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RESUMO

Considera-se que existem trés movimentos, também denominados
“ondas”, influenciando o mercado e 0 consumo mundiais de café. Cada um
apresenta um conjunto diversificado de prioridades e filosofias, fazendo com
que tais movimentos coexistam e, por vezes, sobreponham-se ou “transbordem”,
influenciando o movimento seguinte. Neste sentido, este trabalho foi construido
em duas etapas. Na primeira, objetivou-se definir ampla e cientificamente o
conceito de Terceira Onda do Café, ainda com defini¢cdo difusa e sentidos
variados para os diversos elos da cadeia, de forma a estabelecer uma base
conceitual que facilite a discussdo e constru¢cdo de novos conhecimentos
cientificos acerca do tema. Utilizou-se ampla pesquisa bibliografica em
materiais académicos e ndo académicos, aliada a uma analise de contetdo
qualitativa e categorial. Na segunda etapa, objetivou-se responder a questéo:
como a Terceira Onda é adotada no Brasil e em Minas Gerais e quais sdo as
principais oportunidades e desafios a expansdo deste movimento em nivel
nacional e estadual? Desta forma, realizaram-se entrevistas estruturadas com
sete especialistas da cadeia do café, bem como entrevistas semiestruturadas em
profundidade com proprietéarios de trés cafeterias mineiras baseadas no conceito
de Terceira Onda. Na primeira etapa, a Primeira, Segunda e Terceira ondas
foram subdivididas, respectivamente, em trés, quatro e seis categorias,
representativas de seus temas mais abordados, bem como se estabeleceu vinte
pontos de diferenca entre as trés ondas. Tais resultados permitiram compreender
a Terceira Onda como um movimento no mercado de cafés especiais, marcado
por significativa mudanca de percepcdo do produto, que passou a ser
considerado tdo ou mais complexo que o vinho, sazonal, exclusivo e singular, e
pautado pela busca e trabalho conjunto por uma qualidade excepcional em todas
as etapas da cadeia produtiva, desde a producdo dos gréos até o consumo final
da bebida. Para tanto, sdo adotadas diversas praticas, amplamente discutidas
neste trabalho. Na segunda etapa, concluiu-se que, apesar de tardia, a adogéo da
Terceira Onda no Brasil e em Minas Gerais € similar ao restante do mundo, com
apenas algumas diferencas culturais, tendo grande potencial de expansdo, mas
também alguns desafios, ligados, principalmente, a ja estabelecida cultura de
consumo de café commodity. Quanto ao estudo da adocdo pelas cafeterias
mineiras, observou-se grande adesdo aos principios deste movimento, mas com
adocao de duas posturas distintas, de purismo e transicao.

Palavras-chave: Terceira onda do café. Diferenciagdo de produto. Cafés
Especiais. Redes agroalimentares alternativas.



ABSTRACT

It is considered that there are three movements, also called "waves",
influencing the global coffee market and consumption. Each one features a
diversified set of priorities and philosophies, causing such movements to coexist
and sometimes overlap or "overflow", influencing the next “wave”. Thus, this
paper was built in two stages. At first, the aim was to define, in a
comprehensively and scientifically way, the concept of coffee’s Third Wave,
which still has a vague definition and varied meanings for the several links in
this chain, in order to establish a conceptual framework to facilitate the
discussion and construction of new scientific knowledge regarding this theme. It
was used extensive bibliographic research in academic and non-academic
materials, combined with a categorical and qualitative content analysis. In the
second stage, the aim was to answer the question: how is the Third Wave
adopted in Brazil and in Minas Gerais and what are the main opportunities and
challenges to the expansion of this movement at national and state level?
Therefore, were conducted structured interviews with seven coffee experts, as
well as semi-structured interviews with owners of three Minas Gerais’ coffee
shops based on the concept of coffee’s Third Wave. In the first stage, the First,
Second and Third waves were divided, respectively, in three, four and six
categories, representing their most discussed topics, as well as were established
twenty points of difference between the three waves. These results allowed us to
understand the Third Wave as a movement in the specialty coffee market,
characterized by significant change in the perception of the product, which is
now considered equally or more complex than wine, seasonal, unigue, singular,
and ruled by the search and joint effort for exceptional quality in all stages of the
supply chain, from the production of the beans to final consumption of the drink.
To that end, several practices, widely discussed in this paper, are adopted. In the
second stage, it was concluded that, although delayed, the adoption of the Third
Wave in Brazil and in Minas Gerais is similar to the rest of the world, with only
a few cultural differences, with great potential for expansion, but also some
challenges, especially linked to the already established culture of commodity
coffee consumption. Regarding the study of adoption by Minas Gerais state
coffee shops, there was great adherence to the principles of this movement, but
with the adoption of two different postures/attitudes, of purism and transition.

Keywords: Third Wave Coffee. Product differentiation. Specialty Coffee.
Alternative agrifood networks.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas duas décadas, ganhou forca nos Estados Unidos e na
Europa, no campo de estudos rurais, a discussdo acerca da emergéncia de Redes
Agroalimentares Alternativas (Alternative Agro-Food Networks — AAFNS),
apresentadas como uma resposta ao sistema alimentar industrial convencional,
buscando reconfigurar as relacfes entre produtores/agricultores e consumidores,
e criando uma nova agenda para as discussdes acerca do desenvolvimento rural,
qualidade alimentar e agricultura sustentavel (GOODMAN, 2003; HIGGINS;
DIBDEN; COCKLIN, 2008; PSARIKIDOU; SZERSZYNSKI, 2012; QAZI;
SELFA, 2005; TREGEAR, 2011; VENN et al., 2006).

Alguns objetivos e propostas destas redes alternativas incluem o
encurtamento das cadeias produtivas, o maior nivel de informacdo acerca dos
alimentos produzidos e de sua origem, a aproximacdo e melhoria do
relacionamento entre o0s elos da cadeia, agora baseado em principios de
confianga, transparéncia e enraizamento social, e a maior preocupacdo com
questdes de sustentabilidade ambiental e socioecondmica da atividade e dos
produtores/agricultores. Tudo isto marcou uma “virada para a qualidade” no
sistema agroalimentar, permitindo ampla diferenciacdo dos alimentos, que aos
poucos deixam de ser tratados como commodities (GOODMAN, 2003;
GOODMAN; GOODMAN, 2009; TREGEAR, 2011; VENN et al., 2006).

No mercado de café ndo foi diferente. A criacdo de atributos de
diferenciagdo dos grdos, tornando-os especiais, contribuiu para a sua
“descommoditizagdo” (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO,
2015; FITTER, KAPLINSKY, 2001), evitando a acirrada concorréncia por
preco (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002; SAES, 2007). Tais mudancas, de

forma similar ao observado nas AAFNSs, teriam sido impulsionadas pelo
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aumento da demanda de cafés de qualidade, provenientes de origens especificas,
a criagdo de novas formas de comercializacdo da bebida, e uma maior
sensibilidade quanto a sustentabilidade ambiental e aos desafios e
vulnerabilidade dos cafeicultores (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-
GALLEGO, 2015). Novos atributos de diferenciacdo dos cafés comumente
reconhecidos sdo a qualidade superior da bebida, o aspecto dos gréos,
disponibilidade limitada (micro lotes), variedades raras, origem dos plantios,
histdria dos cafeicultores e da propriedade na qual o café é produzido, a forma
de colheita e o tipo de preparo. Considera-se também aspectos relacionados a
sustentabilidade ambiental, social e econdmica de producdo, e mudangas no
processo industrial, que incluem a adigdo ou subtracdo de substancias (SAES;
SOUZA; SPERS, 2001; ZYLBERSZTAJN; FARINA, 2001).

Dito isso, destaca-se que parece haver trés movimentos, também
chamados de “ondas”, influenciando o mercado global de cafés especiais, cada
um com seu proprio conjunto de prioridades e filosofias e com contribui¢des
diferentes para a experiéncia de consumo, o que faz com que o surgimento de
uma “onda” ndo cause 0 desaparecimento do movimento anterior, permitindo
que as trés ondas coexistam no mercado, alcangando segmentos de mercado e
perfis de consumidores diferentes (SKEIE, 2002).

Propde-se, neste trabalho, a visdo da Terceira Onda do Café como um
movimento derivado das Redes Agroalimentares Alternativas, uma vez que ela
compartilha de varias praticas e objetivos com estas novas formas de
organizagdo do sistema alimentar. Contudo, adota-se uma perspectiva
diferenciada. Enquanto diversos estudos acerca das AAFNs enfocam um estudo
de caso ou modelo especifico de negécio, para exemplificar tais redes
alternativas, a exemplo dos mercados de agricultores, hortas comunitarias ou

varejistas especializadas, muitas vezes, também, limitados geograficamente, a
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ideia deste trabalho é apresentar a Terceira Onda como um movimento global no
mercado de café, que abarca todos os elos da cadeia, estimulando em todos eles
variados principios valorizados pelas Redes Agroalimentares Alternativas. Outra
diferenca deste trabalho €, além da compreensdo da Terceira Onda como
movimento global, o estudo de sua aplica¢do no Brasil, uma vez que a grande
maioria dos trabalhos acerca das AAFNs esta concentrada nos EUA (foco mais
ativista) e na Europa (estudos mais voltados a questdes sanitérias e de seguranca
alimentar, bem como de subsisténcia rural) (DUPUIS; GOODMAN, 2005).

Desta forma, o presente trabalho foi dividido em duas etapas. Na
primeira, objetivou-se, de forma geral, definir ampla e cientificamente o
conceito de Terceira Onda do Café, uma vez que este ainda tem definicdo difusa
e sentidos variados para os diversos elos da cadeia. Destaca-se, portanto, que
este € um estudo oportuno, uma vez que ainda ha pouca literatura cientifica
relacionada ao tema, em sua maioria com informacdes superficiais, tangenciais e
insuficientes acerca deste conceito, enquanto as informagdes mais relevantes
acerca do tema estdo disponiveis principalmente em noticias em blogs, redes
sociais e jornais com acesso online. Assim, torna-se necessaria a consecugdo de
dois objetivos especificos: a) identificar e compreender as principais
caracteristicas atribuidas a Primeira, Segunda e Terceira Ondas por varios atores
desta cadeia, incluindo integrantes da academia e do mercado, de forma a
eliminar vieses e distor¢des de percepcdo pelos individuos; e b) identificar e
compreender as principais diferencas da Terceira Onda em comparagdo as ondas
anteriores, uma vez que este é o0 método mais utilizado pelos atores nesta cadeia

para explicar a Terceira Onda do Café.

Com base nos resultados obtidos nesta primeira etapa, foram construidos
0s instrumentos de pesquisa (roteiros de entrevista), utilizados na segunda etapa,

cujo objetivo principal foi responder a seguinte questdo: como a Terceira Onda é
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adotada no Brasil e em Minas Gerais e quais sdo as principais oportunidades e
desafios & expansdo deste movimento em nivel nacional e estadual? Para tanto,
estabeleceram-se trés objetivos especificos: 1) estudar o atual estado de adogéo
da Terceira Onda do Café no Brasil, bem como as oportunidades e desafios a sua
expansdo no pais e possiveis diferencas de adocdo em comparacdo a outros
paises; 2) identificar as possiveis diferencas de ado¢do da Terceira Onda do Café
em Minas Gerais, em comparacgdo ao Brasil, bem como possiveis variagdes nos
potenciais e desafios identificados para sua expansdo em nivel estadual; e 3)
compreender como a terceira onda do café se faz presente nas estratégias de trés

cafeterias mineiras, em cidades de portes variados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nos préximos topicos serdo abordados os conceitos relacionados as
Redes Alternativas Agroalimentares, a diferenciacdo de produto e aos cafés
especiais, bem como as “ondas” do café, temas que embasaram a realizagao

deste trabalho.

2.1 Redes Agroalimentares Alternativas

Nas ultimas duas décadas, ganhou for¢a nos Estados Unidos e na Europa
a discussdo acerca da emergéncia de Redes Agroalimentares Alternativas,
buscando reconfigurar as relacfes entre produtores/agricultores e consumidores,
e criando uma nova agenda para as discussdes acerca do desenvolvimento rural,
qualidade alimentar e agricultura sustentavel (GOODMAN, 2003; HIGGINS;
DIBDEN; COCKLIN, 2008; QAZI; SELFA, 2005; VENN et al., 2006).

Tais redes sdo apresentadas como uma resposta aos sistemas alimentares
industriais convencionais (GOODMAN, 2003; PSARIKIDOU;
SZERSZYNSKI, 2012; QAZI; SELFA, 2005; TREGEAR, 2011; VENN et al.,
2006), dominantes desde a Segunda Guerra Mundial, marcados pela producéo
industrial em larga escala de produtos baratos, de alta duracdo, padronizados e
sem diferenciacdo, destinados a mercados globais e ao setor de fabricacdo de
alimentos (HIGGINS; DIBDEN; COCKLIN, 2008; SCRINIS, 2007). S&o
comumente associados a longas, complexas e racionalmente organizadas cadeias
internacionais de suprimentos, que distanciam a produ¢do e o consumo de
alimentos (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000; VENN et al., 2006),

transmitindo uma ideia de produtos sem origem — “placeless” ou “food from
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nowhere” (DUPUIS; GOODMAN, 2005; SCRINIS, 2007). Isto porque tais
distancias dificultam o conhecimento e transmissdo de informacdes acerca da
origem e condicBes de producdo, especialmente quando tais componentes sdo
utilizados como matérias-primas por industrias processadoras de alimentos, que
os tratam como ‘“fontes genéricas intercambiaveis” de nutrientes, utilizando
produtos agricolas de locais diferentes para composicdo de seus produtos finais.
Outros problemas associados a tais cadeias convencionais sdo de ordem
ambiental, como a degradacdo do solo, ou socioecondémica, como 0
desequilibrio de poder na cadeia, deixando ainda mais vulneraveis os produtores,
ja fragilizados pelos constantes aumentos nos custos de producdo e quedas nos
precos das commodities (SCRINIS, 2007).

Sendo assim, questionamentos de ordem econbémica, ambiental e
sanitaria, bem como a constatacdo de desigualdades e crises associadas ao
sistema agroindustrial dominante, impulsionaram inimeros movimentos e
iniciativas de organizacéo alternativa do sistema agroalimentar (QAZI; SELFA,
2005; SCRINIS, 2007). Desta forma, grupos de consumidores e comunidades
passaram a utilizar a aquisi¢do de alimentos como mecanismo de embate a
injusticas e desigualdades sociais, fazendo com que questbes relacionadas a
acessibilidade aos alimentos também passassem a ser encaradas como formas de
diferenciagdo destes produtos (VENN et al., 2006).

Em geral, tais movimentos compartilham pelo menos um dentre os
seguintes objetivos: tentativa de reconectar os agricultores/produtores,
consumidores e o0s alimentos; utilizacdo de canais ndo convencionais de
fornecimento ou distribuicdo, ou seja, separados dos modelos tradicionais
dominados por grandes corporacdes; adocdo de principios de enraizamento
social, baseados em conceitos de comunidade e confianca, normalmente ligados

a uma localizacdo geogréafica especifica; e/ou organizacdo em torno de um
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conceito de qualidade, convencional ou alternativa, mas que preserve as

tradicBes ou herancas/patrimdnios (VENN et al., 2006).

