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Resumo: O presente estudo pretende analisar como foram criadas as imagens para duas novas categorias
de cafés. os cafés especiais e os cafés certificados. A imagem de marca representa a percepedo ou
significado presente nas mentes das pessoas. O posicionamento da marca representa o significado
pretendido pela empresa em relacdo as suas ofertas — marcas ou produtos. Em termos administrativos,
uma estratégia de posicionamento deve ser pensada para construir uma imagem de marca. Partindo
dessas premissas, o trabalho analisou o0s casos das estratégias de posicionamento e da imagem dos cafés
especiais e dos cafés certificados. Foi entdo possivel verificar que a estratégia de posicionamento
utilizada para os caf és especiais tem utilizado aspectos objetivos associados ao aspecto do gréo de café e
a qualidade da bebida para se criar a imagem dos speciaty coffees. No caso dos cafés certificados, o
posicionamento tem sido utilizado para se criar umaimagem que relacione os vérios tipos de certificados
com os aspectos mais rel evantes de cada tipo especifico de certificagcdo. Os exemplos utilizados foram os
cafés organicos, Fair Trade, Utz, e Rain Forest. Nos dois casos (cafés especiais e certificados) foi
possivel verificar a existéncia de uma estratégia de posicionamento plangjada para se construir uma
imagem para essas novas categorias de cafés.

Palavras Chave: Posicionamento - Imagem - significado - cafés especiais - cafés certificados
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1. INTRODUCAO

O café é uma planta tropical e sua producdo ocorre basicamente entre os Trépicos de
Cancer e de Capricdrnio, ou seja, na faixa proxima a linha do Equador. O consumo é maior
nos paises localizados no hemisfério norte e percebe-se, segundo Belmiro, Salgueiro, Jesus
(2009) que o mercado possui caracteristicas tipicas de oligopolios, ou seja, hd& uma
concentra¢do industrial em favor de uns poucos conglomerados localizados nos paises
consumidores, que justamente comercializam o café industrializado. Esses poucos
compradores fortes (importadores e torrefadores internacionais) adquirem a matéria prima
(café verde) de exportadores localizados nos paises produtores, que por sua vez compram 0S
cafés diretamente de produtores ou de cooperativas e associa¢des de produtores.

Atualmente, segundo a Organizacdo Internacional do Café - OIC (2015), cerca de 60
paises contribuem para a oferta mundial do produto e as exportacdes desses paises, na média
dos ultimos dois anos (2013 e 2014), foi de 111.405 milhdes de sacas de 60 quilos, sendo que
os cafés da espécie arabica contribuiram com 68.395 milhdes de sacas (61,39%) contra
43.010 milhdes de sacas exportadas de cafés da espécie canephora (38,61%).

A competicdo entre os paises produtores e exportadores de café no mercado
internacional caracteriza-se pela utilizacdo ferramentas de marketing, tais como preco,
publicidade, caracteristicas dos produtos, canais de distribuicdo e outros. Essas ferramentas
ajudam a criar significados distintivos para os varios tipos de cafés produzidos no mundo.
Esse significado, que é definido em ultima instancia pelo mercado comprador, é chamado de
imagem da marca e reflete a percepcéo de valor relativo de um determinado café.

A imagem dos cafés, que € como sdo vistos e percebidos pelo mercado, acaba tendo
um reflexo em seus precos e, portanto, a imagem possui papel importante na rentabilidade do
setor produtivo, ja que essa depende fundamentalmente da diferencga entre o preco vendido,
resultado da imagem, e o custo de producao.

Para entender melhor essa competicdo entre os cafés verdes, vale, de inicio, a
apresentacdo de alguns aspectos cientificos a respeito da planta do café. O café € membro da
familia dos Rubiaceae, que inclui varias espécies, a maioria de arbustos tropicais. Segundo
Moricochi (1996), existem pelo menos vinte e cinco espécies importantes, todas originérias da
Africa e no geral, sdo arbustos que medem de dois a trés metros de altura, podendo alguns
atingir até dez metros.

Entretanto, do ponto de vista econdbmico, Moricochi (1996) ressalta que as duas
espécies mais importantes cultivadas no mundo séo a Coffea arabica e a Coffea canephora. A
espécie arabica produz cafés de melhor qualidade, mais finos e requintados. Também possui
aromas mais intensos e 0s mais diversos sabores, com variaces de corpo e acidez. A espécie
canephora tem trato mais rude, pode ser cultivada em altitudes menores e até ao nivel do mar
e ndo possui sabores variados nem refinados.

O café arabica €, conforme salienta Thorn (1998), um produto de qualidade superior e
seu cultivo encontra excelentes resultados em regides montanhosas. E adaptado ao clima
umido e seu cultivo é mais adequado em regides com temperaturas entre 18 e 23 graus
centigrados. O termo arabica designa genericamente os produtos obtidos a partir de varias
variedades dessa espécie, tais como Mundo Novo, Catuai e Bourbon.

Por sua vez, o café canephora é mundialmente conhecido por sua ampla distribuicéo
nos continentes africano e asiatico, pois é capaz de sobreviver e se adaptar as mais variadas
condigdes climaticas. A espécie canephora inclui algumas variedades de cafés, sendo que as
mais importantes sdo os cafés das variedades Robusta e Conilon. Segundo Thorn (1998), esse
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tipo de café suporta temperaturas mais elevadas (entre 22 e 27 graus centigrados), suas
lavouras séo bastante produtivas e possibilitam custos bem inferiores aos custos dos arabicas.

Enfim, cafés arabicas e cafés canephoras possuem imagens distintas no mercado
internacional. Os importadores e torrefadores internacionais conhecem suas diferengas e
atribuem maior valor aos cafés arabicas, que por isso, sdao comercializados com &gios
significativos de preco em relagdo aos cafés canephoras.

Esse € um exemplo que mostra que as marcas ou tipos de cafés verdes possuem suas
imagens no mercado internacional. Esses significados ou percep¢des na mente foram
resultado de estratégias de posicionamento planejadas e outras ndo planejadas, mas o fato é
que suas caracteristicas influenciaram na imagem ou significado que possuem junto a
consumidores finais e compradores intermediarios, tais como importadores e torradores
internacionais.

