ou servi¢co basico
ao cliente e cobra muito menos por isso. E um wosmento interessante que atinge um
publico disposto a abrir mao de alguns benefia$umncdo de um preco bastante inferior.

5) mais por menos: esse posicionamento consegymrgronar maior valor a um
custo inferior. O desafio aqui é convencer o ciea@mo ele consegue fazer isso visto que, na
maioria dos casos, o consumidor associa preco caiidgde e, portanto o objetivo € mostrar
como. Se isso for resolvido, sera conseguido urntiposmento de sucesso.

A fim de complementar os estudos de posicioname@oérico, proposto por
PORTER (1986) e de posicionamento de valor, come basi KOTLER (1999) e
CHURCHILL (2000), o presente trabalho fara uso @studos de posicionamento de
mercado. Foram utilizados como base os modelos@ELER (1994) e RIES & TROUT
(1986). Segundo RIES & TROUT, ndo existe uma manénica de combater uma guerra
estratégica e saber, que tipo de guerra combaagurineira importante decisdo a ser tomada.

O autor complementa que a determinacéo do tip@uiate a ser travado depende da
poSiCao que a empresa ocupa na industria a quahper Nesse sentido, vale lembrar que a
posicdo de KOTLER (1994) vem fortalecer o pensamdatRIES (1986), na medida em que
o autor defende que as estratégias de mercado devratiferentes conforme a posi¢ao que as
firmas ocupam no mercado. KOTLER (1994) descreveaguempresas podem ser lideres de
mercado, seguidoras, desafiantes ou ocupantesiuasni

A empresa lider € aquela que detém a maior pataigpde mercado. Ela é padrédo de
julgamento para as outras marcas e, portantodasliem termos de: mudanca de precos,
cobertura de distribuicdo e intensidade promocioAalider funciona como um ponto de
orientagdo para as demais firmas, que, exatamentsgo, estabelecem posicionamentos e
politicas com base na empresa padrao.

As empresas lideres devem, segundo KOTLER (19949r am trés frentes: expandir
a demanda total através da conquista de novosiosuda descoberta de novos usos para o
produto ou da intensificacdo do uso do produtoemidédr sua posicdo de mercado e expandir
sua participacédo de mercado.

A empresa desafiante® na visdo de RIES (1986) uma empresa que resdbiara
praticas ofensivas. Desse modo, a desafiante defirdrdseus objetivos estratégicos e esses
incluem, segundo KOTLER (1994), a definicdo de uUwo @ ser atacado. Podem atacar a
lider e tal estratégia é considerada, por ambosuttges, como uma estratégia arriscada e
exatamente por isso, potencialmente compensadodaniPatacar empresas de seu porte ou
ainda empresas que ocupam segmentos especificamdBmos casos, deve-se preocupar-se
em realizar o atague em um ponto que a empresasiefa deficitaria.

Independente do tipo de empresa que a desafiatiwaetacar, RIES (1986) chama a
atencao para alguns pontos basicos:

1) a principal consideracéo para uma ofensiva desso deve ser a forca da empresa-
alvo. Isso evitaria um esfor¢co em vao, tanto daelno como de tempo;

2) deve-se atacar uma fraqueza na forca da emphesalsso evitaria um ataque a
algum ponto fraco que € irrelevante para o consoiniidal. Atacar um ponto fraco pode ser
uma maneira de gastar muito dinheiro por naday gsé a énfase deve ser o que é valorizado
pelo cliente;



3) o ataque deve ser realizado em uma frente oestisita possivel. Esse principio é
de suma importancia visto que o foco, e ndo a tifpegera resultado.

Por fim, KOTLER (1994) chama a atencdo para a bacdh estratégia de ataque.
Segundo o autor, a empresa desafiante pode:

1) atacar a forca do oponente. Isso exigiria unmaaggem forte sobre a empresa-alvo;

2) pode atacar as fraquezas do oponente. Esséetipbordagem é menos custoso que
a primeira e s6 vale a pena se a fraqueza forgilenal forma, importante para um segmento
especifico;

3) pode realizar-se um ataque abrangente e inteesivvarias frentes. Tal estratégia
pode ser bem sucedida, mas, exige pesados re@lésnsé claro, de pré supor, vantagens
significativas sobre o oponente;

4) pode-se realizar um ataque de guerrilha, qda nais € do que a segmentacédo do
mercado. Nesse sentido, vale dizer que as arma=mbam batalha de mercado sdo os quatro
P’s do composto de marketing e, portanto, falaesatbutos relativos a produtos e marcas;
preco e posicionamento de valor; distribuicdo ewtoacao.