Tregear (2011) destaca trés caracteristicas normalmente atribuidas as
AAFNs: 1) sua ancoragem a um local especifico, seja pela producéo,
processamento e consumo em uma Aarea geografica prescrita ou pela
comercializacdo de produtos que apresentem caracteristicas naturais ou culturais
decorrentes de determinada regido, mesmo que estes sejam comercializados e
consumidos a certa distancia da area de producdo; 2) orientagdo para a
viabilidade econémica da atividade para os atores envolvidos, seja ela
estimulada pela melhoria das margens de lucro, maiores oportunidades para
diversificagdo e empreendedorismo, desenvolvimento de novas habilidades ou
producdo de alimentos mais frescos, saudaveis e de precos razoaveis; e 3)
preocupacdo com a sustentabilidade, tanto em termos ambientais, voltados a
reducdo de emissdo de carbono e “food miles”, quanto sociais, relacionados a
aproximacao entre agricultores e consumidores, e a construgdo de relagdes
comunitarias mais harmoniosas, bem como uma participagdo mais democrética

no abastecimento de alimentos.

Scrinis  (2007) propde a divisdo de tais redes agroalimentares
alternativas em duas categorias de atividade politica: oposicionistas e
construtivas. As primeiras desafiam ou se opdem abertamente as instituicoes,
estruturas ou praticas convencionais, em uma tentativa de transforma-las, tendo
como exemplos movimentos voltados a reforma de politicas governamentais, de
comércio e de seguranga, bem como praticas relacionadas ao poder corporativo.
J4, as formas classificadas como construtivas, preocupam-se, primariamente,
com a criacdo e apoio de praticas, instituicbes e estruturas alternativas,
desenvolvidas de forma paralela ou como desafio direto ao sistema dominante.

Alguns exemplos destas politicas consideradas construtivas s&o 0s movimentos



17

de produgdo organica e sustentavel, de comércio justo, o vegetarianismo e 0

Slow Food.

O autor, também, opta por subdividir os movimentos construtivos em
trés tipos de iniciativas, ligadas a producéo, a comercializacdo e ao consumo. As
primeiras estariam ligadas a valores ecoldgicos, econdmicos ou de salde/bem-
estar animal, enquanto os de comercializacdo se relacionariam a cadeias
produtivas mais curtas e menos exploratérias, mais e melhor localizados canais
de distribuicdo alimenticios, um varejo alternativo (separado de redes de
supermercados) e relacionamentos e trocas mais diretas entre os consumidores.
Por fim, aquelas relacionadas ao consumo incluem uma estética e apreciacao
diferenciada dos alimentos, a compra de produtos finais alternativos ou a
preferéncia de canais alternativos de comercializagcdo. Contudo, podem incluir
também a “descommaoditizagdo” das praticas de consumo, por meio do consumo
de produtos menos processados e transportados, bem como de um maior

envolvimento direto no plantio e preparacao dos alimentos (SCRINIS, 2007).

Percebe-se, portanto, a grande variedade de institui¢Oes e diversidade de
seus objetivos, o que dificulta e torna muito ampla e imprecisa a sua
denominacdo exclusiva como AAFNs. Por este motivo, Venn et al. (2006)
classificaram seus representantes em quatro categorias: 1) produtores como
consumidores: os alimentos sdo produzidos por agueles que 0s consomem e a
producdo é comumente comercializada em nivel local, podendo ser direcionada
a grupos especificos; 2) parcerias produtores-consumidores: as recompensas €
riscos do plantio sdo compartilhados, em niveis variados, em razdo de
assinaturas ou acordos de partilha; 3) iniciativas de comércio direto: agricultores
eliminam intermediarios e vendem diretamente aos consumidores, podendo a
venda ser realizada pessoalmente ou via internet; e 4) lojas especializadas:

permitem a venda, pelos produtores, de forma mais direta aos consumidores, em
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comparagdo aos meios  convencionais  (supermercados), comumente
comercializando produtos de alta qualidade e valor agregado, podendo ser
direcionados a turistas.

Marsden, Banks e Bristow (2000) e Renting, Marsden e Banks (2003),
de forma similar, propuseram a subdivisdo das redes agroalimentares
alternativas em face a face, proximas ou estendidas. Tais categorias estariam
relacionadas a forma de governanca e de obtencdo da confianga do consumidor
nestas instituicdes. Nas AAFNs face a face, os consumidores adquirem 0s
alimentos diretamente dos produtores, sendo a autenticidade e a confianga
mediadas por meio desta interacdo pessoal. Tais valores, bem como a qualidade
do produto, tornam-se essenciais na criacdo de uma base fiel de consumidores.
As AAFNs proximas sdo aquelas que se estendem, além da interagdo direta,
estando baseadas em relagbes de proximidade nas quais o alimento é
comercializado na regido (ou proximo a ela) onde foi produzido. Nestes casos,
h& um intermediario que comercializa o alimento em nome do produtor, sendo o
responsavel por assegurar a autenticidade do produto. Por fim, as AAFNs
estendidas envolvem a comercializacdo dos alimentos fora de sua regido
produtora e seus consumidores podem nao ter uma experiéncia pessoal com
aquela localidade, dependendo, portanto, de rétulos, normas ou convencdes
institucionalizadas que permitam ao consumidor estabelecer conex@es com a

regido e os valores dos atores envolvidos na producéo.

Vale ressaltar que tais formas localizadas de producéo e comercializagdo
de alimentos, bem como cadeias de suprimentos mais curtas, apresentam
algumas vantagens, como a maior parcela de lucro retida pelos agricultores,
devido a eliminagdo de intermediarios, o maior nivel de informacdo sobre os
alimentos pelos consumidores, pela maior proximidade com os produtores, € a

menor distancia percorrida pelos alimentos, reduzindo os impactos ambientais
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decorrentes de seu transporte (SCRINIS, 2007). E importante destacar também
que os conceitos de localidade e qualidade tém se tornado intrinsecamente
ligados, impulsionando o surgimento e crescimento de especialidades
gastrondmicas ligadas ao conceito de terroir ou com indicacdes geogréaficas ou

denominacdo de origem protegida (SAGE, 2003).

A proximidade entre os atores permite também uma maior transparéncia
e o estabelecimento de uma relagdo de confianca, recuperando um “senso de
moralidade” no setor agricola e alimenticio (SAGE, 2003). Outras questdes
centrais a estas redes seriam seu potencial de “re-espacializagdo” e
“ressocializagdo” dos alimentos, justamente por tais relacionamentos mais
préximos e auténticos entre os atores (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000;
RENTING; MARSDEN; BANKS, 2003; VENN et al., 2006).

Apesar das variadas formas de classificagcdo, ha consenso de que as
AAFNs acompanham uma “virada para a qualidade” — “quality turn” —
compreendida principalmente, por meio dos conceitos de enraizamento,
confianca e local (GOODMAN, 2003; GOODMAN; GOODMAN, 2009) e
estimulada pela busca e valorizacdo de alimentos de qualidade diferenciada por
consumidores cada vez mais informados e exigentes, bem como por uma
mudanca na relacdo entre agricultores/produtores e mercados (SCHNEIDER;
FERRARI, 2015). Em resumo, seria:

[UIm movimento a partir do "mundo industrial”, com suas
convencgOes fortemente padronizadas de qualidade e a l6gica
da producdo de commodities em massa, para 0 "mundo
doméstico"”, onde as convencdes de qualidade incorporadas
em confianca, tradicdo e local apoiam produtos e formas de

organizacdo econdmica mais diferenciados, localizados e
"ecoldgicos" (GOODMAN, 2004, p. 5).
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Para Goodman e Goodman (2009) e Sage (2003), os produtos
diferenciados oferecidos pelas AAFNSs e seu rapido crescimento reforcam que a
qualidade, em suas vérias dimensBes, em vez do preco, € a nova base para
competicao no fornecimento de alimentos. Contudo, Scrinis (2007) ressalta que,
apesar de crescer em forca e popularidade, tais praticas ainda representam uma
pequena fracdo da producdo e comércio em setores especificos, até 0 momento
ndo criando grandes desafios ou revertendo as principais tendéncias do mercado
convencional. O autor destaca, entretanto, que a simples existéncia de tais
iniciativas e todo o capital, tempo e esforco dedicados em sua manutencdo séo

indicativos de uma crise de legitimidade do sistema agroalimentar vigente.

Vale ressaltar que tais produtos de alta qualidade ocupam uma posi¢do
ambigua no mercado, como produtos de elite e/ou alternativos. Isto porque,
apesar de se apresentarem como uma alternativa consciente, de oposicdo ao
sistema convencional, tendem a atender mercados premium, de nicho, mais
abastados e, frequentemente, distantes da regido produtora, sendo, muitas vezes,
encarados como apenas uma forma de complementar o sistema vigente ao
reproduzir algumas de suas caracteristicas, neste caso as longas redes de
distribuicdlo (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000; SCRINIS, 2007).
Ademais, o prémio pago no varejo por alguns destes produtos, considerados
alternativos e de qualidade superior, pode acentuar diferencas de classe
relacionadas a renda, uma vez que sd0 menos acessiveis a grupos de baixo poder
aquisitivo, dando a tais alternativas alimentares um status de exclusividade para
grupos de renda privilegiada. Sendo assim, seriam necessarios subsidios de
precos ao  consumidor, mudancas institucionais,  praticas  de
“descommoditizagdo” e o encurtamento das cadeias produtivas para evitar tais

desvios (GOODMAN, 2004; SCRINIS, 2007).



21

Nos ultimos anos, nota-se um crescimento significativo de alimentos
provenientes de AAFNSs, fato que, segundo Rossi e Brunori (2010), ndo é
necessariamente um indicador de sucesso, uma vez gque pode levar a desvios de
sua trajetdria inovadora e absorcdo pelos regimes existentes. Um exemplo é o
recente interesse pela comercializacdo de tais produtos por grandes redes de
supermercados, atraidas pela renda gerada na venda destes alimentos para
grupos mais abastados. Frequentemente, isto é feito sob marcas préprias e
submetendo os produtores as rigorosas regras de gerenciamento de cadeia de
suprimentos, as quais eram contestadas pelas redes alternativas (GOODMAN;
GOODMAN, 2009).

A este respeito, Rossi e Brunori (2010, p. 1915) destacam que “a
cooptacdo de praticas alimentares alternativas por praticas convencionais pode
ajudar o regime dominante a se adaptar a mudangas”, mas ressaltam que a
adaptagdo pode ndo ser capaz de lidar de forma apropriada com a crise do
modelo convencional, estimulando o surgimento de novos nichos com
“radicalidade renovada”. Para Scrinis (2007), a for¢a das AAFNS reside em sua
organizagdo conjunta, representando um desafio multidimensional, e néo
isolado, ao sistema dominante, criando novas redes e culturas alimentares.
Contudo, destaca que o sistema convencional sempre representard um desafio,
podendo integrar tais préaticas, diluindo-as e eliminando as ameagas
representadas por elas. Por estes motivos, tais iniciativas alternativas poderiam
ter mais sucesso em espagos nos quais o sistema dominante é mais vulneravel,
tais como o fornecimento para mercados pequenos, diferenciados e em rapido
desenvolvimento, bem como a dificuldade em atender demandas por maior
transparéncia, confiabilidade e responsabilidade ambiental na producdo dos
alimentos (HENDRICKSON; HEFFERNAN, 2002; SCRINIS, 2007).
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2.2 Diferenciacéo de Produto e os Cafés Especiais

Diversos livros-texto de Microeconomia continuam a citar mercados
agricolas como exemplos de mercados competitivos, em que impera o modelo
de concorréncia perfeita. Para tanto, seria necessdria a adequacdo a trés
premissas bésicas: 1) existéncia de grande ndmero de compradores e
vendedores, cada qual com pequena parcela do mercado sob sua influéncia; 2)
homogeneidade do produto, também na percepcdo do consumidor; e 3)
circulacdo livre e sem custos de informacéo, de forma que todos os vendedores e
compradores estejam cientes dos precos cobrados e caracteristicas dos produtos
comercializados (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002; SAITONE; SEXTON,
2010).

Nestes casos, como 0s produtos sdo considerados substitutos perfeitos
pelos consumidores, as empresas tornam-se “tomadoras de pregos”, uma vez que
a ocorréncia de precos distintos dificulta a realizacdo de vendas por empresas
com precos superiores. Desta forma, a precificacdo torna-se Unica, definida pelo
mercado (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002; SAITONE; SEXTON, 2010).
Sendo assim, em um mercado padronizado de produtos commodities, sem
diferenciagdo, existe uma dificuldade em se obter uma vantagem competitiva,
pois o0 custo de mudan¢a do consumidor de um produto para outro é baixo
(SAES, 2006; SAES; SPERS, 2006). Ademais, ha tendéncia destes mercados em
experimentar “guerras de precos”, que levam a baixa rentabilidade das firmas
(REIMANN; SCHILKE; THOMAS, 2010).

Contudo, profundas e recentes mudancas em alguns destes mercados,
principalmente ligados a melhoria de qualidade e diferenciacdo de produtos,
tém-nos afastado destas premissas bésicas, causando desequilibrios entre oferta e

demanda e rompendo o modelo de concorréncia perfeita. Isto porque produtos
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heterogéneos e diferencas de qualidade contrariam a premissa de produtos
homogéneos, bem como a diferenciagdo de firmas e produtos em varias
dimensfes de qualidade leva a violacBes do axioma de livre circulacdo de
informacGes, ja que alguns atributos, a exemplo dos processos sustentaveis de
producdo ou utilizacdo de variedades geneticamente modificadas, sdo de dificil
constatacdo pelos compradores e/ou ndo sdo discerniveis pelo consumidor
mesmo ap6s o0 consumo (SAITONE; SEXTON, 2010).

A diferenciacdo de produto é um conceito amplamente utilizado nos
estudos em marketing e estratégia (SVENDSEN et al., 2011), relacionado a
tomada de decisGes estratégicas, voltadas a distincdo de um produto de seus
concorrentes, de forma a aumentar seu valor e rentabilidade (DONNET;
WHEATHERSPOON; MOSS, 2010). Em geral, para serem diferenciados, basta
gue os consumidores percebam tais produtos como diferentes, ou seja, tenham
preferéncias subjetivas distintas em relagdo a suas caracteristicas fisicas ou ndo
fisicas. Alguns exemplos de atributos de diferencia¢do de produtos sdo: imagem
e marca, especificacbes técnicas, ergonomia e design, assisténcia técnica e
suporte ao usuério, formas de comercializagdo, financiamento aos uUsuarios,
estética, custo de utilizagdo do produto, desempenho ou confiabilidade, e
durabilidade, dentre outros fatores (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002). Em
suma, a diferenciagdo pode ser tanto real, baseada em diferengas mensuraveis
nas caracteristicas do produto, quanto de percepcdo, baseada em diferencas de
percepcdo por parte dos consumidores, trabalhadas por meio de mecanismos
como experiéncia de usuario, promocgdes e marketing boca a boca (DICKSON;
GINTER, 1987; LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002; NIEDERHAUSER et al.,
2008; SVENDSEN, 2011). Codron et al. (2005) ressaltam, ainda, que uma
diferenciagéo de produto bem-sucedida depende de trés fatores: compreender os
consumidores, desenvolver novos produtos e gerenciar as relacdes entre 0s

diferentes elos da cadeia de suprimentos.
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Contudo, a diferenciagdo de produto e qualidade no sistema alimentar
sdo temas ainda pouco explorados nos estudos de organizagdo industrial
(SAITONE; SEXTON, 2010), mas o interesse em tais temas tem sido
exacerbado pelo aumento significativo do comércio internacional de produtos
agricolas, que é estimulado pela reducéo de barreiras comerciais, permitindo aos
consumidores maior acesso e escolha de produtos diferenciados e provenientes
de diversas origens (CURZI; PACCA, 2015).