Dessa forma, o presente trabalho aborda o tema “significado da marca”. Dois aspectos
serdo discutidos nesse sentido: a imagem e o0 posicionamento. A imagem representa 0
significado na mente das pessoas. O posicionamento representa o significado pretendido pelas
organizagBes. A imagem ¢é criada na mente, com ou sem uma estratégia de posicionamento
das empresas.

Nesse artigo, pretende-se como objetivo geral verificar como foram criadas as imagens
para duas novas categorias de cafés: os cafés especiais e o0s cafés certificados. Nesse sentido,
buscar-se-a fazer uma relacdo entre estratégias de posicionamento e a imagem dessas marcas
ou tipos de cafés. Portanto, o trabalho apresentou a seguinte questdo norteadora: como foram
criadas as imagens para os cafés especiais e para os cafés certificados?

2. REVISAO TEORICA

Esta secdo esta estruturada em duas partes. A primeira trata do conceito de imagem de
marca e/ou produto, enquanto a segunda aborda o conceito de posicionamento dos mesmaos.

2.1. AIMAGEM DA MARCA/PRODUTO

Segundo Bouding (1968), o conceito de imagem pode ser entendido a partir de dois
dominios diferentes. Pode se pensar a imagem enquanto representacdo visual e pode-se
pensar a imagem enquanto representacdo mental. A imagem visual tem como foco de estudo
0s signos visuais e analisa desenhos, pinturas. No marketing, seu uso serd aplicado no
desenvolvimento e interpretacdo de logotipos, que sdo simbolos representativos de uma
marca; e também no caso de embalagens, designs e cores. Por sua vez, a imagem enguanto
representacdo mental tem como foco de estudo os esquemas e modelos mentais utilizados
para conferir significado aos objetos. Nesse estudo, o conceito de imagem sera esse, visto que
pretende-se compreender a imagem ou significado presente nas mentes das pessoas. Portanto,
o foco passa a ser o entendimento da imagem conforme o conceito do dominio da
representagdo mental.

Para Bouding (1968), enquanto representacdo mental, a imagem € uma estrutura
subjetiva de conhecimentos resultante de toda a experiéncia passada do sujeito. Expressam a
percepcdo ou modo de ver do sujeito, que é diferente da realidade. E a percepcéo da realidade.
A sua impressdo do objeto. Nesse aspecto, o autor lembra que embora a imagem seja
subjetiva, ha na formacdo da imagem uma influencia importante dos aspectos sociais. Os
conhecimentos, crengas, convicgdes e experiéncias do individuo sdo fruto também do
ambiente no qual o sujeito esta inserido. Portanto, aspectos tais como religido, moral e
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organizacdo social, familia, grupos de referéncia influenciam a imagem que os individuos
formam da realidade.

Sob o ponto de vista do marketing, a imagem esta relacionada ao comportamento do
consumidor. Segundo Stern, Zinkhan e Jaju (2001), a imagem ¢é resultado da soma de
convicgdes, conhecimentos e crencas que uma pessoa ou grupo tem sobre um produto ou
marca. E como percebem o produto ou marca. Por isso, 0 processo de compra é fortemente
influenciado pelas imagens que as pessoas tém sobre 0s produtos e suas marcas.

Rudo (2003) defende que a imagem de marca é um processo de interacdo entre a
marca e seus publicos, resultando numa percep¢do do consumidor. Para Kapferer (2006), a
imagem da marca é a percepcao ou leitura que o consumidor faz da marca e € um conceito de
recepcdo. Keller e Machado (2006) concordam com a visdo anterior e definem imagem de
marca como sendo as percepg¢Oes que um consumidor tem sobre determinada marca e séo
conseqiiéncia das associagdes estabelecidas na memoria do consumidor.

Segundo Barich e Kotler (1990), do ponto de vista mercadolégico, ha quatro tipos de
imagens: a da marca; a dos produtos; a de marketing e a imagem corporativa. A imagem da
marca € como as pessoas percebem a marca em relacdo aos concorrentes. A dos produtos é
como as pessoas véem uma determinada categoria de produtos. A de marketing diz respeito
ao modo como ¢é vista a oferta da empresa em termos de qualidade e de mix da organizacéo. E
a imagem corporativa € como as pessoas percebem a empresa como um todo.

Para Biel (1992), a imagem de marca é um conjunto de atributos e associacdes que 0s
consumidores fazem com o nome da marca. Nesse sentido, a imagem de uma marca é afetada
pela imagem do fabricante, pela imagem do produto, pela imagem do usuério e pela imagem
dos concorrentes.

A imagem do fabricante é representada pela percepcdo que os consumidores possuem
da organizacdo ou fabricante. A do produto estd associada a percepcdo do consumidor
relacionada aos aspectos tangiveis e funcionais da oferta. A do usuario é a percepgdo que o
consumidor tem sobre o usuario da marca e engloba caracteristicas tangiveis, como idade,
Sexo0, ocupacao; e intangiveis, como personalidade, atitude e estilo de vida. Por fim, a imagem
dos concorrentes estd relacionada a como 0s consumidores percebem 0s concorrentes. Ela
afeta a imagem de marca da empresa porque 0s consumidores fazem comparacGes no
momento de escolha.

Para Stern, Zinkhan e Jaju (2001) ha trés tipos de imagens: a marca/produto; a
corporagdo e a loja ou estabelecimento comercial. Os autores tratam a marca e o produto
como sendo a oferta da empresa e defendem que a imagem reflete a percepcdo do publico
quanto aos aspectos funcionais e tangiveis dos produtos e também aos aspectos simbdlicos
das marcas. No caso da imagem da corporacdo, os autores, assim como Barich e Kotler
(1990) definem a imagem como sendo a percepg¢do global que um puablico possui sobre a
organizacdo, considerando sua totalidade. Enfim, a imagem da loja ou estabelecimento
comercial - store image, reflete a percepcdo do publico sobre a loja, e lembram que elementos
funcionais e psicolégicos sdo importantes influenciadores dessa imagem. Os funcionais sdo
descritos como o layout e arquitetura da loja, incluindo cores, decoracdo, vitrines e moveis.
Ainda sd@o mencionados aspectos tais como a qualidade e marcas dos produtos vendidos, a
qualidade do atendimento e o preco. Os elementos psicolégicos apresentados referem-se a
construgcdo emocional baseada nos sentimentos dos consumidores, refletindo sua impresséo
geral, incluindo o perfil dos consumidores que compram da loja ou freqlientam o
estabelecimento.
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Enfim, com base nessas trés visdes, pode-se dizer que a imagem é a somatoria de
impressGes que um determinado puablico possui acerca do produto, da marca, da empresa
fabricante, da loja ou estabelecimento, do preco, dos usuarios e da imagem dos concorrentes.
E com base nesses conhecimentos e/ou crengas que o consumidor cria a imagem ou
significado de uma marca ou produto.