A empresa seguidora é para KOTLER (1994) uma empregadora de mercado.
Embora tal estratégia tenha uma conotacao passata,se de uma postura que pode vir a ser
extremamente rentavel. A seguidora ndo assumesbgscde pesquisa e desenvolvimento de
produtos e, portanto, exige-se que possua um sstlEminteligéncia de mercado capaz de
detectar as novas acOes de outras empresas, aléilatade para copiar, adaptar ou
melhorar tais agfes mercadolégicas.

Por ultimo, KOTLER (1994) descreve as empresasatgs de nichos ou segmentos
de mercado. Trata-se de uma estratégia interesgstbeque cada vez mais, observa-se o
crescimento de micro-mercados especificos. Eseedipabordagem é defendido por RIES
(1986) como sendo a adoc¢éo dos principios de theerd idéia chave dessa estratégia é a
especializacdo, que pode ocorrer em nivel de geagdemografia, perfil psicografico ou
comportamental. A tarefa dessas empresas € cxjndir e proteger seus nichos e, portanto,
a énfase é tentar ser lider de um pequeno mercadwés de ser mais uma participante do
mercado de massa.

4. O CASO DO CAFE DE COLOMBIA

Os cafés colombianos pertencem a variedade aratiga,centro de formacéo de
preco é a bolsa de Nova York. A Coldmbia ocupajéréps anos, a posi¢cdo de segundo maior
produtor e exportador de café arabica do mundmaspatras do Brasil. Considerando-se a
producao total de café no mundo (arabicas e rofuat&€oldmbia ocupa a terceira posicao
como produtor e exportador, atrds de Brasil e \die8ua producdo situa-se ao redor de 10
milhdes de sacas anuais. O café foi introduzid@Combia na segunda metade do século
XVIII, levado das Antilhas e atualmente é cultivadoregido das trés cordilheiras que cortam
o oeste do pais (cordilheiras ocidental, centmalental) a uma altitude que varia entre 1000 e
1900 metros de altitude.

NETO (1957) lembra que entre os anos de 1880 e, BOfpfducéo, fora do Brasil se
manteve no nivel de 4 milhdes de sacas, enquaet@ guoducao brasileira dobrou para 12
milhdes. Nesse periodo, a ferrugem fez desapaeecafeicultura em Java, Sumatra (hoje
Indonésia) e Ceildo. Os prec¢os subiram e a Col6pdsaou, de uma exportacdo de 100.000
sacas em 1889 para uma exportacdo de 450.000e3acE395.

Entretanto, segundo NETO (1957), em 1925, comewmBrasil, a operacdo de
defesa permanente dos precos, que manteve os patosle 1918 até 1929. Os altos precos
eram atrativos e a auséncia de barreiras a enti@ga; competitiva de PORTER (1986) fez
com que a Colébmbia incrementasse sua producdo fde @aincremento da producao
colombiana ndo ocorreu no periodo da primeiravetggdo brasileira no mercado (Convénio
de Taubaté —1906 a 1918), visto que, em 1910, @wtaxdes daquele pais ndo passavam de
500 mil sacas. Foi, entretanto, com a defesa pemtarpraticada pelo Brasil, que aconteceu
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o inevitavel: “a Colbmbia passou a exportar 3 nelhd@e sacas em 1930, chegando a 4
milhdes em 1936/37”. A politica de valorizacdo #&ndssim produzido o seu maior fruto: a
quintuplicagcéo das exportacdes colombianas.

NETO (1957) ainda apresenta outros numeros impgegarsegundo seu estudo, a
participacdo do café colombiano cresceu de 152&fa entre os anos de 1929 e 1955. Nesse
mesmo periodo, as importacbes americanas, maisuoovdor de café do mundo, cresceram
em 10 milhdes de sacas e a participacdo do casddmwa caiu de 66 para 40 %. Houve uma
perda de participacdo, também, porque os compradimeejavam reduzir sua dependéncia
em relacdo a um fornecedor inconstante.

Os precos atrativos e a auséncia de barreiras faraportunidade criada pelo Brasil,
gue acabou por propiciar o crescimento dos prodsitde suaves, principalmente a Coldémbia.

Entretanto, a Coldmbia ndo so fez crescer sua péade exportacédo de café como foi
capaz delescommaoditizao produto por ela produzido. Desde o inicio, aagigjia de venda
do café colombiano teve o propésito de valorizeaf@ suave e ao mesmo tempo desvalorizar
o café de terreiro brasileiro.