Saitone e Sexton (2010) lembram que o conceito de qualidade pode se
referir a varios atributos dos alimentos, dentre os quais se destacam o sabor, a
aparéncia, a forca da marca, a conveniéncia de uso e os potenciais beneficios a
salde, bem como os métodos de producdo utilizados. De forma similar, Codron
et al. (2005) lembram que o conceito de qualidade dos alimentos, na mente dos
consumidores, tem mudado nos ultimos anos, estando, atualmente, amplamente
relacionado a quatro categorias de atributos: sensoriais, sanitarios/de salde, de
processos, e de conveniéncia. Os atributos sensoriais estdo diretamente ligados
ao sabor, aparéncia e aroma dos alimentos, enquanto os atributos sanitarios,
apesar de mais abstratos (a exemplo da redugdo percentual do risco de alguma
doenca), estdo comumente relacionados ao consumo de alimentos produzidos
em nivel local e em pequena escala e sem aditivos. Por fim, os atributos de
processos estariam relacionados ao interesse dos consumidores nos processos
utilizados na produgdo dos alimentos, mesmo que estes ndo tenham algum efeito
perceptivel no produto final, enquanto os atributos de conveniéncia estariam
ligados a caracteristicas dos produtos gque permitem poupar tempo ou energia
dos consumidores na compra, armazenamento, preparo, consumo ou descarte
dos alimentos. Tal variedade de dimensdes de qualidade valorizada pelos
consumidores também aumenta o potencial de diferenciacdo destes produtos
(SAITONE; SEXTON, 2010).
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No mercado de café, tem-se observado importantes mudancas
relacionadas a diferenciacdo de produtos e melhoria de qualidade, que faz com
gue estes passem a ser substitutos imperfeitos e os consumidores se disponham a
pagar um preco superior. Em outras palavras, a criacdo de atributos de
diferenciagdo do café, tornando-os especiais, contribui para a
“descommoditizagio” (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO,
2015; FITTER; KAPLINSKY, 2001) do produto, evitando a acirrada
concorréncia por preco (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002; SAES, 2007). Tais
mudancas teriam sido impulsionadas pelo aumento da demanda de cafés de
qualidade, provenientes de origens especificas, a criacdo de novas formas de
comercializacdo da bebida, uma maior sensibilidade quanto a sustentabilidade
ambiental e aos desafios e vulnerabilidade dos cafeicultores (BORRELLA;
MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015).

Neste mercado, alguns atributos de diferenciagdo comumente
reconhecidos sdo a qualidade superior da bebida, o aspecto dos gréos,
disponibilidade limitada (microlotes), variedades raras, origem dos plantios,
histdria dos cafeicultores e da propriedade na qual o café é produzido, a forma
de colheita e o tipo de preparo. Consideram-se, também, aspectos relacionados a
sustentabilidade ambiental, social e econémica de producdo e mudangas no
processo industrial, que incluem a adicdo ou subtracdo de substancias, a
exemplo dos cafés aromatizados ou descafeinados (SAES; SOUZA; SPERS,
2001; ZYLBERSZTAIN; FARINA, 2001). Observa-se, portanto, que diversos
destes atributos de diferenciagdo sdo consoantes com aqueles propostos pelas

redes agroalimentares alternativas.

Vale ressaltar que o consumidor deve ser capaz de identificar o valor do
produto, caso contrario ndo estara disposto a pagar mais por ele
(NIEDERHAUSER et al.,, 2008). Contudo, alguns destes atributos de
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diferenciagdo séo intangiveis, ndo causam alteragdo no sabor final da bebida e,
portanto, ndo sdo identificaveis sensorialmente ap6s o consumo, tornando muito
mais complexa a mensuracdo e avaliacdo das informacBes disponibilizadas.
Neste caso, “atributos de dificil percep¢do podem ser incompreendidos ou gerar
desconfianca entre os consumidores, que passam a superestimar ou a subestimar
os beneficios e riscos do consumo do bem” (SAES; SPERS, 2006, p. 359).

A criagdo do termo “cafés especiais” ¢ creditada a Erna Knutsen,
fundadora da Knutsen Coffees, que o teria utilizado pela primeira vez em um
discurso em uma conferéncia internacional de café, realizada na Franga, em
1978. A época, 0 conceito era bem simples: cafés especiais seriam aqueles
originados de microclimas geogréficos especiais, que produziriam grdos com
perfis sensoriais Unicos/exclusivos (RHINEHART, 2009). Isto porque a
qualidade superior da bebida esta diretamente relacionada a origem de producéo,
cujos atributos territoriais, a exemplo do solo, clima, altitude e temperatura,
conferem aos gréos caracteristicas raras, Unicas e especiais (ZYLBERSZTAJN;
FARINA, 2001). Implicitamente, estaria a premissa de que 0s grdos especiais
deveriam ser sempre bem produzidos, recém-torrados e bem preparados. Este €,
ainda hoje, o conceito utilizado pela Specialty Coffee Association of America —
SCAA (RHINEHART, 2009). A SCAA utiliza, ainda, uma metodologia que
envolve uma escala de 100 pontos, na qual avalia diversos atributos sensoriais
do café, e apenas cafés com pontuacdo acima de 80 pontos s&o considerados

especiais.

Contudo, até 0 momento, ndo existe um consenso conceitual sobre o que
caracterizaria um café especial, uma vez que ele tem significados diferentes para
pessoas diferentes. O conceito, que estd intimamente ligado ao prazer
proporcionado pela bebida (SAES; SOUZA; SPERS, 2001), popularmente

abrange praticamente todos os cafés que séo blends industriais ndo tradicionais,
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seja por sua alta qualidade e/ou disponibilidade limitada do lado da producdo,
por seu aroma, embalagem e/ou "experiéncia de consumo" (PONTE, 2002). Ou
seja, mesmo havendo uma metodologia pré-estabelecida e aceita por grande
parte dos profissionais, 0 conceito, ainda, € muito subjetivo e evolui

constantemente.

Em um dos modelos mais completos divulgados até entéo, Zylbersztajn
e Farina (2001) destacam oito parametros de diferenciacdo do café, bem como as
variaveis-chave para essa diferenciacdo, o tipo de bem e a principal forma de
sinalizacdo desta distingdo. Para estes autores, ndo apenas a qualidade
excepcional da bebida e seus fatores locacionais seriam importantes, mas
também as qualidades socioambientais, o processo de producéo, a qualidade dos
servicos ofertados e do ponto de venda (PDV) do produto e os produtos
comercializados de forma complementar. Sendo assim, os cafés especiais
poderiam ser distintos ndo apenas pelo padrdo do produto, mas também pelos
processos utilizados. Seu modelo pode ser 0 observado no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1 Principais parametros de diferenciacdo do café

Parametros Variaveis-chave Tipo de bem Meios de
sinalizacéo
Qualidade Café tipo 3 para melhor, | Experiéncia (tangivel) Marca
superior da | sem defeitos, bebida
bebida mole ou estritamente
mole
Qualidade Origem restrita | Crenca (intangivel) Certificado
locacional da | (especifica) ou regional de origem
producéo associada a qualidade
Qualidade Menor impacto | Crenca (intangivel) Certificado
ambiental ambiental, de orgénico
Qualidade Mercado solidario e | Crenca (intangivel) Certificado
social responsabilidade social Fair Trade
Processo  de | Adicdo ou subtracdo de | Experiéncia Marca
producao elementos (aromatizados, com leite,
chocolate, etc.) e Crenca
(descafeinados)

Fonte: Adaptado de Zylbersztajn e Farina (2001, p. 70)
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Quadro 1 Principais parametros de diferenciagdo do café (continuagdo)

Pardmetros Variaveis-chave Tipo de bem Meios de
sinalizacdo
Qualidade dos | Servigos adicionais | Pesquisa Marca
servicos oferecidos | (venda pela internet, | (tangivel) e
disponibilidade de | Experiéncia

informagdo técnica ao | (tangivel)
consumidor)

Qualidade do | Sofisticacdo do local de | Pesquisa Atmosfera  do
PDV venda do produto (tangivel) e | PDV e
Experiéncia qualidade
(cafeterias, cartas | superior de
de café) bebida
Produtos Produtos adicionais | Pesquisa Marca
complementares (xicaras, maquinas de | (tangivel) e
café, etc.) Experiéncia
(tangivel)

Fonte: Adaptado de Zylbersztajn e Farina (2001, p. 70)

Independentemente do significado atribuido a este conceito, Donnet,
Weatherspoon e Hoehn (2007) sintetizaram as diferengas entre os modelos de
negocios dos mercados de café commodity e especial. Enquanto o mercado de
café commodity teria como proposicao de valor um produto homogéneo, com
limitada possibilidade de melhoria e padrfes de qualidade, baseados na espécie
dos gréos e no pais de origem, os cafés especiais seriam diferenciados por varios
atributos (como origem, qualidade, variedade, entre outros), tendo sua
possibilidade de melhoria aumentada pela forma diferenciada de aquisicdo e
comercializacdo e contando com padrdes de qualidade avaliados na xicara, em
escalas de 100 pontos e com descricdo de sabor baseada na terminologia
vinicola. No tocante ao publico consumidor, o café commodity tem como alvo
um mercado padronizado e de massa, estabilizado ou declinante nas Gltimas
décadas, enquanto os cafés especiais visariam ao consumo conspicuo e
indulgente, direcionado a valores hedonistas, com aumento exponencial desde
meados da década de 1990. Por fim, em relacdo a estrutura e gerenciamento da

cadeia, os autores destacam o carater concentrado do mercado de cafés
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commodity, com forma de obtencdo a granel, sem transmissdo de informacéo
acerca da qualidade para os cafeicultores, e com torrefagio em grande
quantidade, de blends desqualificados. No mercado de cafés especiais, tais
autores destacam uma estrutura fragmentada, com obtencdo em pequenas
guantidades, com comunicagdo mais direta entre 0s elos e maior transmisséo de
informacGes, bem como torrefacdo artesanal e com prevaléncia de origens

Unicas.

2.3 Cafés Especiais no Brasil

Desde sua introducdo no cenério brasileiro, o café passou por varios
ciclos de crise ou expansdo no mercado, o que levou a criacdo do Acordo
Internacional do Café, em 1962, ano em que também foi criada a Organizagdo
Internacional do Café, com sede em Londres (Inglaterra). Este acordo
estabelecia cotas de exportacdo por pais produtor, de forma a controlar a grande
oscilagdo da producdo e dos precos no mercado mundial. Desde entdo, o
mercado internacional de café contou com uma politica de sustentacdo de
precos, pratica encerrada apenas em 1989 (CHALFOUN; REIS, 2010;
MENDES; GUIMARAES; SOUZA, 2002; MORICOCHI; MARTIN, 1994).

Simultaneamente, 0 mercado nacional também era regulado. Entre 1952
e 1990, o mercado brasileiro de café foi regulamentado pelo Instituto Brasileiro
do Café (IBC), autarquia inicialmente vinculada ao Ministério da Fazenda e
depois ao Ministério da Industria e Comércio. Suas atribui¢cdes incluiam a
execucdo da politica cafeeira nacional, por meio da assisténcia técnica e
econdmica a atividade, bem como o controle da comercializacdo da commodity
(INSTITUTO BRASILEIRO DO CAFE - IBC, 2013). Neste sentido, algumas
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praticas adotadas foram o fornecimento subsidiado de matéria prima (café verde)
para as empresas em periodos de excesso de oferta no mercado internacional, a
regulamentacdo da entrada de novas firmas no segmento e, no plano
macroecondmico, o controle dos precos do café no varejo por meio da politica
de controle a inflagdo (SAES; SPERS, 2006).

O periodo de maior intervencdo desta autarquia no mercado cafeeiro se
deu entre 1959 ¢ 1971, com a realizagdo governamental da “Campanha para o
Aumento do Consumo Interno de Café”, visando minimizar a pressdo causada
pelo excesso de oferta da commodity no mercado externo. Com a tutela do
Estado e a concessdo de subsidios, de acordo com a capacidade de
processamento da empresa, incentivou-se 0 aumento do nimero de firmas, bem
como a ampliacdo da capacidade daquelas ja presentes no mercado. Esta intensa
protecdo do setor resultou na distorcdo das estruturas de custo e baixo
investimento tecnoldgico, levando ao acumulo de ineficiéncia e despreparo
gerencial e tecnolégico de suas empresas (SAES; SPERS, 2006; SEREIA;
CAMARA,; CINTRA, 2008).

A regulamentacdo do setor de café torrado e moido, diferentemente de
uma politica industrial direcionada ao setor, estava voltada para o desempenho
da balanga comercial brasileira, ou seja, para a valorizacdo do café no mercado
internacional. Desta forma, cabia ao mercado interno absorver parte do
excedente ndo exportavel. Ademais, o tabelamento de pregos impediu a adogao
de estratégias de segmentacdo e diferenciacdo do produto, incentivando a
concorréncia por prec¢os e resultando na descapitalizagcdo das empresas. Portanto,
a matéria-prima utilizada no mercado interno era aquela rejeitada pelo mercado
internacional, por ser de ma qualidade e, muitas vezes, era misturada a produtos
mais baratos, como milho e cevada, na composicdo do café torrado e moido,

com objetivo de reducgéo dos custos de producdo. Desta forma, a deterioracdo da
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qualidade e a auséncia de acGes mercadoldgicas de incentivo ao consumo
contribuiram para a retragdo da demanda do produto nos anos 1980 (SAES;
SPERS, 2006).

Em 1990 foi extinto o IBC e, em 1992, foi anunciado o fim do
tabelamento de pregos. A desregulamentacdo deste mercado, extremamente
acostumado a tutela do Estado, levou a acirrada competicdo por precos e,
consequentemente, a piora da qualidade, acelerando ainda mais a redugdo do
consumo per capita de café no pais. Isto desestimulou os produtores de cafés de
qualidade superior no pais, resultando na selecdo adversa imposta pelos
compradores, que “nivelou para baixo a qualidade do café ofertado pelos

produtores rurais” (SAES; SPERS, 2006, p. 356).

As mudangas neste cendrio comegaram com a promocdo de acles de
incentivo a melhoria da qualidade do café, a exemplo do Programa de
Autofiscaliza¢do da Industria de Café, mais conhecido como Selo de Pureza. Tal
programa, desenvolvido pela Associacdo Brasileira da Industria do Café (ABIC)
desde 1989 e realizado até os dias atuais, tinha como objetivos a época sanear a
industria do café, aumentar a credibilidade do produto entre 0s consumidores
brasileiros, bem como aumentar seu conhecimento acerca da commaodity e seu
consumo da mesma (ASSOCIAGCAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DO
CAFE - ABIC, 2015). Outra acio da ABIC neste sentido, iniciada em 2004, foi
o0 Programa de Qualidade do Café, com objetivo de apresentar ao consumidor as
diferencas de qualidade do café torrado e moido no pais, ensinando-o a
distinguir um café comum de outro com qualidade superior (CHALFOUN;
REIS, 2010; LEME; MACHADO, 2011; SAES; SPERS, 2006).