2.2. O POSICIONAMENTO DA MARCA/PRODUTO

A concepcao tedrica do posicionamento inicia em 1969, quanto Trout (1969) escreveu
0 artigo “Positioning is a game people play in today’s me-to0 market place”, na Industrial
Marketing. No artigo, o autor lembra que uma posicdo é um estado relativo e tal conceito
implica em uma comparacdo entre ofertas concorrentes, a partir de suas marcas com o
objetivo de construir um significado.

A ideia de influenciar ou provocar uma percep¢do na mente sugere que O
posicionamento é uma estratégia para a criacdo de um significado e precisava levar em
consideracdo ndo somente os pontos fortes e fracos de uma empresa ou produto, mas também
as fortalezas e fraquezas dos concorrentes. Keller e Machado (2006) criaram um modelo
para a criacdo de posicionamento para uma marca. Os autores defendem que decidir o
posicionamento requer: 1) determinar a estrutura de referéncia (identificando o publico e
concorrente alvo) e 2) definir as associacGes de marca ideais (pontos da paridade e pontos de
diferenca). Nesse caso, 0s pontos de paridade visariam situar a marca em relacdo a uma
determinada categoria, enquanto que os pontos de diferenca cumpririam a fungéo de criar as
diferenciac6es em relacdo a esse concorrente alvo.

Esse modelo é mais aplicado no caso de um posicionamento que pretende construir
um significado de marca a partir do significado de outra marca que atua na mesma categoria,
dai a questdo dos pontos de paridade surgirem antes dos pontos de diferenca. Entretanto,
segundo os préprios Keller e Machado (2006) e também de acordo com Tybout e Calkins
(2006), existem posicionamentos que buscam situar a marca em uma nova categoria. Para
tanto € necessario mostrar as diferencas basicas dessa oferta e da propria categoria em relagéo
a uma outra categoria ou concorrente dessa. Desse modo, cria-se um significado ou uma
imagem para a marca da nova categoria.

Portanto, de forma sintética o posicionamento € uma estratégia que visa a criacdo de
significado, ou seja, a construcdo da imagem da marca ou produto. E se cria uma imagem ou
significado de forma planejada quando se consegue um dos dois objetivos: 1) define-se a
marca/produto em uma determinada categoria e entdo consegue-se diferencid-la dos
concorrentes; ou 2) define-se a marca/produto em uma categoria nova, diferente de alguma
categoria que ja existe.

E com base nesses diferenciais, que precisam ser comunicados para serem
percebidos, que as empresas conseguem interferir na imagem de suas marcas e produtos.

Por fim, vale ainda ressaltar uma contribuicdo importante dada por Kotler (1999), que
é o posicionamento de valor. Em sintese, Kotler (1999) descreve o posicionamento de valor
como sendo uma forma através da qual o vendedor posiciona sua marca, no que refere-se a
beneficios e preco, em compara¢do com o concorrente. Desse modo, o posicionamento de
valor serve aos propositos da estratégia de posicionamento, pois apresenta um concorrente
alvo e permite comparacGes com relacéo a ele.

O autor considera, basicamente, cinco posi¢des de valor, apresentadas na sequéncia.
1) mais por mais: mais beneficios por maior preco.
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2) mais pelo mesmo: mais beneficios pelo mesmo preco.

3) mesmo por menos: 0s mesmos beneficios por preco inferior.

4) menos por muito menos: menos beneficios por preco bem mais baixo.

5) mais por menos: mais beneficios por menor prego.

Em uma ultima andlise, esses posicionamentos devem servir ao proposito de
convencer o cliente a escolher a sua oferta de marketing. A grande vantagem desse método, é
que o posicionamento de valor leva, em consideracdo, 0 posicionamento do concorrente e,
portanto, acredita-se que o consumidor faz comparacfes no momento em que decide qual
produto ir4 comprar. Esse concorrente alvo pode ser da mesma categoria ou de categoria
diferente. Tudo depende do objetivo da empresa.

Visando estabelecer-se uma relacdo entre o posicionamento e a imagem da marca ou
produto, seguem algumas visbes de autores relevantes. Levy e Weitz (1998) falam
especificamente sobre 0 mercado do varejo e ressaltam que “o posicionamento ¢ o projeto ¢ a
implementacdo de um composto de varejo para criar uma imagem do varejista, em relacao a
seus concorrentes, na mente do cliente”. Kotler (2000) concorda e diz que o posicionamento é
“o ato de desenvolver a oferta e a imagem da organizagdo para ocupar um lugar destacado na
mente dos clientes-alvo”. Essa ¢ também a visao de Loveloch (2001), que conceitua o
posicionamento como a “utilizacdo de ferramentas de marketing por uma empresa para criar
uma imagem distinta e desejavel na mentalidade dos consumidores alvo em relacdo a
produtos concorrentes”.

Em todas essas trés argumentacGes, a imagem € vista como conseqiiéncia do
posicionamento, que precisa considerar os concorrentes, afim de que as diferenciacGes
possam ser criadas. Portanto, posicionamento e imagem sdo conceitos ligados ao significado
das marcas e produtos. Por meio do posicionamento as empresas tentam interferir na imagem
de suas marcas, que refletem o significado percebido. A imagem pode ocorrer sem uma
estratégia de posicionamento. O risco é que a empresa pode ter sua marca ou produto com um
significado diferente do que gostaria. O posicionamento € justamente a tentativa da empresa
conduzir o processo de criacdo de significado para suas marcas e produtos.

Enfim, o posicionamento € um conceito de emissdo; a imagem é um conceito de
recepcdo, uma decodificacdo, uma extracdo de significado, uma interpretacdo de signos. Do
ponto de vista administrativo, o posicionamento deve preceder a imagem. Antes de ser
representada na imaginacgdo do publico, é preciso saber o que se deseja apresentar. Antes de
ser captada, é preciso saber emitir.