Contrariando a visdo convencional de que o maryatieva ser orientado para 0s
clientes, os colombianos construiram um marketingntado para o concorrente, justamente
a visdo defendida por RIES (1986). Todo o esforgob cbncentrado em propagar as
diferencas. Dessa forma, o produto colombiano (safébreado) era colocado em oposicéo
ao café cultivado em pleno sol, método utilizadlo fgrasil. Buscava-se com isso um apelo
ecoldgico ja que o café em meio as arvores pregep@ssaros € outros animais.

Outra diferenca acontecia no modo de preparo. @sesueram processados pelo
método umido. O café é colhido e despolpado (kstra polpa que envolve o gréo) e entdo o
grao € colocado em tanques de agua onde permarmmeperiodo de 18 a 24 horas. Por
utilizar tal método, esses cafés ficaram tambémhecdos comowashed (lavados) e
produzem um café mais acido. Em oposicéo aos tafados colombianos, os exportadores
colombianos tratavam os cafés brasileiros como laéiados (nwashed) que ddo uma
conotacao de sujos ou mal preparados.

Vale lembrar que, em funcdo das chuvas abundartemalistribuidas durante o ano,
0 processo de seca do café é dificultado e, a #nfadilitar o processo, optou-se pelo
despolpamento (reduz o tempo necessario para ctamnplesecagem).

A conotacdo negativa dos nao lavados foi reforcpel® fato de que o Brasil
exportava lotes heterogéneos, alternando cafésomaslle piores. Em pouco tempo o Brasil
era famoso por produzir quantidade e essa quaetidesl em alguns casos de cafés mal
preparados. Os mal preparados do pais acabaravalpdear os lavados da Colémbia. Nesse
momento, o café colombiano ja era mais caro quéw lgrasileiro.

Como ja fora salientado nesse trabalho, duranteamms em que o Brasil, por
intermédio do Instituto Brasileiro de Café (IBCyaticou a politica de defesa dos precos,
houve momentos em que quase nao havia um difetelec@ecos entre os cafés de melhor e
pior qualidade e, com certeza, esse fato, ajudoiag em todo o mundo, a imagem de que 0
café do Brasil era de qualidade inferior.

A Colémbia posicionou o seu café no que KOTLER @38 nomina de extremidade
alta, referindo-se a agregacéao de valor a um pogduxistente. Isso so foi possivel porque o
Brasil negligenciou a imagem e a marca de seu pvod café brasileiro sempre foi uma
commodity que por definicdo € um produto homogéneo, seerrdalitiacdo e a Colombia
soube como vender um produto diferenciado.

Seguindo o modelo das Estratégias Genéricas de PRRIO986), percebe-se que a
Colémbia posicionou seu café como diferente, tasrmdnico em toda a industria.

Ao final dos anos cinquenta, mais precisamente 869,1a Federacdo Nacional dos
Cafeteros da Colébmbia (Federacafe) contratou acégéte propaganda norte americana
Doyle Dane Bernbachom o propésito de que fosse criada uma campautbleciparia com o
objetivo de diferenciar seu café dos demais. Comdéorlembra ORMOND (1999),
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primeiramente foi criado o personagem Juan Valdez tipico cafeicultor colombiano que
teria o papel de ser o porta-voz internacional@afé de Coléombia”.

Posteriormente, foi criado o logotipo simbolo ddéca&olombiano. Nele estédo
presentes Juan Valdez, sua mula (animal utilizeata puperar os obstaculos da geografia
colombiana) e as trés cordilheiras nas quais oé&atdtivado

Feito isso, houve uma propaganda continua do fwamhlombiano. Comerciais de
TV mostravam Juan Valdez colhendo, de forma seletig grdos de café (os graos em igual
estagio de maturacdo eram associados a qualidegtejavia uso de maquinas (apelo social
visto que, o cultivo do café era associado a gerdedenda e emprego) e apresentavam-se as
condicOes climaticas da regido como sendo Unicesn@inacdo de chuvas abundantes e solo
vulcanico eram responsaveis por um café superior).

Para VIEIRA E CARVALHO (2002), o processo de difesciacdo promovido pela
Colémbia ocorreu em relagéo ao padrédo comercial eqa baseado no café brasileiro do “tipo
Santos”. Tal processo acabou por gerar a valoizdgdcafé da Coldmbia e a conseqiente
desvalorizacéo do produto brasileiro.