Tais acgbes, em conjunto com o fim do tabelamento de precos,
contribuiram para a reversdo da tendéncia de queda de consumo da bebida no

pais, bem como abriram espaco para empresas que desejassem investir na
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comercializacdo de cafés especiais, uma vez que elas puderam demonstrar que
este ndo é um produto homogéneo e que conta com diversos atributos de
diferenciagdo. De fato, as duas Ultimas décadas foram marcadas pela
modernizacdo do parque industrial nacional, atento a crescente demanda por
cafés diferenciados (CHALFOUN; REIS, 2010; LEME; MACHADO, 2011;
SAES; SPERS, 2006).

O segmento de cafés especiais surge no cenario brasileiro como uma
possibilidade aos cafeicultores de conquistar compradores que estejam dispostos
a pagar mais por um produto de qualidade e com caracteristica diferenciada
(OLIVEIRA; OLIVEIRA; JESUS, 2004). Na mesma linha, Pereira et al. (2010)
afirmam que a diferenciagdo emergiu como possibilidade de desenvolver
vantagens competitivas e sustentar margens de lucro mais satisfatérias ao
segmento produtivo. Ademais, a atuacdo em mercados especificos, diferente do
que ocorre no mercado das commodities, permite a negociacdo direta entre
produtores e consumidores e um relacionamento diferenciado entre estes atores,
gue agora tém maior facilidade de acesso a mercados internacionais e menor
relacdo de dependéncia de canais tradicionais de comercializacdo (PEREIRA et
al., 2010; ZYLBERSZTAJN; FARINA, 2001).

Contudo, a producdo de cafés especiais/diferenciados envolve uma
significativa elevacdo nos custos de producéo, relacionada a fatores destinados a
melhoria de qualidade dos grdos, como mudancas nos métodos de
beneficiamento e aquisicdo de equipamentos para despolpamento, o que pode
apresentar desafio significativo para os cafeicultores brasileiros. Ademais, além
de tais mudancas tecnolégicas, mudancas na forma de comercializacdo destes
produtos, a exemplo da venda em pequenos lotes, quase de forma individual,
pode gerar resisténcia em atores acostumados a comercializacdo em grandes
volumes (ZYLBERSZTAJN; FARINA, 2001). Por fim, ressalta-se que a baixa
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participacdo brasileira no mercado internacional de cafés especiais se deve a sua
imagem de grande produtor de um Unico tipo de café, ao qual muitos se referem
como “Tipo Santos”, enquanto outros paises investiram significativamente neste
novo mercado (VIEIRA; CARVALHO, 2000 apud ZYLBERSZTAJN;
FARINA, 2001).

No setor de torrefacéo, alguns desafios, que inibem o processamento de
cafés especiais, sdo o tamanho ainda restrito deste mercado, bem como a
concorréncia desleal por grandes torrefadoras (possivelmente pelos baixos
precos praticados, em funcdo da baixa qualidade da matéria-prima utilizada), a
dificuldade em encontrar matéria-prima adequada e dificuldade dos
consumidores em identificar a qualidade do produto. Contudo, algumas
oportunidades sdo o relacionamento diferenciado com os compradores, 0 maior
diferencial de pregos e maior viabilidade de planejamento das vendas,
caracteristicas compartilhadas também pelos cafés organicos ou de origem. No
varejo, especialmente em supermercados, 0 maior desafio é o padrdo de
concorréncia, ainda pautado pela competicdo por precos baixos. No geral,
problemas de coordenacéo entre os elos da cadeia produtiva também tendem a
dificultar a maior inser¢do brasileira no mercado de cafés especiais, tanto em
nivel nacional quanto internacional (ZYLBERSZTAJN; FARINA, 2001).

Por fim, destaca-se que, para 0s brasileiros, o consumo de café
commodity ja é tradicdo: o pais tem média anual de consumo de 4,3 kg/hab/ano.
Os cafés especiais, por outro lado, ainda sdo novidade no pais, mas seu consumo
aumenta rapidamente: a Associacdo Brasileira da Industria do Café (ABIC)
estima que ele tenha crescido 73% entre 2003 e 2010, tendo as classes A e B
como principais consumidoras e interessadas neste nicho de mercado. Ainda
segundo a ABIC, apenas 5% dos 20 milhdes de sacas/60kg consumidos no pais

em 2013 eram de cafés especiais (GRAO..., 2014). Neste sentido, Zylbersztajn e
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Farina (2001) ressaltam desconhecimento destes produtos por muitos
consumidores, que ainda percebem o café como produto homogéneo e, portanto,
valorizam mais a competicdo por preco que por qualidade. Assim, ofertar
qualidade ao consumidor brasileiro é tarefa dificil, também, em razdo do
histdrico do agronegdcio café, uma vez que ao mercado interno sempre restou a
funcdo de absorver os cafés que ndo alcancassem padrdes de qualidade para
exportacdo. Ademais, o consumidor brasileiro tem conceitos equivocados acerca
da qualidade do café, associando-a a uma bebida extraforte, tornando essenciais
campanhas de esclarecimento e “educagdo” do consumidor (ZYLBERSZTAJN;
FARINA, 2001).

2.4 As “Ondas” do Café

O conceito de “ondas”, para descrever a evolugdo do consumo de café,
foi, originalmente, cunhado em 2002 pela barista Trish Skeie, em artigo
intitulado “Norway and Coffee”, publicado no The Flamekeeper, boletim de
noticias da Roaster’s Guild, alianga comercial da Associacdo Americana de
Cafés Especiais (Specialty Coffee Association of America). Para Skeie (2002),
parece haver trés movimentos influenciando o mercado de cafés especiais, cada
um com seu préprio conjunto de prioridades e filosofias e com contribuicdes
diferentes para a experiéncia de consumo. Ocasionalmente, estes movimentos ou
“ondas” se sobrepdem ou “transbordam”, de forma a influenciar o movimento

seguinte.

A Primeira Onda, predominante no periodo pés-guerras, estaria ligada
ao aumento exponencial do consumo de café e a revolugdes no processamento e

comercializacdo do produto, até entdo de baixissima qualidade. A Segunda Onda
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teria surgido como reagdo a baixa qualidade do movimento anterior, sendo
responsavel pela introducdo do conceito de cafés especiais e de origem
produtora, bem como pela popularizacdo do consumo de café espresso e do
consumo da bebida em cafeterias. Por fim, a Terceira Onda estaria ligada a
percepcdo do café como produto artesanal, diferenciado por inimeros atributos
(qualidade, origem, torra, método de preparo) e comercializado de forma mais
direta entre os elos da cadeia (ANDRADE et al., 2015; BORRELLA; MATAIX;
CARRASCO-GALLEGO, 2015).

Este conceito refere-se principalmente as mudancas observadas no
mercado de café dos Estados Unidos da América (MANZO, 2010, 2014, 2015),
Reino Unido e alguns paises da regido da Australasia, devendo ser aplicado com
cuidado nos demais paises e regides, uma vez que varios fatores podem
influenciar o tempo e forma de adog@o de cada “onda”. Desta forma, ressalta-se
que a ocorréncia destas “ondas” ndo ¢ uniforme entre os paises: mercados mais
maduros para o consumo de café, como Estados Unidos da América, Australia e
alguns paises europeus, ja vivenciam a Terceira Onda de forma mais abrangente,
enguanto, na maioria dos paises produtores e/ou emergentes, nota-se a
ocorréncia predominante da primeira ou da segunda “ondas”, com a Terceira
Onda sendo observada em estagio inicial. Vale destacar, contudo, que o
surgimento de uma “onda”, como ressalta Skeie (2002), ndo causa o0
desaparecimento do movimento anterior: por contarem com filosofias e
conjuntos de prioridades diferentes, as trés ondas coexistem no mercado,

alcancando segmentos de mercado e perfis de consumidores diferentes.

Pode-se entender a Terceira Onda do Café como um movimento
derivado das Redes Agroalimentares Alternativas, com vérias praticas e
objetivos similares, como: o encurtamento da cadeia de suprimentos, com

consequente maior nivel de informacdo e conhecimento, por todos os elos,
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acerca das origens produtoras e das caracteristicas/qualidade dos produtos
(LEESON, 2013); o comércio mais direto entre produtores/cafeicultores e
torrefadores ou cafeterias (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO,
2015; LEESON, 2013; MANZO, 2010, 2014, 2015), com o relacionamento
entre os atores cada vez mais transparente e baseado em principios como
confianca e enraizamento social; maior preocupacdo com questes voltadas a
sustentabilidade ambiental, bem como sustentabilidade socioecondmica dos
produtores (ANDRADE et al., 2015); e, por fim, a diferencia¢do do produto café
e sua “virada para qualidade” (ANDRADE et al., 2015; BORRELLA;
MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015). Tais caracteristicas e justificativas,
para tal abordagem, serdo melhor abordadas nos proximos topicos.

Vale ressaltar também que, enquanto diversos estudos acerca das
AAFNs enfocam um estudo de caso ou modelo especifico de negécio, para
exemplificar tais redes alternativas, a exemplo dos mercados de agricultores,
hortas comunitarias ou varejistas especializadas, muitas vezes, também limitados
geograficamente, a ideia deste trabalho é apresentar a Terceira Onda como um
movimento global no mercado de café, que abarca todos os elos da cadeia,
estimulando em todos eles variados principios valorizados pelas Redes
Agroalimentares Alternativas. Outra diferenca deste trabalho é, além da
compreensdo da Terceira Onda como movimento global, o estudo de sua
aplicagdo no Brasil, uma vez que a grande maioria dos trabalhos acerca das
AAFNs esta concentrada nos EUA (foco mais ativista) e na Europa (estudos
mais voltados a questdes sanitarias e de seguranga alimentar, bem como de
subsisténcia rural) (DUPUIS; GOODMAN, 2005).
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3 METODOLOGIA

Optou-se pela realizacdo do estudo em duas etapas, ambas qualitativas,
sendo a primeira representada por ampla revisdo bibliogréfica, aliada a uma
analise de conteldo categorial, enquanto a segunda é composta de entrevistas
com proprietéarios de cafeterias, representantes da Terceira Onda, no estado de
Minas Gerais e com outros profissionais reconhecidos por sua atuacdo no
mercado brasileiro de café. Maiores informagdes, como 0s objetivos a serem
alcangados em cada etapa, bem como a justificativa para escolha dos métodos de

pesquisa, serdo amplamente discutidos nos topicos 3.1 e 3.2, a seguir.

3.1 Terceira Onda do Café: Em Busca de um Consenso

Nesta etapa, objetivou-se, de forma geral, definir ampla e
cientificamente o conceito de Terceira Onda do Café, uma vez que este ainda
tem definicdo difusa e sentidos variados para os diversos elos da cadeia. Para
tanto, torna-se necessaria a consecucdo de dois objetivos especificos: a)
identificar e compreender as principais caracteristicas atribuidas a Primeira,
Segunda e Terceira Ondas por varios atores desta cadeia, incluindo integrantes
da academia e do mercado, de forma a eliminar vieses e distor¢oes de percepgdo
pelos individuos; e b) identificar e compreender as principais diferencas da
Terceira Onda em comparacao as ondas anteriores, uma vez que este € 0 método

mais utilizado pelos atores nesta cadeia para explicar a Terceira Onda do Café.

A pesquisa é necessaria quando ndo ha informacdo suficiente sobre o
objeto de estudo ou quando esta se encontra “em tal estado de desordem que ndo

possa ser adequadamente relacionada ao problema” (GIL, 2002, p. 17). Portanto,
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observa-se que este é um estudo oportuno, uma vez que se satisfaz a ambas as
categorias. Isto acontece, porque ainda ha pouca literatura cientifica relacionada
ao tema, em sua maioria com informacBes superficiais, tangenciais e
insuficientes acerca deste conceito, enquanto as informacdes mais relevantes
acerca do tema estdo disponiveis, principalmente, em noticias em blogs, redes

sociais e jornais com acesso online.

Assim, procedeu-se a realizacdo de um estudo qualitativo, assim
classificado por se basear em conhecimentos técnico-cientificos que permitem
atribuir-lhe cientificidade e pela ndo utilizacdo de instrumentais estatisticos para
andlise dos dados e medicdo de relacdo entre variaveis (RICHARDSON et al.,
2007). O presente estudo pode, ainda, ser classificado como exploratorio, uma
vez que visa proporcionar maior familiaridade com o problema de pesquisa, de

forma a evidencia-lo e dar suporte a construgdo de hipoteses (GIL, 2002).

Desta forma, realizou-se ampla pesquisa bibliografica. Este método,
desenvolvido com base em material ja elaborado, tem como principais fontes 0s
livros e artigos cientificos. Sua principal vantagem consiste na possibilidade de
cobertura de uma ampla variedade de fendmenos, que nem sempre podem ser
diretamente pesquisados e, por isso, torna-se muito Util no caso de pesquisa de
dados muito dispersos pelo espaco, caso no qual se enquadra este trabalho.
Contudo, ha que se atentar para a confiabilidade das fontes de informacdes e
utilizar fontes diversas, de forma a eliminar incoeréncias e ndo reproduzir erros
de coleta e anélise de dados (GIL, 2002).

Frequentemente, a pesquisa bibliografica aparece caracterizada como
revisdo bibliografica ou de literatura, elementos e pré-requisitos essenciais na
elaboracdo de qualquer projeto de pesquisa. Por sua vez, a pesquisa
bibliografica, como método, “implica um conjunto ordenado de procedimentos

de busca por solucdes, atento ao objeto de estudo e que, por isso, ndo pode ser



39

aleatorio” (LIMA; MIOTO, 2007, p. 38). Ou seja, a pesquisa bibliografica
consiste em uma metodologia de estudo e, portanto, precisa ser trabalhada como
tal. Salvador (1986) propde quatro etapas para a realizagdo deste tipo de estudo:
a) elaboracdo do projeto de pesquisa, composta pela escolha do assunto, do
problema ou questdes de pesquisa e na elaboracdo do plano para obtencédo destas
respostas; b) investigacdo das solucBes, representada pela coleta da
documentacdo e realizada em duas etapas sucessivas, sendo a primeira o
levantamento da bibliografia e a segunda o levantamento das informacdes
contidas neste material; c) analise explicativa das solucGes, composta da andlise
da documentacdo e no exame do contetdo de suas afirmacdes, indo além da
catalogagdo das informagdes e exigindo analise critica do pesquisador para
justificativa de selecdo das informacbes e dados contidos no material; e d)
sintese integradora: etapa na qual se obtém o produto final deste processo de
investigacdo, resultado da andlise e reflexdo dos documentos, sendo 0 momento
para proposicdo de solucdes, ap6s a apreensdo do problema, rigorosa

investigacdo, visualizagdo e sintese de solugdes.