Nesse ponto, Kapferer (2006) destaca que ha& dois passos béasicos para o
posicionamento: 1) indicar a qual categoria se quer estar ligado, comparado e 2) indicar qual é
a diferenca essencial, a razdo de ser da marca ou produto, comparada a outros produtos ou
marcas desta categoria. No caso do posicionamento envolvendo uma nova categoria, 0 passo
acaba sendo um so, visto que por meio dos diferenciais a marca se posiciona como estando
em uma nova categoria, e, portanto, é diferente de todos os concorrentes da categoria utilizada
como alvo para a construcdo da imagem.
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3. METODOLOGIA

Nesse item descreve-se 0 processo metodologico desenvolvido para a realizagdo do
trabalho. O objetivo é demonstrar quais métodos e procedimentos foram utilizados para a
analise dos dados.

Segundo Silva e Menezes (2005), os tipos de pesquisa podem ser classificados em
funcdo de quatro pontos de vista. Do ponto de vista da natureza, as pesquisas podem ser
basicas ou aplicadas. Quanto a abordagem, podem ser quantitativas ou qualitativas. Em
funcdo dos objetivos, a pesquisa pode ser exploratoria, descritiva ou explicativa. Por fim, do
ponto de vista dos procedimentos, as pesquisas podem ser classificadas como sendo
bibliograficas, que incluem as documentais, experimentais e de levantamento; ou podem ser
um estudo de caso, que incluem os tipos: expost-facto, pesquisa-acdo, participante,
modelagem ou simulacao.

Sob o ponto de vista da natureza da pesquisa, este trabalho é uma pesquisa aplicada.
Optou-se por esse método em funcdo do objetivo do artigo, que visa analisar como foram
criadas as imagens de marca para os dois tipos de cafés, que passaram a ser vistos como cafés
de novas categorias: 0s cafés especiais e os cafés certificados.

Do ponto de vista da abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa. A compreensdo
dos resultados, que estdo relacionados ao significado das marcas de café verde depende
fundamentalmente do entendimento dos processos que geram significado e/ou diferenciacdo
entre os cafés. Sob o ponto de vista dos objetivos, a pesquisa € descritiva, pois visa descrever
as caracteristicas e 0 processo que gerou a imagem para as marcas ou tipos de cafés.

A descricdo dos diferenciais relacionados aos diferentes tipos de cafés foi a base para
o entendimento de como foram criados os significados, e tal descricdo partiu de material
bibliogréfico ja existente, ou seja, de dados secundarios, o que caracteriza sob o ponto de vista
dos procedimentos, a pesquisa bibliogréafica.

A andlise é conduzida a partir da perspectiva do ator da acdo (importadores,
torrefadores e consumidores) e o0s pesquisadores aproveitam as suas condicOes de atores
sociais criativos para interpretar as acdes dos consumidores e compradores de café. O método
para isso é a analise documental, que permite descrever, com base em bibliografia ja existente
as caracteristicas dos diferentes tipos ou marcas de café, bem como o preco recebido por eles.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTDOS

Tendo como base o referencial bibliografico apresentado, pode-se entender que
estratégias de posicionamento visam a constru¢cdo da imagem das marcas ou produtos por
meio de diferenciais. Também foi possivel entender que a imagem das marcas pode acontecer
sem a existéncia de uma estratégia de posicionamento, ou seja, a percepcao do consumidor
ocorre mesmo que a empresa ndo tenha planejado de forma deliberada um significado
pretendido para a sua oferta.

Isso posto, antes de partir para o0 objetivo desse artigo, que é verificar como foram
criadas as imagens para os cafés especiais e certificados, sera apresentado um quadro com 0s
pontos de diferenciacdo que podem ser ou, de fato sdo usados pelas marcas ou tipos de cafés
para promover uma estratégia de posicionamento.

A seguir, 0 quadro sintetiza as possibilidades de diferenciagdo no mercado de cafée
verde em dez dimensbes. Era com base nelas que se planejavam estratégias de
posicionamento visando a construcdo da imagem de marca dos Varios tipos de cafés.
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Quadro 1: Pontos de Diferenciagdo no mercado de café verde

Pontos de diferenca Obcses disponivei
(Dimensdes) PG PONIVEIS

Espécie Coffea arabica ou Coffea canephora

Variedade Bourbon; Catuai; Mundo Novo; etc.

Altitude Quanto maior a altitude, mais valorizado é o café.

Sistema de cultivo Cultivo sombreado em oposicdo ao cultivo em pleno sol.

Tipo de colheita Colheita seletiva em oposicdo a colheita por derrica total
dos graos.

Modo de beneficiamento Por despolpamento; pelo método de descascamento e pela
via seca.

Qualidade da bebida Seguindo a classificacdo de mole, duro, riado e rio (COB)

Aspecto do gréo Tamanho, cor, quantidade de defeitos, percentual de
catagédo

Origem da producéo Por pais, regido, zona de producao ou até fazenda.

Caracteristicas de Sabor e Encorpado x Suave

corpo Vérias caracteristicas de sabor.

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relacdo a espécie os cafés podem ser classificados em duas espécies: os cafés
arabicas e os cafés canephoras. Segundo Thorn (1998), os cafés arabicas sdo considerados
superiores aos cafés canephoras. Sdo mais refinados e saborosos e consequentemente
produzem uma bebida superior. As duas espécies possuem variedades diversas e essas
produzem cafés superiores e inferiores. Algumas dessas variedades ja sdo percebidas como
superiores e produzem cafés mais requintados. Esse é o caso da variedade bourbon,
considerada a mais saborosa dentre as variedades da espécie arabica, 0 que a torna importante
ferramenta para a construcdo de diferenciais. Embora tal percepcéo esteja presente entre 0s
importadores e torrefadores internacionais, a idéia de se fabricar blends entre arabicas e
canephoras diminuiu a percepgéo dessa verdade na mente dos consumidores finais.

A altitude € outro fator de diferenciacdo para a producdo de cafés. Considera-se que
quanto maior a altitude de cultivo, maior tende a ser a qualidade do café. O sistema de cultivo
também surge como fator para a distincdo entre os cafés. Ja € consenso que o0s cultivos
sombreados produzem cafés mais valorizados que os cafés cultivados em pleno sol, sem a
presenca de arvore entre as plantas de café. Ha aqui uma questdo relacionada ao apelo
ambiental no cultivo do café.