Vale ressaltar aqui a questdo do café colhido dedcseletiva. A Colémbia possui
uma precipitacdo anual que varia entre 900 e 2280anuais e essas chuvas abundantes séo
bem distribuidas durante todo o ano. Em funcamdmsorrem varios florescimentos durante
0 ano que provocam, por sua vez, uma maturacacogéteea dos gréos. Possuir graos em
diferentes estagios de maturacédo é uma desvantagapetitiva, visto que exige a realizacéo
de até 8 colheitas por ano. Essas colheitas emraracproducdo e tornam o produto mais
caro que outros concorrentes (ex: Brasil). Enttetamssa desvantagem de custo foi
transformada em vantagem competitiva na medida @enagpropaganda criou valor ao se
demonstrar a preocupacdo do produtor colombianoreatizar varias colheitas a fim de
produzir um café superior.

Dessa forma, os suaves colombianos ficaram contecimimo “os melhores cafés do
mundo”. O trunfo foi diferenciar o seu produto ddé&brasileiro, tido como produto inferior.
A propaganda foi o meio utilizado para valorizacafé colombiano e ao mesmo tempo
denegrir a imagem do café do Brasil. E na visi&@&LER (1994), o posicionamento de
valor do tipo “mais por mais”. A Coldmbia comunicao mundo a idéia de um produto
superior (+) e exatamente por isso, cobrava magspa ele (por +).

Conforme mostra SAES E NAKAZONE (2002), o diferehcde precos entre o
produto colombiano e o produto brasileiro era poagpressivo até 1976 e, portanto, o
alargamento desses diferenciais demonstra o sudassopreitada colombiana.

Quadro 1 - Precos em centavos de ddlar por libra ge dos diversos grupos estratégicos

G. Estratégicos 1998 1999 2000| 2001| 2002 2003| 2004| 2005 2006| 2007 2008

Suave
colombianos 142,83 116,45| 102,60| 72,05| 64,91| 65,33/ 84,15| 117,02 | 118,36 | 126,74 | 145,85

Ardbica Brasil | 121,81 88,84 79,86|50,70|45,25|50,31| 68,18 101,36 | 102,89 110,72 | 122,51
Outros suaves | 132,25 101,54| 85,09| 61,94 61,54| 64,20| 80,15|114,30| 113,95 | 123,20 | 138,32
Robustas 83,93| 67,64 42,12|27,30]30,02| 36,95/ 37,28 | 53,37| 70,28 | 88,29]|106,31
Média 120,21 93,62| 77,42|53,00|50,43| 54,20 67,44 96,51| 101,37| 112,24 128,25

Fonte: Organizacdo Internacional do Café (OIC), 200

Pode-se verificar no quadro 1 da secdo anexoseg®prem centavos de doélar por
libra peso dos cafés colombianos bem como dos degnapos estratégicos (outros suaves,

naturais arabicas do Brasil e robustas).
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Quadro 2 - Diferenciais de precos entre 0s gruposteatégicos (base - arabicas do Brasil)

G. Estratégicos| 1998 19992000/ 2001 2002 2043 20042003 2006 2047 2008
Columbia x
Brasil 21 28 23 21 20 15 16 16 15 16 23
Suave x Brasil 10 13 5 11 16 14 12 1B 1 12 1p
Robusta x Brasil| -38 | -21 | -38| -23| -15 -13 -31 48 33 -22 -16

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da O} 2009

O quadro 2 realiza uma comparacdo de precos estggupos, tendo como base os
precos dos cafés ardbicas do Brasil e os quadeod Balizam andlises para entender esses
diferenciais de precos ao longo do tempo, contemlpl@analises através de médias méveis e

de médias simples contemplando periodos especificos

Os resultados demonstram que a empreitada coloanisiamiu efeitos no preco do
café colombiano. Na média dos ultimos quatro awmosafé da Coldmbia recebeu agios

médios de US$ 17,62 em relacdo aos cafés aralmdasadil.

Quadro 3 - Médias mdveis de diferenciais de preca®s diversos grupos estratégicos

(base- arabicas do Brasil)

G. Estratégicos M4 M8 M12 M16 M19
Columbia x Brasil 17,62 17,81 20,50 18,32 17,6

Suave x Brasil 13,07 13,21 12,69 10,29 10,0(
Robusta x Brasil -29,81 -25,27 -32,09 -29,87 -28,5

NJ

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da O} 2009

Quadro 4 - Médias dos diferenciais de precos dosvairsos grupos estratégicos

(base - arabicas do Brasil)

G. Estratégicos 05a08 01a04 97 a 0( 93a9%6
Columbia x Brasil 17,62 18,00 25,87 11,77

Suave x Brasil 13,07 13,35 11,65 3,09
Robusta x Brasil -29,81 -20,72 -45,73 -23,21

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da O) 2009

Atencdo especial deve ser dada ao fato de qus &g costumam manter-se nesse
nivel, fato que pode ser observado tanto atravesrdalias moveis dos ultimos oito, doze,
dezesseis e dezenove anos (Quadro 3) como atravgsadro 4, que realiza a comparagao
através de meédias simples dos diferenciais rem@as anos 2005 a 2008; 2001 a 2004; 1997
a 2000 e 1993 a 1996.