Neste sentido, propde-se a determinacdo da Terceira Onda do Café
como tema do estudo, cujo plano para obtencdo das informagdes desejadas
consistiu na busca de informagbes em materiais cientificos e ndo cientificos,
como livros, periddicos, jornais online e websites de instituicGes relacionadas a
cadeia do café ou que tenham estatisticas relacionadas a este produto. Quanto a
investigacdo das solugdes, Lima e Mioto (2007) ressaltam a relagcdo de
dependéncia dos resultados da pesquisa frente a quantidade e qualidade dos
dados coletados. Neste sentido, propdem a definicdo de quatro critérios para
delimitacdo do universo do estudo, orientando a selecdo do material, sendo: o
parametro tematico (obras relacionadas ao objeto de estudo, segundo os temas
que lhe sdo correlatos), parametro linguistico (definicdo dos idiomas nos quais

as obras serdo selecionadas), principais fontes a se consultar e pardmetro
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cronoldgico de publicacéo (intervalo de tempo no qual as obras analisadas estdo
contidas). Neste caso, selecionaram-se materiais relacionados a Terceira Onda
do Café e seus principios, nos idiomas inglés e portugués, no intervalo de
novembro de 2002 (ano em que o termo passou a ser utilizado) a outubro de
2015. Como o material encontra-se muito disperso, ndo foram definidas, a priori,
as principais fontes especificas de consulta. Estas foram determinadas com base

na disponibilidade de material.

Selecionou-se, desta forma, tanto trabalhos académicos (artigos
cientificos publicados em periédicos ou eventos, monografias, dissertacoes,
teses e livros) quanto noticias publicadas em websites de instituicdes ligadas ao
café, blogs e jornais de acesso online. Selecionou-se um total de 53 noticias, das
quais 35 foram publicadas nos seguintes veiculos online, eleitos por seu
reconhecimento e/ou por sua especializacdo no mercado de café: Associacao
Brasileira da Industria do Café, Barista Magazine, Café Point, Coffee Review,
Daily Coffee News, O Globo, Perfect Daily Grind, The New York Times e
Time. As demais noticias, que incluem os textos seminais sobre o tema (CHO,
2005; SKEIE, 2002), foram selecionadas em outras fontes diversas, de forma a
incluir, também, as opinides de diversos atores relacionados direta ou
indiretamente a cadeia do café, eliminar incoeréncias e ndo reproduzir erros de
coleta e analise de dados. As fontes de tais noticias diversas consistem em
websites, blogs e e-commerces de: agéncias de negécios online e marketing
digital para a industria de bebidas artesanais, fornecedores de café verde,
microtorrefadoras e cafeterias independentes especializadas, fabricantes de
maquinas inovadoras de preparo, especialistas na bebida, especialistas em
culinaria em geral, antropélogos, empresas de pesquisa, noticiarios, associacdes

de profissionais em café, entre outros.
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E importante ressaltar que, pela escassez de trabalhos académicos e
informacBes acerca da Terceira Onda do Café, optou-se pela utilizagcdo
concomitante de materiais ndo académicos que, além de abarcar a opinido de
profissionais do ramo, também, contavam com informagcbes mais técnicas e
aprofundadas sobre este movimento. Este tipo de fonte/material tende a nao ser
bem visto no meio académico/cientifico, mas considerou-se que tais publicacdes
trariam uma contribuicao significativa a este trabalho por sua visdo diversificada
e mais ampla e especializada acerca do tema estudado. Tais referéncias ndo
académicas podem ser visualizadas no APENDICE A, ao final do trabalho.

Selecionaram-se, também, todos os trabalhos académicos, passiveis de
consulta, que mencionaram a Terceira Onda e definiram algumas de suas
caracteristicas. Foram selecionados vinte e cinco trabalhos académicos, dos
quais treze sdo artigos publicados, em periédicos ou eventos, oito sdo
monografias, dissertacfes ou teses e quatro sdo livros. As referéncias destes
estudos podem ser observadas no APENDICE B, também, ao final do trabalho.

Vale ressaltar que a selecdo se deu pela utilizagdo do termo “Terceira
Onda” ou “Third Wave” em materiais relacionados a cadeia do café, sendo
necessaria, também, alguma explicacdo de seu significado por parte dos autores.

Caso contrario, o material ndo colaboraria com o0s objetivos da pesquisa.

Procedeu-se, entdo, a andlise de conteldo destes materiais, método
criado no inicio do século XX, para analise de material jornalistico, estendendo-
se para outras areas nas décadas seguintes (CAREGNATO; MUTTI, 2006).
PropGe-se a execucdo deste método em trés fases: 1) pré-analise; 2) exploragdo
do material; e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. Na
primeira, o material a ser estudado deve ser organizado e sistematizado,
permitindo o estabelecimento de indicadores que para a interpretacdo das

informacdes coletadas e a leitura geral do material eleito para analise. Na
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segunda etapa, 0 pesquisador constréi operagdes de codificacdo, levando em
conta os recortes do texto em unidades de registro, estabelecendo regras de
contagem e classificando/agregando as informagdes em categorias teméticas ou
simbolicas. Por fim, na Gltima fase, sdo captados os conteldos latentes ou
manifestos no material selecionado, bem como realizada uma analise
comparativa, por meio da justaposicdo das categorias de andlise, destacando as
semelhancas e diferencas observadas entre elas (SILVA; FOSSA, 2015).

Adotou-se uma abordagem qualitativa, ndo preocupada com a
frequéncia de citacdo de algum termo no contedo no texto, mas, sim, com sua
presenca ou ndo no material selecionado. Ademais, optou-se pela analise
categorial, técnica voltada ao desmembramento do texto em unidades ou
categorias, de acordo com reagrupamentos analégicos (CAREGNATO; MUTTI,
2006). Desta forma, as categorias podem ser definidas como:

Grandes enunciados que abarcam um ndmero varidvel de
temas, segundo seu grau de intimidade ou proximidade, e
que possam, através de sua analise, exprimir significados
[...] que atendam aos objetivos de estudo e criem novos

conhecimentos, proporcionando uma visdo diferenciada
sobre os temas propostos (CAMPOS, 2004, p. 614).

Neste caso, utilizaram-se categorias ndo-aprioristicas, ou seja, as
categorias sdo determinadas exclusivamente conforme os temas emergem no
texto, ap0Os identificacdo de suas caracteristicas em comum (CAMPOS, 2004;
CAREGNATO; MUTTI, 2006), justamente pela escassez de materiais
cientificos ja publicados, relacionados ao tema. Utilizou-se o material de
referéncia destacado nos APENDICES A e B, auxiliado, quando necessario, por
referéncias adicionais, para descricdo e aprofundamento dos temas

categorizados.
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3.2 A Terceira Onda do Café: Potencial de Expansdo no Brasil e Formas de
Adocdo em Minas Gerais

Pode-se definir a pesquisa como um “procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que
sdo propostos” (GIL, 2002, p. 17). Nesta etapa, objetivou-se responder a
seguinte questdo: como a Terceira Onda é adotada no Brasil e em Minas Gerais
e quais sdo as principais oportunidades e desafios a expanséo deste movimento

em nivel nacional e estadual?

Para tanto, estabeleceram-se trés objetivos especificos: 1) estudar o atual
estado de adocdo da Terceira Onda do Café no Brasil, bem como as
oportunidades e desafios & sua expansdo no pais e possiveis diferencas de
adogdo em comparagdo a outros paises; 2) identificar as possiveis diferencas de
adogdo da Terceira Onda do Café em Minas Gerais, em comparagdo ao Brasil,
bem como possiveis variacBes nos potenciais e desafios identificados para sua
expansdo em nivel estadual; e 3) compreender como a terceira onda do café é

aplicada por trés cafeterias mineiras em cidades de diferentes portes.

Assim, procedeu-se a realizacdo de um estudo qualitativo e exploratério.
Tais estudos comumente envolvem o levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas relacionadas ao problema e
analise de exemplos que facilitem sua compreensdo. Pode, ainda, ser
caracterizado como descritivo, por proceder & descricdo das caracteristicas de
um fenémeno (GIL, 2002), neste caso, a adogdo da Terceira Onda do Café em

nivel nacional e estadual.

Nesta etapa sdo analisados problemas de interesse pratico relativos a

compreensdo deste nicho de mercado, bem como do potencial e das dificuldades
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para sua expansdo no Brasil. Tais informacdes séo essenciais ao planejamento de
acdo adequada por parte dos players nacionais, a exemplo dos produtores,
industrias e varejistas, de forma a se manterem competitivos neste mercado,
simultaneamente, atendendo as diversas e novas demandas de seus

consumidores.

Sendo assim, realizaram-se sete entrevistas, estruturadas e por meio
eletronico (e-mail), com os seguintes profissionais (em ordem alfabética)

relacionados a cadeia do café:

e Aguinaldo José de Lima — Diretor de Relagdes Institucionais da
Associacdo Brasileira da Industria de Café Soluvel.

e Carlos Henrique Jorge Brando — Diretor da P&A Marketing.

e Celso Luis Rodrigues Vegro — Pesquisador do Instituto de
Economia Agricola da Agéncia Paulista de Tecnologia para o
Agroneg6cio, da Secretaria de Agricultura e Abastecimento do
Estado de Séo Paulo.

e Ensei Neto — Consultor em Gestdo Sensorial de Bebidas e
Alimentos. E, também, o responsavel pelo website “The Coffee
Traveler”.

o Juliano Tarabal — Superintendente da Federacdo dos Cafeicultores
do Cerrado.

e Mariana Proenca — Diretora de Conteudo da Café Editora.

e Paulo Henrigue Montagnana Vicente Leme - Professor do
Departamento de Administracdo e Economia da Universidade
Federal de Lavras (DAE/UFLA)

Tais profissionais foram selecionados por sua experiéncia e

reconhecimento no mercado de cafés especiais. Com este método, buscaram-se
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alcangar os dois primeiros objetivos especificos. O roteiro destas entrevistas
pode ser encontrado no APENDICE C, ao final deste trabalho.

Posteriormente, foram realizadas pessoalmente trés entrevistas, desta
vez semiestruturadas e em profundidade, com proprietarios de cafeterias
mineiras representantes da Terceira Onda. Vale destacar que:

Quando utilizam a entrevista qualitativa em profundidade ...
0s pesquisadores conversam com aqueles que tém
conhecimento ou experiéncia acerca do problema de
interesse. Por meio dessas entrevistas, 0s pesquisadores
exploram em detalhes as experiéncias, motivos e opiniGes

de outros e aprendem a enxergar 0 mundo de perspectivas
diferentes da sua (RUBIN; RUBIN, 2011, p. 3).

Nota-se, portanto, ser essencial o cuidado na escolha de cafeterias
representativas e profissionais qualificados para realizagdo do estudo.
Informacdes acerca das cafeterias selecionadas e de seus proprietarios podem ser
encontradas no Quadro 2, a seguir. O roteiro destas entrevistas, disponivel no
APENDICE D, ao final deste trabalho, foi construido com base nos resultados
da primeira etapa, acerca dos principios e categorias distintivas da Terceira Onda
do Cafe.

Quadro 2 Informages acerca das entrevistas realizadas

Cafeteria Cidade Numero de Proprietario Data da
Habitantes! Entrevistado Entrevista

Academia Belo 2.502.557 Bruno S. Souza e Ivan 19/12/2015

do Café Horizonte T. Heyden (Gerente de

Qualidade)

Ancora Pocos de 163.677 Thiago Trovo 28/10/2015

Coffee Caldas

House

Unique Séo 44,781 Hélcio Janior 04/12/2015

Cafés Lourenco

1 Populagdo estimada em 2015, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE (2016).
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Sendo assim, a escolha destas empresas justificou-se por quatro motivos:
1) seu reconhecimento no mercado nacional e entre os profissionais da area; 2) o
reconhecimento e capacitacdo de seus profissionais e proprietarios; 3) o
reconhecimento de acOes e caracteristicas empresariais consoantes com aquelas
identificadas como pertencentes a Terceira Onda do Café; e 4) sua
representatividade entre as cafeterias mineiras de Terceira Onda. Considera-se
tal selecdo de empresas representativa, por sua localizagdo e tempo de atuacéo:
uma delas esta localizada em uma capital e cidade de grande porte (Academia do
Café - Belo Horizonte), enquanto as demais estdo localizadas no interior, sendo
uma em uma cidade de médio porte (Ancora Coffee House — Pogos de Caldas) e
a outra em uma cidade pequena (Unique Cafés — Sdo Lourenco). Isto permite a
observacao de possiveis variagcdes na adocdo da Terceira Onda conforme o porte
da cidade de localizacdo da empresa. Ademais, tanto a Academia do Café como
a Unique Cafés ja tém maior tempo de atuacdo, tendo sido inauguradas em 2011,
enquanto a Ancora Coffee House tem pouco tempo de operagdo, tendo sido
inaugurada no segundo semestre de 2015, permitindo a observacdo de possiveis
variacbes entre a atuacdo de empresas ja consolidadas e aquelas recém-

inauguradas no mercado.

A escolha exclusiva de cafeterias, para realizacdo do estudo, deveu-se ao
grande destaque destes atores na Terceira Onda do Café, bem como a amostra de
cafeterias mineiras selecionadas, uma vez que todas elas controlam, de forma
direta ou indireta, pelo menos duas das etapas de producdo (plantio, torra e

extracdo da bebida).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir serdo apresentados e discutidos os resultados das duas etapas

deste trabalho, conforme estruturadas nos topicos anteriores.

4.1 Terceira Onda do Café: Em Busca de um Consenso

A seguir, nos topicos 4.1.1 a 4.1.5, serdo categorizadas e conceituadas a
Primeira, Segunda e Terceira Ondas do Café, apresentadas suas principais
diferengas e pontos de contato e, por fim, demonstrado como cada onda do café
pode ser associada as redes agroalimentares, sejam elas convencionais ou

alternativas.

4.1.1 Primeira Onda do Café

No total, 35 das 78 referéncias, listadas no Quadro 3, abaixo,
mencionaram e, de certa forma, caracterizaram a Primeira Onda do Café. Optou-
se por sua divisdo em trés categorias, que sumarizam 0s principais temas e
caracteristicas atribuidos a este movimento, também, demonstrados no Quadro

3, a seguir.
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Quadro 3 Principais abordagens acerca da Primeira Onda do Café

Categoria Temas Referéncias Total de

Referéncias
Consumo e | Aumento significativo do | 16, 19, 23, 36, 37, | 31
Qualidade consumo, consumo  por | 38, 39, 41, 42, 45,

utilidade (cafeina), baixa | 46, 47, 48, 50, 51,
qualidade, utilizacdo de | 52, 53, 55, 56, 57,
blends, grande percentual de | 58, 60, 62, 63, 64,
robusta, café commodity, | 68, 70, 71, 74, 75,

“guerra de precos”. 77.
Comercializagdo | Comercializacéo, 16, 18, 19, 36, 38, | 20
e Marketing distribuicdo e marketing em | 39, 43, 45, 47, 48,

massa, em supermercados, | 50, 52, 55, 57, 62,
por grandes corporacdes, | 63, 64, 69, 74, 77
consumo doméstico.