O tipo de colheita também é apresentado como fator de diferenciacdo. Atribui-se
maior valor a colheita seletiva dos grdos maduros (cerejas) do que a colheita por derrica total,
sistema em que 0s graos maduros, verdes e passas sdo colhidos de uma Unica vez. O modo
pelo qual o café € beneficiado também & apresentado como fonte de diferenciacdo. A
estratégia colombiana fez com que o mundo do café valorizasse mais 0 modo de
beneficiamento por despolpamento, em relagcdo ao modo de preparo por via seca, onde o café
é beneficiado com a casca. O método de beneficiamento conhecido como “cereja descascado”
fica sendo intermediario entre os dois: é mais valorizado que a seca com a casca € menos
valorizado que o café despolpado, que passa por um periodo onde o café € mergulhado em
tanques contendo agua para o despolpamento da casca.
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A origem do café também é importante. Estratégias de marcas coletivas produziram no
mercado a idéia de que as condi¢gdes de clima, solo, altitude e relevo produzem cafés
diferenciados. Desse modo, uma determinada origem pode construir, por meio do “terroir”
uma imagem de superioridade.

Por fim, as caracteristicas de sabor e corpo de um café também produzem percepgdes
diferentes no mercado consumidor e comprador. Tradicionalmente, por meio da estratégia de
posicionamento do café da Colémbia, o “mundo do café” acabou por perceber os cafés suaves
como superiores aos cafés encorpados. Entretanto, atualmente, em funcdo do surgimento e
crescimento da categoria de cafés do tipo espresso, vé-se o ressurgimento dos cafés
encorpados, mais apropriados para esse tipo de café.

Enfim, essas dez dimensbes surgiram como possibilidades para a criacdo de
diferenciais e posicionamentos para 0s Varios tipos de cafés — cafés colombianos; cafés outros
suaves; café do Brasil; cafés de origens especificas, etc.

Entretanto, novas categorias surgiram. Os cafés especiais e 0s cafés certificados
criaram suas imagens a partir de estratégias de posicionamento que utilizaram como base
outras dimensdes de diferenciacdo. A partir da agora, o trabalho passara a discutir entdo como
essas imagens foram construidas.

Segundo Vieira e Wolthers (1993), os cafés especiais fazem parte de uma categoria do
mercado de café onde o principio do prazer esta em primeiro lugar. Trata-se do segmento que
mais cresce em mercados maduros (Europa, Japédo e Estados Unidos) e atende a consumidores
sofisticados que buscam, assim como os consumidores de vinhos, aprender e apreciar
diferentes tipos de cafés.

De acordo com Vieira e Wolthers (1993), os cafés especiais surgiram a partir do
projeto “Café¢ Gourmet”, criado em 1997 e que teve apoio da OIC (Organizagdo Internacional
do Café). Entretanto, seu crescimento de consumo em todo o mundo estd relacionado a
criacdo de Associacles de cafés especiais, que criaram normas e regras para se definir um
café especial. Os exemplos internacionais sdao a SCAA (Associacdo de Cafés Especiais da
Ameérica) nos Estados Unidos, a SCAE (Associacdo de Cafés Especiais da Europa) e a SCAJ
(Associacao de Cafés Especiais do Japao). No Brasil os cafés especiais sao representados pela
BSCA (Associacdo Brasileira de Cafés Especiais)

De acordo com Vieira e Wolther (1993), um café especial possui qualidade superior e
raridade. Essas sdo as bases para a construcdo da mistica dos especiais. De forma mais
precisa, Vieira e Wolther (1993), um café especial precisa se enquadrar no tipo 2 a 2/3, sem
defeitos capitais e que alcance mais de 80 pontos nos critérios da SCAA. Leighton (2012), da
SCAA ressalta que um especial precisa ter sabor excepcional que consiga se distinguir em um
ou mais dos seguintes fatores: sabor, acidez, corpo e aroma. Por fim, Lingle (2012), também
da SCAA, lembra que um legitimo especial é um café livre de defeitos primarios, com graos
com qualidades exclusivas de bebidas oriundas de regibes com micro-climas especificos.

De forma mais pragmatica, um café especial precisa somar mais de 80 pontos nos
critérios da SCAA e enquadrar-se na classificagdo de aspecto do tipo 2 a 2/3. Esses sdo 0s
critérios que explicam a identidade da marca desses cafes.

Com base nesses conceitos percebe-se que a imagem dos cafés especiais decorre de
um critério objetivo. Para ser especial, um café precisa atender a dois tipos basicos de
atributos diferenciadores: aspecto e qualidade da bebida. O aspecto estd relacionado a
classificacdo do café quanto a seus defeitos ou ainda com a “quebra”, também conhecida
como percentual de catacéo.
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Com relacéo a bebida, os cafés sdo tradicionalmente classificados de acordo com uma
metodologia que estabelece niveis de qualidade e seguem uma padroniza¢do que vai do
melhor para o pior, sendo descritos como: estritamente mole; mole; apenas mole; duro, duro
riado, riado, rio e rio zona. Entretanto, no caso dos cafés especiais, foi estabelecido um
critério de pontos, de acordo com a SCAA. A pontuacdo vai de zero a cem pontos e quanto
mais alto a nota, melhor a qualidade da bebida do café. Os cafés que conseguem notas acima
de oitenta pontos podem se enquadrar na categoria de cafés especiais.

Como a pontuacdo da SCAA classifica os cafés com base em aspectos de qualidade da
bebida, chega-se a conclusdo de que todo café especial possui qualidade diferenciada.

Nesse caso, 0s cafés especiais de todo o mundo acabam tendo como referéncia os
critérios listados acima. Cafés brasileiros, colombianos, e pertencentes ao grupo conhecido
como outros suaves que obtiverem classificacdo acima de 80 pontos e que atenderem a
especificacdo de aspecto serdo considerados especiais, e contardo com agios de pregos.

A identidade de marca dos especiais deriva de uma comparacdo com o0s cafés
convencionais, considerados pelos modelos de posicionamento como concorrentes-alvo. O
ponto de paridade é pertencerem a espécie arabica, ja que de acordo com a SCAA, SCAE,
SCAJ e BSCA, néo ha cafés especiais da espécie canephora.

Os pontos de diferenca sdo a pontuacdo da bebida e o aspecto. Com base nessas
caracteristicas, 0s produtores podem entdo posicionar seus cafés como especiais se
conseguirem atender a esses critérios. O prego superior é entdo uma consequéncia.