Além da diferenciacdo de precos frente aos cafébiaas do Brasil, o café da
Colémbia conseguiu agios sobre os cafés descrito® @utros suaves, que conforme esse
trabalho, formam a base do contrato “C” negociaal®aolsa de Nova York. Se considerar-se
que os cafés do tipo outros suave, conforme das acaflombianos, também produzem pelo
método despolpado, que resulta em uma café sumwdsé cultivam seus cafés de forma
sombreada e também realizam colheita seletiva,lwies® que a estratégia de criagdo de
marca do café de Colémbia resultou em diferendigreco em favor dessa origem. A média
dos ultimos quatro anos foi de um &gio de US$ 18d@tra US$ 10,00 para a média de
dezenove anos.

Desse modo, a estratégia colombiana fortaleceuagam de marca de seu café. O
posicionamento alcangcado proporcionou ao café dign®a o direito de cobrar mais por seu
produto.

Por fim, a idéia de se criar e promover diferescao café colombiano foi, desde o
inicio, associada a questdo dos canais de digtibuEra necessario criar mecanismos que
garantissem, ao consumidor final, o acesso ao pyoelusso foi feito, a partir de parcerias
estratégicas.

Desse modo, segundo CAIXETA (2000), a FederacdooNakc de Cafeteros de
Colébmbia (Federacafe) firmou parcerias com torrefesl de todo o mundo. A idéia era
assegurar canais de distribuicdo que levariam ofé“Gée Colébmbia” a mesa dos
consumidores.

Foi a primeira vez na histéria que os grandes femores comercializaram uma
origem em suas marcas. A partir desse momentof€éol€®% colombiano passou a ser um
diferencial em relacdo adwends e tornava a Colémbia conhecida por produtoraadiésade
gualidade. A propaganda trabalhava o consumidat &§ras parcerias garantiam o acesso via
marcas de café de todo o mundo, que passaramathrteloom a origem colombiana em suas
marcas.

Ao todo, segundo CAIXETA (2000), a Federacafé fionparcerias de fornecimento
com 285 torrefadores, que juntos, respondem péb @os compradores de café do mundo e,
portanto, foi assim, que a Coldmbia alcancou, efé, ca mesmo prestigio que a Franca
alcancou em vinhos.

A Coldmbia, ndo s6 entrou no mercado de café, corfau um posicionamento
defensavel e definido para o seu café. Por issta s® luxo de cobrar mais caro por ele, além
de ter sua imagem associada a qualidade e bom gosto

5. CONCLUSOES

A analise realizada demonstra que o café colombfandem sucedido em seu
processo de desenvolvimento de marca. Sua postucke fdesafiante de mercado, criando
diferenciais em relacéo ao lider-padrao Brasil. &teatégia genérica de diferenciacéo criou
vantagens importantes. A colheita seletiva, o \onltisombreado e 0 processo de
despolpamento geraram a percepcdo de qualidadeigupara o produto colombiano.
Somado a isso, houve um procedimento para constde@arca. A criacdo de um logotipo,
de um porta-voz, a construcédo de parcerias e caeaienda e o desenvolvimento de um
processo de comunicacéo forte geraram o descolardergreco em relacao ao café do Brasil
e em relacéo ao padrdo da bolsa de Nova York, fimmpalos cafés conhecidos como outros
suaves.

Desse modo, o processo de desenvolvimento de raeat®u por gerar dois efeitos
importantes. O primeiro € que o café colombian@wrum posicionamento estratégico
definido de mercado. Atuando como produto percebaioo diferenciado no ambito de todo
o mercado internacional, o café colombiano criowa Unindagem que o protege das batalhas
de custos para brigar em preco. Segundo, a Colémb@u para seu produto o
posicionamento de valor mais por mais em relacamatagoria genérica de cafés. Esse
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posicionamento € que permite ao café de Colémbacoagios de preco relacdo aos
robustas, aos arabicas do Brasil e aos outros suave
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