Inovagdo e Tipos | InovacBes em processamento | 36, 37, 38, 39, 41, | 16

de Bebida e embalagem, conveniéncia | 42, 46, 50, 51, 52,
de consumo, T&M ou | 53, 55, 68, 69, 74,
instantaneo 76

A categoria relacionada ao “Consumo e Qualidade” pode ser
considerada a mais significativa deste movimento, tendo pelo menos um de seus
temas citados em 89% (31) dos materiais analisados. Em seguida, aparecem as
categorias “Comercializacdo e Marketing” ¢ “Inovagdo e Tipos de Bebida”,
abordadas por 57% (20) e 46% (16) das referéncias utilizadas, respectivamente.
As categorias e seus temas correspondentes, relacionados & Primeira Onda do
Café, serdo melhor explicados nos t6picos a seguir, conforme abordados nos

materiais selecionados.
e Consumo e Qualidade na Primeira Onda

Atribui-se a Primeira Onda do Café o aumento significativo e
proliferacdo do consumo da bebida em todo o mundo, a partir do final do século
XIX e inicio do século XX. Mais especificamente, nos Estados Unidos, este

movimento foi impulsionado pela Grande Depressdo e pela Segunda Guerra
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Mundial, quando houve aumento significativo do consumo da bebida e da

demanda de produtos baratos, sendo dominante até o inicio da década de 1960.

Inicialmente, o consumo de café tinha caracteristica essencialmente
utilitaria, visando ao estimulo de energia e melhoria de concentracdo e
desempenho decorrentes da ingestdo de cafeina. Isto se deve, principalmente, a
baixa qualidade dos cafés comercializados a época, essencialmente blends de
grdos commodity, com elevado percentual de grdos da espécie Coffea canephora
Pierre (robusta). Esta é uma das principais criticas & Primeira Onda: o sacrificio
do sabor e da qualidade em prol da conveniéncia de consumo e da producéo em
massa. Consideram-se caracteristicas desses produtos a torra média a escura, 0

sabor amargo e o pouco “corpo” da bebida.

Tudo isto, aliado a superproducéo da commodity neste periodo, permitia
a pratica de precos baixos, geralmente resultando em “guerras de pregos”, ¢ a

postura “profit-driven” (“movida pelo lucro™) de seus representantes.
e Comercializagdo e Marketing na Primeira Onda

A comercializacdo do café nesta “onda” se dava, principalmente, nos
supermercados, em grandes volumes, tornando o produto disponivel para as
massas, em escala nacional. Seus principais representantes sdo grandes
corporacdes, como as americanas Folgers e Maxwell House. O principal fator a
influenciar a decis@o de compra era a for¢a da marca, uma vez que o produto era
de baixa qualidade, destinado a um consumo de motivacdo utilitaria e que
contava com limitadas variacGes de sabor. Sendo assim, vale ressaltar que tais

produtos eram destinados ao consumo doméstico.
e Inovacdo e Tipos de Bebida na Primeira Onda

A Primeira Onda marcou a industrializacdo da torra e producéo de café.

O significativo aumento do consumo da bebida durante este movimento também
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se deve, em grande parte, a revolucBes no processamento, embalagem e
marketing do produto, das quais se destacam a comercializacdo de café
previamente Torrado e Moido (T&M) enlatado, a embalagem a vacuo e o
processo de liofilizacdo. O processo de embalagem a vacuo, inventado em 1900
pelos fundadores da Hills Bros. Coffee, consistia na retirada do ar das latas nas
quais o café era comercializado, mantendo o produto fresco por mais tempo e
aumentando seu prazo de validade, permitindo sua distribuicdo em longas
distancias e transferindo a comercializagdo de café das torrefadoras locais para
as prateleiras dos supermercados. Por sua vez, o processo de liofilizagdo é
utilizado para obtencdo de um café instantdneo ou sollvel que, para ser
consumido, basta ser adicionado & agua quente. Desta forma, tais inovagdes
aumentaram a disponibilidade e facilitaram a chegada do produto ao

consumidor.

A Grande Depressdo e a Segunda Guerra Mundial estimularam a
demanda por produtos acessiveis (leia-se baratos) e altamente convenientes, ou
seja, prontos para 0 consumo ou que demandassem o minimo de tempo e esforgo
em seu preparo. Pela rapidez, facilidade e ndo exigéncia de equipamentos
especificos para seu preparo, o café instantdneo alcancou elevada popularidade
no mercado. Por estas mesmas caracteristicas, tal produto foi também
consumido em larga escala por militares em campanha nas duas grandes guerras

mundiais.

Vale lembrar que, em periodos anteriores a tais revolucdes, o café era
adquirido pelos consumidores, principalmente em pequenas quantidades e de
torrefadoras locais. Muitos deles, também, compravam os graos in natura e 0s
torravam e moiam em suas préprias casas, ja que os cafés Torrados & Moidos
(T&M) e embalados (geralmente em latas) eram considerados um luxo destinado

as classes mais abastadas.
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Segunda Onda do Café
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A Segunda Onda do Café foi abordada por 36 das 78 referéncias

selecionadas. Optou-se por sua divisdo em quatro categorias, sendo: “Consumo e

Qualidade”, “Tipo de Bebida”, “Origem de Producdo” e “Padronizagdo”. Estas

tiveram algum de seus temas mencionados, respectivamente, em 94% (34), 61%

(22), 36% (13) e 36% (13) dos materiais analisados. A listagem das categorias,

temas correlacionados e referéncias correspondentes podem ser encontrados no

Quadro 4, a sequir.

Quadro 4 Principais abordagens acerca da Segunda Onda do Café

Categoria

Temas

Referéncias

Total de
Referéncias

Consumo e
Qualidade

Redes de cafeterias, cultura do
consumo de café, consumo em
massa, café como experiéncia,
aumento significativo de
qualidade, sofisticacdo e
agregacdo de valor, reacdo a
Primeira Onda, preferéncia por
arébica, definicdo e apreciacdo
de cafés especiais, principio de
influéncia do mercado de vinhos.

16, 18, 19, 23, 36,
37, 38, 39, 41, 42,
43, 45, 46, 47, 48,
50, 51, 52, 53, 55,
56, 57, 58, 60, 62,
63, 64, 68, 70, 71,
74,75,76, 77

34

Tipo de
Bebida

Bebidas a base de café, adicdo de
complementos, espresso,
capsulas, T&M, vocabulério

02, 16, 18, 36, 37,
38, 39, 42, 43, 47,
48, 51, 52, 53, 55,
62, 63, 64, 69, 71,
74,77,

22

Origem
Produtora

Introducdo da nogdo de regido
produtora (origem)

19, 23, 36, 38, 39,
42, 43, 48, 52, 55,
62, 63, 64.

13

Padronizagéo

Introducdo de novas nocgdes de
torra, torra escura, café forte,
maquinas semiautomaticas

16, 19, 36, 38, 39,
41, 42, 43, 50, 52,
55, 58, 63.

13
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As categorias e seus temas correlatos, relacionados & Segunda Onda do
Café, serdo melhor explorados a seguir, conforme explicaces constantes no
material selecionado para estudo.

e Consumo e Qualidade na Segunda Onda

A Segunda Onda do café, predominante nos paises de inspiracdo desta
teoria, entre as décadas de 1960 e meados da década de 1990, teve entrada
artesanal, sendo considerada uma reagdo & baixa qualidade e massificagdo
caracteristicas da Primeira Onda. Seus principais representantes Peet’s Coffee &
Tea e Starbucks comecaram como pequenas cafeterias especializadas em café
gourmet e logo provocaram significativas mudancas no mercado. Dentre elas
estd a melhoria exponencial da qualidade da bebida, principalmente, pelo

aumento consideravel da utilizagdo de Coffea arabica L.

Nesta “onda” foi criado e popularizado o conceito de cafés especiais, ja
abordado em topicos anteriores. Buscou-se inspiracdo no mercado de vinhos,
para definicdo de metas e estratégias, o que levou a valorizagcdo do conceito de
origem, até o momento considerado em nivel de pais, ou seja, 0 reconhecimento
de que um café do Brasil é diferente de um da Col6mbia, ambos diferentes do
café da Guatemala e assim em diante. Também, descobriu-se que variagdes no
processo de torra levariam a bebidas com perfis sensoriais variados e distintos

daquele padrao da Primeira Onda.

O café passou, entdo, a ser apreciado, mesmo ndo perdendo
completamente sua caracteristica de consumo utilitario. Surgiram novas formas
de agregacdo de valor ao produto e houve uma transformacao/sofisticacdo do
consumo de café que, também, passou a ser encarado como servico. Isto se deu
pelo estabelecimento, pelas cafeterias especializadas, de uma “cultura do café”,

ou “coffee culture”, marcada pela destinagdo de grandes esforcos no
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desenvolvimento de uma experiéncia de consumo que vai muito além da
qualidade da bebida, passando, também, pela ambientagdo das lojas e
valorizacdo do aspecto social do consumo. Tal cultura do consumo ficou
marcada pela tentativa de estabelecer as redes de cafeterias como o “third
place”, ou seja, o terceiro lugar mais frequentado por seus clientes, apOs suas

residéncias e locais de trabalho.

O reconhecimento e apreciacdo pelo consumidor da maior qualidade da
bebida e da experiéncia de consumo permitiram uma elevagéo significativa no
preco do produto. De fato, os cafés especiais ganharam muito espaco e
permitiram a obtencdo de lucros significativos pelas redes de cafeterias
especializadas, o0 que possibilitou seu crescimento acelerado e a
internacionalizacdo de suas operacfes. Contudo, tal expansdo e potencial de
lucratividade exigiram certo sacrificio do aspecto artesanal adotado e valorizado
até entdo, provocando uma mudanca do foco na origem dos grdos, para a
experiéncia social de consumo nestes estabelecimentos, mais facilmente
replicada em larga escala e que virou a for¢ca motora (driving force) deste

movimento.
e Tipos de Bebida na Segunda Onda

A Segunda Onda foi responséavel pela popularizacdo do espresso e sua
apresentacdo para o mundo. Nesta onda, aumentou, consideravelmente, a
variedade disponivel de drinks/bebidas a base de café e de perfis de sabor desta
bebida, permitindo a apreciacdo, também, por um publico mais jovem, do café
por seu sabor, além dos beneficios proporcionados pelo consumo de cafeina. Tal
fato, aliado a ampla possibilidade de personalizagdo da bebida, por meio da
adicdo de complementos (leite, chocolate, chantilly, caldas, entre outros), atraiu

uma ampla e variada base de consumidores.
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A ampla variedade de bebidas e a grande especializacdo das cafeterias
desta onda levaram a adocdo, no mercado de café, de um novo vocabulério,
inspirado no idioma italiano, a exemplo do formato de cafeteria desta onda. A
adocdo deste novo vocabulério, composto de termos como espresso, latte e
cappuccino, contribuiu para a criagdo de uma cultura de consumo da bebida em
cafeterias e para a sua “glamourizag¢do”. Tal fato, contudo, levou a criticas de
gue a expansdo acelerada das cafeterias de Segunda Onda e a decorrente
necessidade de manutencdo de um padrdo de sabor, em todas as suas lojas,
estimularam a torra escura dos grdos, reduzindo a qualidade do produto e
estimulando a utilizacdo de aditivos em excesso para mascarar 0 sabor da
bebida. Ademais, alguns autores argumentam que as cafeterias de Segunda Onda
utilizaram este novo vocabuldrio para envolver seus cafés em mistério,
utilizando termos vagos para ndo indicar precisamente os cafés utilizados no

blends disponibilizados.

A esta onda é atribuida, por alguns autores, o consumo de café em
capsulas, mas tal concepcéo é polémica. De fato, a maioria dos cafés em cépsula
disponiveis adota uma qualidade superior aquela de muitos cafés torrados e
moidos comercializados em supermercados, com alto percentual de gréos
robusta. Contudo, tal qualidade, muito raramente, alcanca o0s padrdes
determinados pelos adeptos da Terceira Onda ou adota algum outro de seus
principios e, quando isto acontece, cada unidade é comercializada a um preco
muito superior ao das cépsulas tradicionais, muitas vezes proibitivo para grande
parte dos consumidores. Ademais, os residuos decorrentes das embalagens das
capsulas, danosos ao meio-ambiente e, ainda, ndo totalmente reciclaveis, sdo
contrérios ao posicionamento voltado a sustentabilidade ambiental adotado por
muitos adeptos da Terceira Onda. Sendo assim, neste trabalho, optou-se por
classificar o café em capsulas como tipo de bebida predominante na Segunda

Onda, mas com alguns representantes adotando uma postura de transicao para a
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Terceira Onda. As cépsulas, também, contribuiram com o aumento da
conveniéncia de consumo, pela automatizacdo e decorrente facilidade de preparo
e da variedade de sabores disponiveis ao publico, colaborando,
significativamente, para o aumento do consumo doméstico da bebida. Por estes
motivos, entdo, considerou-se mais adequado seu entendimento como

pertencente & Segunda Onda.
e Origem Produtora na Segunda Onda

A inspiracdo no mercado de vinhos, a maior utilizagdo de gréos arabica
e o foco na utilizacdo de cafés especiais, que em sua concepgdo inicial
destacavam os perfis sensoriais exclusivos, decorrentes de microclimas
geogréficos especiais, levaram & introducdo do conceito de origem, inicialmente
em nivel de pais. Assim, a qualidade passou a ser diretamente relacionada a
origem produtora dos gréos, o que estimulou certa curiosidade acerca das
condicbes de producdo e sustentabilidade destes locais, levando alguns

representantes desta onda a iniciar visitas a estes paises.
e Padronizagdo na Segunda Onda

Com a répida expansdo das redes de cafeterias representantes da
Segunda Onda, tanto por meio de lojas préprias quanto por meio do modelo de
franquias, foi necessario abandonar a inspiracdo artesanal do inicio desse
movimento e adotar medidas de padronizacao, de forma que o produto tivesse o
mesmo sabor e qualidade em todas as cafeterias da empresa. Sendo assim, a
necessidade de consisténcia, escala e branding levou a uma homogeneidade em
larga escala em favor do lucro, desviando o foco da qualidade do produto,

justificativa inicial de rompimento com a Primeira Onda.

Sendo assim, apesar da introducdo de novas nogdes de torra e de sua

influéncia, na obtencdo de novos perfis de sabor da bebida, tais empresas
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passaram a adotar uma torra escura, que eliminaria as caracteristicas Unicas dos
gréos e facilitaria sua padronizagéo para composicao de blends. Isto porque, com
0 acelerado crescimento destas empresas € a necessidade de aquisi¢do de café,
em grande escala, ja ndo era mais possivel a compra de quantidade suficiente de
grdos provenientes da mesma origem e com os mesmos perfis de sabor. Nesta
perspectiva, uma grande critica a este movimento é a ado¢do de ampla
guantidade de complementos, como leite, chantilly e chocolate, de forma a

mascarar o gosto forte e amargo decorrente da torra excessiva dos graos.

Esta onda, também, é marcada pela popularizacdo das maquinas para
preparo de espresso, em sua maioria superautomaticas ou semiautomaticas, com
a maioria de suas funcdes ja pré-programadas. Desta forma, foi introduzida a
figura do barista como responsavel pelo preparo da bebida, mas ele era, ainda,
encarado como um funcionario que ndo precisaria de muito treinamento,
justamente pela facilidade de manuseio da maquina e de preparo das bebidas.
Sendo assim, tal profissdo ficou conhecida, principalmente nos Estados Unidos,
como emprego de meio periodo para estudantes, que procuravam tal ocupagao
durante suas férias escolares. A adogdo destas maquinas também permitia o
répido preparo das bebidas, possibilitando a comercializagéo da bebida em larga
escala e evitando a formacéo de filas. Sendo assim, buscava-se obter 0 maximo
lucro possivel por meio do répido preparo da bebida e sua comercializagdo em

grandes volumes.