Evidentemente que nem todo café que atende aos requisitos dos cafés especiais séo
vendidos como especiais. O produtor precisa comprovar 0 posicionamento desses cafés.
Justamente por isso, nasceram inumeras associacdes de cafés especiais. O grande desafio
dessas associagdes € encontrar os compradores para tais tipos de cafés. Sem esse trabalho,
corre-se 0 risco de se produzir cafés especiais e vende-los como convencionais.

Um aspecto importante é que todo café especial e diferenciado, mas nem todo café
diferenciado é um café especial. Essa distincdo é fundamental visto, que ocorre no mercado,
uma certa confusdo com relacdo a isso. Uma confusdo acerca da imagem de marca dos
especiais, que é justamente o significado na mente dos consumidores, e ndo uma confusao de
identidade, estabelecida de forma clara pelas associac6es de cafés especiais.

Cafés diferenciados podem ter significados diversos. A diferenciacdo pode ocorrer
pelo fato de um café ser cultivado em altitude superior a 1000 metros e outro ser cultivado em
terrenos com menos de 1000 metros. A altitude é um critério para a diferenciagdo. Um café
pode ser diferenciado por ser certificado (fairtrade; organico; rainforest; utz kapeh ou 4c) ou
ndo. A diferenciacdo também ocorre em funcéo da regido produtora - sul de Minas ou cerrado,
por exemplo; ou até em funcdo de espécie - arabica ou canephora; e variedades - catuai ou
bourbon, ambas cultivares da espécie arabica; ou robustas e conilons, ambas variedades da
espécie canephora. Um café de bebida dura é diferente de um café bebida rio. O preparo via
seca diferencia-se do preparo via imida, que pode ser ainda na forma de cereja descascado ou
despolpado.

Resumindo, os cafes diferenciados sdo classificados de forma diferenciada. S&o
percebidos de forma diferenciada, sdo valorizados de forma diferenciada, mas tais
diferenciacfes ndo produzem necessariamente um café especial.

O mundo do café estda mudando. Estd em busca de novidade, de diferenciacdo. Por
isso, a tendéncia € de que ocorra sempre algum agio de um café especial em relagdo aos cafes
ndo especiais. E também é verdade que muitos cafés diferenciados possuem futuro promissor,
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ainda gue nédo sejam cafés especiais. O tamanho desse agio depende do mercado. E sabe-se
que trata-se de um mercado dindmico.

A criacdo da BSCA em 1991 foi um marco fundamental para que o Brasil se inserisse
no segmento de cafés especiais. Inicialmente com doze so6cios, a entidade comegou a
participar de feiras e eventos ligados ao setor e projetou o Brasil como também produtor de
qualidade em café. Em 1996, a BSCA organizou o primeiro concurso de qualidade de café no
Brasil. Em 1999 foi realizado o primeiro Cup of Excelence. O concurso passou a contar com
produtores de todas as origens do Brasil e mostrou os varios aromas e sabores que o Brasil
tinha a oferecer para 0 mundo. Houve aqui uma projecéo internacional e 0 concurso passou a
contar, ano apos ano, com mais compradores internacionais.

Em 2004, novamente a BSCA inovou e langou o concurso de café Cup of Excelence —
Late Harvest. O concurso é feito somente com cafés naturais (secos com a casca) e
novamente os compradores internacionais puderam conhecer esse tipo de café em sua
plenitude. Vale lembrar que esse é o verdadeiro café do Brasil e representa cerca de 90 % da
producdo nacional.

Enfim, o produtor de café do Brasil entendeu o conceito e busca cada vez mais
melhorar a qualidade de seu café. Cafés do tipo cereja descascado, organicos, de origem
demarcada e certificados ndo sdo necessariamente cafés especiais, mas esses movimentos
todos de certo modo estdo relacionados a busca por diferenciacao.

Embora os cafés especiais fagcam parte de um segmento relativamente pequeno, trata-
se de um mercado promissor e 0s avangos recentes ddo sinais de que o Brasil fard cada vez
mais parte desse mercado. E uma oportunidade individual no sentido de agregagéo de valor e
também uma forma de valorizar a imagem de marca dos Cafés do Brasil.

Concluindo, os cafés especiais criaram, por meio de suas associa¢des, uma identidade
clara e distinta dos cafés convencionais. Seu posicionamento se da em funcdo da pontuacéo da
bebida (mais de 80 pontos nos critérios da SCAA) e de seu aspecto (enquadrando-se nos tipos
2 ou 2/3). O concorrente-alvo é o café convencional e o posicionamento de valor é do tipo
“mais por mais”. Mais valor por um pre¢o superior. A imagem de marca dos especiais, que
trata de como sdo percebidos, ainda é confusa e por vezes verifica-se uma confuséo entre
cafés especiais e diferenciados.

A comunicacéo das diferencas entre os especiais, os diferenciados e 0os convencionais
€ necessaria para, de fato, criar uma imagem de marca clara na mente dos envolvidos com o
mercado e do publico em geral (consumidores). A identidade da marca “cafés especiais” esta
clara e seu posicionamento foi bem construido. As estratégias de comunicacdo e sua
continuidade tendem a resultar em uma imagem clara no futuro.

Para os produtores, trata-se de uma oportunidade interessante no sentido de agregar
valor. Para tanto, na maioria dos casos, necessitam de associacOes representativas, que sejam
capazes de garantir o acesso aos mercados. Os concursos e as feiras de café tém sido muito
importantes nesse sentido.

Aqui vale ressaltar o papel da BSCA, que participa de feiras nacionais como Fispal e
Espaco Cafe Brasil; e de feiras internacionais, tais como as feiras da SCAA, SCAE, SCAJ,
SIAL, maior feira de comidas e bebidas da China e da Café Show, evento de café realizado
anualmente na Coréia do Sul. Em 2013, a BSCA participou de treze feiras internacionais.
Além disso, a BSCA organiza anualmente os concursos de cafés especiais - Cup of
Excellence, nas versdes Early Harvest e Natural Late Harvest, além de promover visitas de
compradores as fazendas e regides dos associados (Origin Trip). Enfim, trata-se de um
mercado crescente e promissor, oferecendo oportunidades para os produtores.
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No caso dos cafés certificados, percebe-se de acordo com Moreira, Fernandes, Vian
(2011), um crescimento de consumo notavel, que ocorre principalmente em mercados
maduros, como Estados Unidos, Europa Ocidental e Japdo. O autor estima que cerca de 90%
de todo o cafe certificado produzido no Brasil é destinado aos mercados exteriores.

No Brasil, a primeira certificacdo a ocorrer foi a organica e existem produtores
vendendo cafés orgénicos certificados desde 1990. A producdo de café orgéanico visa
preservar a natureza por meio da eliminacdo de agrotdxicos e melhorar a qualidade de vida
dos trabalhadores. Loureiro e Lotade (2005) lembram que, para ser considerado um café
certificado organico, exige-se que a lavoura tenha trés anos de manejo organico,
acompanhado por certificadoras responsaveis. Nenhuma forma de agrotoxicos e adubos
quimicos pode ser utilizada. Essa € a identidade de um café orgénico. Sua imagem esta
associada a auséncia desses tipos de insumos, e os 4gios de preco em relacdo aos cafés
convencionais ou commodities confirmam a estratégia de posicionamento dos produtores
desse tipo de café.

No Brasil, o Instituto Biodindmico de Desenvolvimento Rural (IBD) € a Unica
certificadora com credenciamento internacional e ela exige dos produtores, além dos itens
préprios do café organico certificado, adequacdo a legislacdo trabalhista, bem como
adequacdo ao codigo florestal brasileiro.

A segunda certificacdo a existir no Brasil foi a Fair Trade, que significa mercado justo
ou mercado solidario. Tal conceito ja existe desde os anos 60 e engloba alguns torrefadores e
importadores, de um lado; e pequenos produtores de paises em desenvolvimento do outro. O
objetivo ¢ eliminar atravessadores para conseguir um prego mais “justo”.

Tal certificacdo é destinada a pequenos produtores organizados em associacGes ou
cooperativas. Cafés organicos e convencionais podem se enquadrar nesse tipo de certificacdo,
mas os cafés convencionais precisam respeitar uma lista de agroquimicos que ndao podem ser
usados. O objetivo do programa € garantir um pre¢o minimo para os cafés. Agios de preco a
partir dai dependem de qualidade do produto, o que esté& associado a classificacdo da bebida e
aspecto do café.

O sistema Fair Trade também prevé um “prémio fixo” de agio que deve ser destinado
a um projeto social escolhido pela associacao ou cooperativa.

O sistema Fair Trade surgiu em 1989 na Holanda com a organizacdo Fair Trade
Labelling Organizations, que € responsavel pelos processos de certificacdo nos paises
produtores. Saes e Miranda (2007) mostram que um exemplo bem sucedido desse tipo de
certificacdo ocorre em Po¢o Fundo, onde uma associacdo de cerca de 200 produtores com
areas entre 0,5 e 25 hectares produzem cafés fair trade.

Portanto, a identidade desse tipo de certificacdo estd relacionada aos pequenos e
médios produtores organizados em associacdes que se adequam as exigéncias quanto ao uso
de agroquimicos. Existe a necessidade de um projeto social do grupo e em contrapartida,
garante-se um preco minimo e um prémio fixo em fungéo do projeto social. Sua imagem de
marca ou percep¢do no mercado decorre disso. Os agios de pre¢o ndo partem necessariamente
do café convencional. Na verdade, existe um prego minimo e essa € a maior garantia.

A certificacdo conhecida como Utz Certified ou simplesmente Utz, nasceu em 1997
por iniciativa de produtores da Guatemala em parceria com uma torrefadora holandesa. De
acordo com Villalobos (2004) tal certificagdo visa uma producdo responsavel de café e por
isso inclui: manutencéo de registros gerais da propriedade; uso minimizado e documentado de
defensivos agricolas; protecdo aos direitos trabalhistas e acesso a assisténcia e educagdo para
os empregados e seus familiares. Esses itens compdem a identidade da certificagéo.
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Para Moreira et.al (2011), o objetivo dessa certificacdo é garantir rastreabilidade do
café (de onde ele veio) e como ele foi produzido. A questdo ambiental também é considerada
e ha uma lista de agroquimicos proibidos pela Unido Européia, Estados Unidos e Japao.
Exige-se 0 uso de EPIs (equipamentos de protecdo individual) e outras normas visando a
protecdo e seguranca do trabalhador. Portanto, hd como consequéncia uma imagem da
certificacdo Utz com questdes de meio ambiente e seguranga social.

Segundo Moreira et. al (2011), a certificacdo Rain Forest é uma certificacdo
socioambiental e surgiu em 1988 por iniciativa de organizagdes ndo governamentais de oito
paises (Brasil, Honduras, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Equador, Colémbia e Estados
Unidos). O objetivo € aliar a produgéo de café com a preservacao ambiental.

De acordo com Moreira et.al (2011), a certificacdo Rain Forest exige a ndo utilizacdo
de produtos muito toxicos e a reducdo do volume de aplicagdo de agroquimicos. A
rastreabilidade também ¢é exigida, 0 que exige um 6timo controle e acompanhamento das
operaces e processos. A adequacdo a legislacdo trabalhista também precisa ser feita.

A certificacdo Rain Forest, que significa Floresta Tropical ainda exige um programa
de conservacdo dos ecossistemas, com proibicdo de caga e proibicdo de descarga de aguas
residuais sem tratamento em corpos de agua. Por fim, essa certificacdo exige que 30% da area
da fazenda seja destinada a manutencdo da vegetacdo natural. Esses itens compdem a
identidade desse tipo de certificacéo.

Concluindo, o posicionamento de todos os cafés certificados abordados nesse estudo
tem como referéncia o café convencional ou commoditie (esse € o concorrente-alvo). Em
todos os casos, ha &gios de precos, o que reflete a imagem de marca superior dos certificados
em relacdo ao commoditie, o que caracteriza o posicionamento de valor do tipo “mais por
mais”.

A identidade de cada um dos certificados € Unica, embora observe-se varios aspectos
comuns entre eles. Entretanto, partindo de seus diferenciais, observa-se que a imagem de cada
um deles esta mais ou menos associada a um ponto de diferenca.

O organico precisa estar livre de agrotoxicos por trés anos. O Fair trade destina-se a
grupos de pequenos e médios produtores. Garante um preco minimo e oferece um prémio fixo
para todos do grupo, caso exista um projeto social.