413 Terceira Onda do Café

Conforme proposta do trabalho, a Terceira Onda do Café foi abordada

por 78 materiais, selecionados tanto dentre trabalhos académicos (artigos
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cientificos publicados em periodicos ou eventos, monografias, dissertaces,
teses e livros) quanto noticias publicadas em sites de instituicdes ligadas ao café,
blogs e jornais de acesso online. Optou-se por sua divisdo em seis categorias,

dispostas no Quadro 5, a seguir.

Quadro 5 Principais abordagens acerca da Terceira Onda do Café (...continua...)

Categoria

Temas Principais

Referéncias

Total de
Referéncias

Qualidade e

Diferenciacdo

Cafés especiais, de qualidade
superior; maior atencdo as
notas aromaticas e de sabor;
preferéncia  pela  espécie
ardbica e maior atencdo aos
métodos de processamento;
utilizacdo d e latte art;
incentivo ao consumo sem
aditivos; Produto artesanal,
preparado manualmente;
produto complexo, sazonal,
exclusivo e singular; preparo
em dose Unica; reacdo a
massificacdo da  segunda
onda; auséncia de
preocupacao com a
velocidade do preparo.

01, 02, 03, 04, 05,
06, 07, 08, 10, 11,
15, 16, 17, 18, 19,
20, 21, 22, 23, 28,
30, 31, 33, 35, 36,
37, 38, 39, 40, 41,
42, 43, 45, 46, 47,
48, 49, 51, 52, 53,
54, 55, 56, 57, 58,
59, 60, 61, 62, 63,
64, 65, 66, 68, 69,
70, 71, 72, 74, 75,
76,77, 78.

63

Origeme
Sustentabilidade

Origem  Unica; micro e
pequenos lotes;
rastreabilidade; inspiracdo no
mercado de vinhos finos,
terroir e singularidade dos
grdos; valorizagdo de novas
origens; Direct-Trade;
empoderamento do produtor;
sustentabilidade social,
ambiental e econdmica; Fair-
Trade e outras certificacOes;
transparéncia no
relacionamento com 0
produtor; visita a origem.

01, 03, 04, 05, 06,
10, 12, 14, 15, 16,
17, 20, 21, 22, 23,
24, 25, 26, 27, 28,
29, 31, 33, 34, 35,
36, 37, 38, 39, 40,
41, 42, 43, 44, 45,
46, 47, 49, 50, 51,
52, 53, 54, 55, 56,
57, 58, 59, 60, 61,
62, 63, 64, 66, 67,
69, 71, 72, 74, 75,
76,77, 78.

63
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Quadro 5 Principais abordagens acerca da Terceira Onda do Café (...continua...)

Categoria

Temas Principais

Referéncias

Torra e Métodos
Alternativos  de
Preparo

Uso de métodos de preparo
alternativos a0  espresso.
Venda de T&M e
coffeemakers para consumo
domeéstico. Torras mais leves
e recentes, em pequenas
quantidades; possibilidade de

torra dentro do
estabelecimento e sob
demanda.

01, 03, 04, 05, 06,
08, 09, 10, 13, 14,
15, 16, 17, 18, 19,
21, 22, 23, 24, 26,
27, 28, 29, 31, 33,
35, 36, 37, 38, 40,
41, 42, 43, 44, 45,
46, 47, 50, 51, 52,
53, 55, 56, 57, 61,
62, 64, 66, 69, 70,
71,74, 75.

Profissionalismo
e Socializacdo do
Conhecimento

Perfeccionismo,  dedicacéo,
valorizacdo e qualificagdo dos
baristi; experimentacéo,
cuppings, comunidades
online, concursos, cursos e
centros de  treinamento;
abordagem cientifica dos
processos; preparo como arte
e ritual; conhecimento
aprofundado de todas as
etapas da cadeia produtiva e
da influéncia de um elo no
outro; parceria entre os elos;
maior proximidade e
comunicacdo entre os elos.

01, 02, 03, 04, 05,
06, 07, 08, 09, 10,
13, 14, 16, 19, 22,
23, 24, 31, 32, 36,
37, 38, 39, 40, 41,
42, 43, 44, 46, 47,
48, 49, 51, 52, 53,
55, 56, 57, 58, 59,
62, 63, 64, 66, 67,
68, 69, 75. 76, 77,
78.

Consumo e
Experiéncia

Servico e atendimento ao

cliente; experiéncia  de
consumo excepcional;
“educacdo” do consumidor;
maior exigéncia e
envolvimento do  cliente;
maior namero e
aprofundamento das

informacdes nas embalagens e
cafeterias; mudanca no foco
do servico; criacdo de uma
comunidade.

02, 04, 05, 06, 08,
10, 15, 16, 17, 18,
20, 21, 22, 23, 24,
25, 28, 30, 31, 32,
33, 37, 38, 39, 41,
42, 43, 44, 45, 46,
48, 49, 51, 52, 53,
54, 55, 56, 57, 59,
63, 64, 66, 67, 71,
72,74,75,76, 78.

Total de
Referéncias
53

51

50
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Quadro 5 Principais abordagens acerca da Terceira Onda do Café

Categoria Temas Principais Referéncias Total de
Referéncias
Pequenas Micro ou pequenas | 03, 06, 10, 13, 14, 35
Empresas e torrefadoras artesanais, | 16, 17, 26, 27, 30,
Tecnologia de cafeterias independentes ou | 34, 36, 37, 41, 43,
Ponta pequenas redes | 44, 47, 49, 50, 52,

especializadas. Magquinas | 53, 55, 57, 58, 59,
manuais, em oposicdo a | 60, 62, 63, 64, 65,
automatizacdo da segunda | 70, 71, 76, 77, 78.
onda; equipamentos top de
linha, altamente técnicos e
especializados.

Ambas as categorias, “Qualidade e Diferenciacdo” e “Origem e
Sustentabilidade™, tiveram pelo menos um de seus temas mencionados em 81%
(63) dos materiais analisados, sendo as mais significativas para compreensao da
Terceira Onda. Em seguida, aparecem as categorias “Torra e Métodos
Alternativos de Preparo”, “Profissionalismo ¢ Socializagdo do Conhecimento”,
“Consumo e Experiéncia” e “Pequenas Empresas e Tecnologia de Ponta”, com
mencBes em 68% (53), 65% (51), 64% (50) e 45% (35), dos materiais
analisados, respectivamente. As categorias e seus temas correlatos, relacionados
a Terceira Onda do Café, serdo melhor abordados a seguir, conforme explicagdo

presente nas referéncias utilizadas.
¢ Qualidade e Diferenciacdo na Terceira Onda

A forga motora da Terceira Onda parece ser a busca por maior qualidade
e diferenciacdo do café, sendo ela a motivadora e 0 objetivo a ser alcancado por
todas ou pela grande maioria das praticas abordadas nas demais categorias
destacadas. Tudo comegou como uma reacdo, entre outros fatores, a
massificacdo e padronizacdo dos cafés na Segunda Onda, torrados (quase

sempre em excesso) e preparados de modo a alcangar sempre 0s mesmos perfis
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de sabor, de forma a manter a consisténcia de produto entre as indmeras
cafeterias de seus representantes e atender as expectativas que se atribuiam

aquele publico consumidor.

O distanciamento destas e outras praticas, associadas a Segunda Onda,
levou a utilizagdo exclusiva de cafés especiais, com uso quase® exclusivo de
grdos da espécie arébica, e a uma grande atengdo as suas notas aromaticas de
sabor, altamente influenciadas pela origem de producdo (terroir), métodos de
producdo e processamento, bem como condic¢Bes climaticas e outros fatores.
Nessa Otica, o café passa a ser encarado como produto complexo e sazonal,
passando por um processo de completa “descommoditizacdo”. Na Terceira
Onda, esta variagdo de sabores que os cafés de uma mesma regido, ou até
propriedade, podem sofrer de um ano para o outro € desejada e explorada ao
maximo, de forma a ampliar os perfis sensoriais a serem trabalhados pela
cafeteria e transmitidos ao consumidor. Outras formas de diferenciagdo e
agregacao de valor ao produto incluem seu preparo artesanal, manualmente, sem
pressa, em frente ao cliente e em doses Unicas (sob demanda), bem como a
utilizacdo de latte art. Desta forma, a bebida torna-se exclusiva e singular,
motivo pelo qual é incentivado seu consumo sem aditivos, como aglcar ou
chocolate, que mascaram suas notas aromaticas e de sabor, tdo desejadas e
trabalhadas ao longo de toda a cadeia. Pelo mesmo motivo, é crescente a
preferéncia e utilizacdo de grdos de origem Unica, evitando-se a “blendagem”

dos grdos, fato a ser discutido na categoria subsequente.

1 A grande maioria das referéncias utilizadas cita a utilizacdo exclusiva de grdos da
espécie arabica, mas uma delas menciona testes com graos robusta, desde que com todo
0 cuidado na produgdo, processamento e preparo comumente dedicados aos grédos
ardbica. Como a Terceira Onda é marcada pela experimentacdo e questionamento
padrdes pré-estabelecidos, € prudente e recomendavel evitar absolutismos neste caso.
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e Origem e Sustentabilidade na Terceira Onda

Apesar de sua busca de inspiragdo no mercado vinicola e principio da
introducéo do conceito de origem, a Segunda Onda perdeu seu foco em virtude
da rapida expansdo de seus representantes, levando a necessidade de escala e
padronizacédo, afastando-se de sua entrada artesanal e de seus principios mais
voltados a qualidade e origem dos gréos. A Terceira Onda, por sua vez, partiu de
onde a Segunda Onda parou e foi muito além, adotando o conceito pré-existente
de terroir e introduzindo, também, o conceito de origem Unica (single origin).
Tal conceito geralmente é associado a grdos provenientes/adquiridos de um
Unico produtor, safra, regido ou pais. Posteriormente, foram introduzidos,
também, o0s conceitos de single farm e single estate, relacionados a
origem/aquisigdo de grdos de apenas uma fazenda, moinho ou cooperativa. Tais
conceitos permitem a divulgacdo de uma ampla variedade de informacdes
anteriormente ndo associadas ao café, como o nome da propriedade e o lote
especifico de origem dos grdos. Isto, também, permite a rastreabilidade do
produto, demonstrando que este é um café especifico e ndo um blend, o que
geralmente indica que é um café de qualidade superior, com caracteristicas

Unicas associadas a seu local de producéo.

O renovado interesse pela origem dos grdos e a caracteristica
essencialmente curiosa e voltada a experimentacdo dos representantes da
Terceira Onda (a ser melhor abordada na categoria Profissionalismo e
Socializagdo do Conhecimento) levaram a “descoberta” e valorizagdo de cafés
de paises como a Guatemala, o Quénia e a Etiopia. A valorizagdo deste atributo,
também, levou a busca por maior conhecimento acerca de varios fatores, dentre
eles os métodos de producgdo e processamento, obtido por meio de visitas dos
compradores e torrefadores diretamente as fazendas produtoras.

Frequentemente, estes atores trabalham conjuntamente na melhoria da qualidade



62

dos grdos, tentando, por meio de cuppings e outros métodos, compreender
melhor os efeitos das técnicas de producao e processamento no resultado final da
bebida. Este trabalho conjunto e visdo de cadeia sd0 comumente chamados de

movimento “seed to cup” ou “farm to table”.

Alguns representantes da Terceira Onda foram responsaveis, ainda, pela
criagdo, neste mercado, de um movimento denominado Direct-Trade (também
chamado por alguns de Relationship Coffee), pautado na aquisi¢do (geralmente
de micro e pequenos lotes) direta do café produzido, eliminando intermediarios e
permitindo que uma maior parte do lucro seja apropriada pelo produtor,
estimulando e remunerando a producdo de cafés especiais, bem como
permitindo que ele reinvista na atividade e na sustentabilidade do negdcio,
invista em sua comunidade e melhore a qualidade de vida de sua familia. Nao é
estabelecido um preco ou agio fixo por estes cafés, sendo a negociagdo realizada
diretamente com o produtor, mas a remuneracdo é significativamente superior
aquela alcangada no mercado de cafés commodity. Vale ressaltar que tanto o
Direct-Trade quanto o trabalho conjunto entre os elos da cadeia e a maior
disponibilidade de informacBes acerca da origem dos grdos permitem o
“empoderamento” do produtor, que passa a ser mais valorizado, ter maior
conhecimento acerca dos processos e poder de barganha na negociacédo de seu
produto. Nota-se, também, uma maior transparéncia no relacionamento entre 0s

elos da cadeia, especialmente no tocante ao produtor.

Vale ressaltar que, pela demanda (especialmente em paises
desenvolvidos) de consumidores cada vez mais conscientes acerca da
importancia da sustentabilidade social, ambiental e econémica da atividade,
algumas certificacGes, a exemplo de Fair-Trade e Orgéanico, ganharam
importancia na Terceira Onda. Contudo, observa-se que a busca da qualidade e 0

modelo do Direct-Trade, sem a necessidade de adogéo de certificacOes, levam
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aos mesmos ou a melhores resultados, uma vez que o prego pago pelos gréaos é,
em sua maioria, superior aquele obtido pelo café certificado e, também, promove
um relacionamento mais préximo e de longo prazo com os produtores, este
Gltimo sendo um objetivo estabelecido por muitas das organizacdes

certificadoras.
e Torra e Métodos Alternativos de Preparo na Terceira Onda

A visdo “Seed to Cup” da Terceira Onda influenciou, também, a busca
por torras e métodos de preparo que ressaltassem as caracteristicas Unicas de
aroma e sabor obtidas, por meio dos diversos métodos de producdo e
processamento, trabalhados conjuntamente pelos elos da cadeia desde o inicio

do processo.

Apesar da Segunda Onda ser associada a introducdo de novas no¢des de
torra e seu potencial no alcance de novos perfis de bebida, a necessidade de
escala e padronizacao de seus produtos, ja explicada anteriormente, fez com que
fosse adotado um Unico ou poucos perfis de bebida por empresa e todos 0s graos
adquiridos deveriam ser torrados e preparados de forma a se encaixar naquele
padrdo. Para tanto, adotou-se uma torra muito escura, que mascarava as
caracteristicas Unicas dos grdos e facilitava sua utilizacdo na composi¢do de
blends. Novamente, a Terceira Onda foi além: prop0s a utilizagdo de torras mais
leves, de cor média ou clara, de forma a extrair e destacar 0 maximo das nuances
de aroma e sabor Unicas de cada grdo. Ademais, as torras tendem a ser mais
recentes, sendo os grdos utilizados até um prazo maximo de quinze dias apés
esse processo, de forma a preservar o frescor e qualidade do produto. Desta
forma, o processo de torra é geralmente realizado em pequenas quantidades ou
sob demanda, com a possibilidade de realizacdo dentro da prdpria cafeteria, a

vista do cliente.
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Na Terceira Onda, 0 espresso ainda tem seu espago, mas € preparado de
forma mais manual/menos automatica (a ser discutido na categoria “Pequenas
Empresas e Tecnologia de Ponta”) e cede espaco para os métodos de preparo de
café filtrado, os grandes protagonistas desta onda. Dentre estes métodos, que
permitem uma maior extracdo de sabor e destaque das nuances Unicas dos cafés,
destacam-se 0 V60, Chemex, Kalita, AeroPress, French Press, Siphon e Cold
Brew. Justamente por permitir maior destaque das caracteristicas distintivas de
cada gréo, ha grande preferéncia pela utilizacdo de gréos de origem Unica. Vale
ressaltar que o café é preparado de modo artesanal/manual e que a moagem dos
graos s € realizada no momento que antecede o preparo da bebida.