A certificacdo Utz preocupa com rastreabilidade do café e seguranca do funcionario.
Também observa questdes de cunho ambiental, mas nesse aspecto € menos exigente que 0
Rain Forest. E o Rain Forest esta mais associado com a questdo ambiental, visto que exige
que 30 % da propriedade seja de vegetacdo natural, dentre outras questdes. E o mais rigido
nessa questao.

De acordo com Moreira et.al (2011), os agios de precos para os cafés organicos tém
oscilado entre US$ 0,20 e US$ 0,40/Ib. Os cafés fair trade tém oscilado entre US$ 0,30 e US$
0,40/Ib. Os cafés Utz tém praticado pregos US$ 0,05 e US$ 0,15/lb acima dos commodities e
os cafés rain forest tém conseguido agios entre US$ 0,10 e US$ 0,40/Ib frente aos cafés
convencionais. O autor lembra que esses &gios sofrem variagdo conforme o tipo de café, o que
engloba caracteristicas relativas a qualidade da bebida e aspecto.

Com base nisso, € possivel concluir que a imagem desses cafés ¢ bem parecida.
Talvez, possa-se dizer que os organicos e os fair trade possuam um pouco mais de valor
agregado que os certificados rain forest, que por sua vez possuem uma leve superioridade em
relagdo aos Utz.
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5. CONSIDERACOES FINAIS
O objetivo geral desse trabalho foi verificar como foram criadas as imagens para duas
novas categorias de cafés: os cafes especiais e os cafés certificados. Nesse sentido, buscou-se

fazer uma relacdo entre estratégias de posicionamento e a imagem dessas marcas ou tipos de
cafés.

Partindo de uma revisdo bibliogréfica sobre imagem de marca e posicionamento de
marca foi possivel compreender que por meio de uma estratégia de posicionamento as
empresas buscam interferir na imagem de suas marcas. A imagem é o significado na mente
das pessoas e acontece com ou sem uma estratégia de posicionamento. O posicionamento € o
significado pretendido pela marca. Visa a construcdo da imagem de uma marca situando-a em
uma categoria e criando diferenciais relevantes em relacdo a concorrentes-alvos. No caso
desse trabalho, as estratégias de posicionamento buscaram construir a imagem a partir da
criagdo de uma nova categoria e por isso, tomou-se como concorrentes-alvos uma outra
categoria, em relacdo a qual se estabeleceu pontos de diferenca.

Com base nessas premissas, partiu-se para a pesquisa bibliografica acerca dois tipos
ou categorias de cafés.

Pode-se entdo concluir que o surgimento dos cafés especiais esta relacionado a cria¢éo
de associacBes de cafés especiais, que criaram normas e regras para se definir um café
especial. Eles foram posicionados como fazendo parte de um segmento do mercado de café
onde o principio do prazer estd em primeiro lugar. O posicionamento dos cafés especiais é
feito com base em critérios objetivos. Um café especial precisa se enquadrar no tipo 2 a 2/3,
sem defeitos capitais, com relagdo ao quesito aspecto; e precisa alcancar mais de 80 pontos
nos critérios da SCAA, para atender ao quesito qualidade da bebida.

Os concorrentes-alvos sdo o0s proprios cafés brasileiros, colombianos, e pertencentes
ao grupo conhecido como outros suaves. Esse é o padrdo. Os cafés desses grupos de arabicas
que obtiverem classificacdo acima de 80 pontos e que atenderem a especificacdo de aspecto
serdo considerados especiais, e contardo com agios de pre¢os. Portanto, o posicionamento de
valor dos especiais € do tipo “mais por mais” em relagao aos cafés commodities. Vendem a
idéia de maior valor por um preco mais alto.

Sua imagem de mercado (percepcdo do mercado) ainda ndo é totalmente clara e por
vezes associa-se 0s cafés especiais com cafés diferenciados, que podem ser cerejas
descascados e certificados, principalmente. Enfim, a categoria de cafés especiais foi criada
por meio de uma estratégia de posicionamento deliberada e teve como “mentores” as
associacOes de cafés especiais. Tal posicionamento é direcionado para criar uma imagem de
que o especial é definido por meio de uma classificacdo por aspecto e a qualidade da bebida.
Esses sdo os critérios para se definir um café especial.

No caso dos cafés certificados, pode-se concluir que suas identidades estdo
relacionadas com normas e regras que precisam ser cumpridas nos processos produtivos. A
idéia é que o produto é fruto do processo. O posicionamento de todos os cafées certificados
abordados nesse estudo tem como referéncia o café convencional ou commoditie (esse é o
concorrente-alvo). Em todos os casos, ha agios de precos, o que reflete a imagem de marca
superior dos certificados em relagcdo ao commoditie, 0 que caracteriza o posicionamento de
valor do tipo “mais por mais”.

Entretanto, a identidade de cada um dos certificados é Unica, embora observe-se varios
aspectos comuns entre eles. Partindo de seus diferenciais, observa-se que a imagem de cada
um deles estd mais ou menos associada a um ponto de diferenga especifico. Por isso, essa
imagem de marca nédo traduz o que de fato esses cafés sdo em sua totalidade. Apesar disso, 0
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posicionamento refere-se aos pontos de diferenca e por isso, a imagem de certo modo, traduz
a esséncia de cada tipo de café certificado.

O organico precisa estar livre de agrotoxicos por trés anos. O Fair trade destina-se a
grupos de pequenos e médios produtores. Garante um prego minimo e oferece um prémio fixo
para todos do grupo, caso exista um projeto social. O Utz preocupa com rastreabilidade do
café e seguranca do funcionéario. Também observa questbes de cunho ambiental, mas nesse
aspecto € menos exigente que o Rain Forest. E 0o Rain Forest estd mais associado com a
questdo ambiental, visto que exige que 30 % da propriedade seja de vegetacdo natural, dentre
outras questdes. E o mais rigido nessa questao.

Com base nisso, pode-se dizer todos os certificados apresentados nesse estudo foram
objeto de estratégias deliberadas de posicionamento. Tais estratégias buscam construir uma
imagem que coloca tais produtos em uma nova categoria, que tem em comum a idéia de que
precisam ser auditados e certificados conforme as normas e regras especificas de cada um
deles.

Enfim, tanto no caso dos cafés especiais como nos casos dos cafés certificados,
verificou-se a existéncia de estratégias de posicionamentos planejadas para construir imagens
ou significados especificos para tais cafés, o que os coloca em categorias diferentes das
existentes até entéo.
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