Em razé&o do grande envolvimento e interesse do consumidor observado
nesta onda, nota-se, também, a comercializacdo in-store de coffeemakers
(méaquinas/equipamentos para o preparo) destes métodos de café filtrado e,

também, de café torrado em graos para o consumo doméstico.
e Profissionalismo e Socializacdo do Conhecimento na Terceira Onda

Esta nova mentalidade acerca do café estimulou inimeras melhorias em
todos os processos de producdo, seja plantio, colheita, processamento, torra ou
extracdo, fazendo com que todos 0s seus aspectos estivessem sob escrutinio e
estimulando maiores parcerias e relacionamentos ainda mais transparentes entre
os elos da cadeia. Em busca da perfeicdo e da obtencdo da melhor qualidade
possivel, os representantes da Terceira Onda passaram a questionar todas as
regras e parametros pré-estabelecidos e ja aceitos no mercado, muitos dos quais
nado se sabia como haviam surgido ou se tinham alguma base cientifica. Adotou-
se, portanto, uma postura de experimentacdo e uma abordagem cientifica dos
processos, de forma a descobrir novas possibilidades de melhoria dos gréos.

Vale ressaltar a importancia do Direct-Trade nesta nova postura de
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experimentagdo e questionamento, uma vez que tal modelo permitiu uma melhor

comunicacdo entre os elos da cadeia e estimulou o aprendizado matuo entre eles.

Outra consideracdo importante é que, como cada café é considerado
Unico e possui caracteristicas distintivas — ndo apenas de origem, mas também
derivadas dos métodos de processamento adotados e de condi¢Bes climéticas
observadas durante a safra — e o conhecimento acerca do produto, ainda, é muito
novo, especialmente se comparado ao vinho, nenhum padrdo ou metodologia é
considerado absoluto ou correto, devendo ser aplicado a todos os gréos
utilizados. Em outras palavras, como cada grdo tem “vida propria”, todo o
processo relacionado a ele deve, também, ser adaptado, 0 que o torna exclusivo e
exige grande conhecimento e capacitacdo de todos os profissionais envolvidos.
Dentre estes profissionais, ganha especial destaque na Terceira Onda o barista,
percebido agora como profissional de alta qualificacdo, com amplo
conhecimento acerca da origem, torra, perfil sensorial e extracdo da bebida. S&o
encarados, por muitos, como profissionais altamente apaixonados e dedicados a
sua profissdo, perfeccionistas e que encaram o preparo da bebida como arte e
ritual. Vale destacar que, na Terceira Onda, ha uma postura muito forte de
compartilhamento de novas descobertas e conhecimentos adquiridos, ndo apenas
com seus parceiros diretos, por meio dos cuppings, mas também com outros
profissionais envolvidos neste mercado, principalmente, por meio de

comunidades online, concursos ou centros de treinamento.
e Consumo e Experiéncia na Terceira Onda

Considera-se, frequentemente, que a Terceira Onda tem o propoésito de
fornecer aos consumidores “o que eles ainda ndo sabem que desejam”. Isto
porgue muitos consumidores ainda tém outros objetivos de consumo (obtencéo
de energia, por exemplo) ou estdo acostumados com bebidas de torra mais

escura e com grande quantidade de complementos, ndo compreendendo 0s
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diferenciais de qualidade da Terceira Onda e tendo dificuldade de fazer a

transicdo para o consumo de cafés de qualidade superior e torra mais clara.

De forma a solucionar este problema e aumentar a base de consumidores
neste mercado, 0s representantes da Terceira Onda investem, significativamente,
na “educacdo do consumidor”, ou seja, em formas de transmitir efetivamente
tais conceitos de qualidade e diferenciacdo, fazendo com que o consumidor
valorize tais atributos e, obviamente, pague mais por isso. Contudo, ha grande
debate no meio acerca da abordagem destes tdpicos. H& que se conhecer o
publico-alvo e seu conhecimento basico acerca do produto, de forma a melhor
direcionar as informagdes a serem transmitidas. Caso contrario, cria-se uma
barreira ao consumo dos cafés especiais e transmite-se uma imagem de elitismo.
Algumas formas sugeridas de abordar tal situacdo sdo: a mudanca no design do
cardapio, agora mais enxuto, focado no café e com destaque para os métodos
filtrados, com poucas ou nenhuma op¢do de complementos; o maior nimero e
aprofundamento das informagdes disponiveis nas embalagens dos cafés
comercializados, como o nome da fazenda, safra, estilo de processamento, data
de torra, variedade dos gréaos e seu perfil sensorial; distanciamento do modelo de
grab-and-go e maior foco no servi¢o ao consumidor, de forma a proporcionar a
melhor experiéncia de consumo possivel; adocdo de uma linguagem
diferenciada que se adapte ao nivel de compreensdo do cliente acerca do tépico a
ser discutido; disponibilizacdo de cursos; e a criagdo de uma comunidade em
torno dos cafés especiais, aproximando os clientes do negé6cio e dos demais

processos de producéo.

Tais estratégias parecem estar rendendo bons resultados, uma vez que
cresce 0 numero de consumidores interessados em maiores informacgdes

relacionadas a origem, processamento, torra e método de extracdo dos graos,
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bem como dispostos a pagar mais por graos de qualidade superior e interessados

em replicar os processos de extracdo da bebida em suas casas.
e Pequenas Empresas e Tecnologia de Ponta na Terceira Onda

Por todas as questBes acerca do controle de qualidade, comércio direto
(Direct-Trade), compra e torra em pequena escala e 0s demais itens
mencionados anteriormente, os representantes da Terceira Onda, sejam eles
torrefadores ou cafeterias, tendem a ser pequenos negdcios especializados,

possuindo geralmente apenas uma loja.

Ademais, as caracteristicas desta onda e de seus representantes,
relacionadas a curiosidade, experimentacdo, perfeccionismo e abordagem
cientifica dos processos, levam a utilizacdo de equipamentos com tecnologia de
ponta, em sua maioria manuais e que permitem grande controle sobre todos os
processos. Tais equipamentos representam um elevado custo na abertura destes
estabelecimentos, o que também poderia explicar a dificuldade de atuacdo em
rede. Esta, também, é uma forma de se diferenciar da Segunda Onda, associada a
utilizagdo de maquinas superautomaticas ou semiautomaticas com varias de suas
fungdes pré-definidas, de forma a padronizar a bebida e evitar a influéncia do

barista no processo.

4.1.4  Principais Diferengas e Pontos de Contato entre as Ondas do Café

Com base nas informagOes apresentadas anteriormente, foi possivel
evidenciar vinte categorias que estabelecem os principais pontos de diferenga
entre a Primeira, Segunda e Terceira Ondas do Café, organizadas na Tabela 6,

abaixo:
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Quadro 6 Caracteristicas distintivas das trés ondas do café (...continua...)

Categoria Primeira Segunda Onda Terceira Onda
Onda

Espécie dos | Grandes Majoritariamente blends | Quase

Gréos quantidades de | Arabica/Robusta exclusivamente

Utilizados Robusta Arébica

Classificacéo Commodity Commodity/Especiais Exclusivamente

dos Gréos especiais

Origem dos | Sem Em nivel de pais Em nivel de

Gréos importancia regido/propriedade

Forma de | Mercado  de | Mercado de Derivativos, Fair | Fair Trade/Direct

Obtencdo e | Derivativos — | Trade — Muito Alto/Alto Trade/Muito

Volume de | Muito Alto baixo (microlotes)

Compra

Preferéncia de
Torra

Média/Escura

Média/Escura

Clara/Média

Tipos de Bebida | Café Sollvel, | Espresso, capsulas, bebidas a | Espresso, métodos
Predominantes Instantaneo, base de café, café coado | alternativos de
Enlatado, tradicional café coado (V60,
Pronto para Chemex,
Beber, Coado Aeropress, dentre
outros)
Agregacdo  de | Baixa Média Alta
Valor
Principais Supermercados | Redes de Cafeterias (Coffee | Cafeterias
Locais de Houses) e Supermercados Independentes
Comercializacdo (Coffee Bars) e
Internet
Tempo de | Baixo Baixo/Médio Médio/Alto
Preparo
Tipo de Preparo | Pelo Automatizado Artesanal
Consumidor
Papel do Barista | - Responsavel pelo preparo da | Artista, professor,
bebida profissional no
preparo da bebida
Personalizacéo Baixa Média (Customizagdo em | Alta
do Preparo e da Massa)
Bebida
Comercializacdo | Massa Personaliza¢do/Customizacdo | Pequenas
em Massa Quantidades
Principais Folgers, Starbucks, Peet’s Coffee & | Intelligentsia,
Representantes | Maxwell Tea Stumptown,
(EUA) House Counter  Culture,

Blue Bottle
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Categoria Primeira Segunda Onda Terceira Onda
Onda

Qualidade/Expectativa | Baixa Média Alta

Envolvimento do | Baixo Médio Alto

Consumidor

Perspectiva do | Utilitarista Utilitarista/Hedonista | Predominantemente

Consumo Hedonista

Atributos Mais | Preco, Conveniéncia, Qualidade,

Valorizados Conveniéncia, | ambiente e | exclusividade e
Rapidez de | experiéncia de | experiéncia de
Preparo consumo consumo

Nivel de Sofisticagdo | Baixo Médio Alto

do Consumo

Motivagoes do | Inovagbes em | Reacdo A&  baixa | Reacdo a

movimento processamento | qualidade da | padronizagéo,
e embalagem, | Primeira Onda massificacéo e
necessidade de resultante perda de
produtos de qualidade da
facil preparo e Segunda Onda

rapido
consumo

Fonte: Elaboracéo propria, com base nos materiais utilizados na pesquisa bibliografica.

Desta forma, com base nas informagdes anteriormente apresentadas, foi

possivel definir ampla e cientificamente o conceito de Terceira Onda do Café,

objetivo desta primeira etapa de pesquisa. Tal conceito serd apresentado no

Quadro 7, a seguir:
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Quadro 7 Conceito de Terceira Onda do Café, estabelecido nesta pesquisa

Movimento no mercado de cafés especiais, marcado por significativa mudanca de
percepc¢do do produto, agora considerado tdo ou mais complexo que o vinho, sazonal,
exclusivo e singular e pautado pela busca e trabalho conjunto por qualidade excepcional
em todas as etapas da cadeia produtiva. Para tanto, adotam-se praticas como 0 uso
(quase) exclusivo de café arabica, com ampla preferéncia por grdos de origem Unica,
provenientes de microlotes e obtidos por meio do Direct-Trade, levando ao
“empoderamento” do cafeicultor e a maior sustentabilidade social, ambiental e
econbmica da atividade. A torra dos gréos tende a ser mais leve e recente, em pequenas
guantidades ou sob demanda e, por vezes, realizada dentro da cafeteria, bem como a
bebida tende a ser preparada na frente do cliente, também, sob demanda e por meio de
métodos de café filtrado, de forma a ressaltar as caracteristicas Unicas dos gréos,
trabalhadas ao longo de toda a cadeia. Tal cuidado é estendido ao consumidor, por meio
de uma experiéncia de consumo excepcional, da criacdo de uma comunidade acerca do
produto e de acdes voltadas a sua “educacdo”, tornando-0 mais conhecedor e engajado
neste mercado. Suas empresas representantes tendem a ser pequenas, COm Processos
artesanais, mas com acesso a equipamentos de Ultima geragdo, sendo seus profissionais
altamente qualificados, adotando uma abordagem cientifica e de experimentacdo acerca
do produto, bem como de divulgacdo de novos conhecimentos, de forma a impulsionar a
expansdo deste mercado.

4.1.5 Redes Agroalimentares e as Ondas do Café

Com base nas informacgdes mencionadas, pode-se considerar a Primeira
Onda do Café, predominante nos paises de origem deste conceito entre o periodo
pés-guerras e o inicio da década de 1960, como representante das redes
agroalimentares tradicionais. Isto porque as revolugbes no processamento,
embalagem e comercializacdo do café permitiram sua producdo industrial em
variados formatos e em larga escala, bem como possibilitaram o aumento da
durabilidade (prazo de validade) do produto, até entdo sem qualquer
diferenciagdo e cujo fator principal de competicdo era o preco (HIGGINS;
DIBDEN; COCKLIN, 2008; SCRINIS, 2007).

O mercado internacional de café, representado por uma longa, complexa
e racionalmente organizada cadeia de suprimentos, distancia a producdo dos

graos e o consumo da bebida, transmitindo a ideia de produto “sem origem” ou
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“placeless food” (DUPUIS; GOODMAN, 2005; MARSDEN; BANKS;
BRISTOW, 2000; SCRINIS, 2007; VENN et al., 2006). Tal organizacdo da
cadeia resulta em desequilibrios de poder, concentrado nos elos mais proximos
ao consumidor (industria e varejo), aumentando a vulnerabilidade dos
produtores, ja suscetiveis a dificuldades relacionadas aos constantes aumentos
dos custos de producdo, reducdo dos precos das commodities e a perdas de
producdo por instabilidades climaticas. Ademais, outros questionamentos a tais
redes agroalimentares tradicionais abordam aspectos de ordem ambiental, como
0 uso de agrotoxicos e pesticidas, bem como de varidveis geneticamente

modificadas (SCRINIS, 2007), mais produtivas e menos suscetiveis a pragas.

Tais préticas e percep¢Ges comegaram a mudar com o inicio da Segunda
Onda, predominante entre a década de 1960 e meados da década de 1990, nos
paises de origem desse conceito, com a introdugdo de novas no¢des de origem e
de torra dos graos, bem como pelo estabelecimento do conceito de “cafés
especiais”. Desta forma, o café se afasta da imagem de produto sem “origem” e
ganha atributos de diferenciacéo, relacionados tanto ao aumento significativo de
qualidade em comparacdo aos grdos da Primeira Onda, quanto a obtengdo de
novos perfis sensoriais relacionados a origem dos grdos e a adogdo de novos

métodos de torra.

Contudo, o0 aumento significativo da comercializacdo destes novos cafés,
considerados especiais e de alto valor agregado, levou ao desvio de sua trajetéria
inovadora e sua absorcéo pelo regime dominante (ROSSI; BRUNORI, 2010). A
renda gerada pela venda destes cafés para grupos mais abastados levou a busca
pela comercializacdo em escala e, consequentemente, a padronizacdo e
consisténcia de produtos e sabores nos atuais milhares de cafeterias
representantes da Segunda Onda, que perderam, assim, seu aspecto artesanal.

Desta forma, retornou-se a pratica da “blendagem” de cafés de diferentes
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origens, mesmo que predominantemente de grdos arabica e adotou-se uma torra

muito escura dos graos.

Outro exemplo de absorcdo da Segunda Onda pelo regime tradicional é
a intensa comercializacdo, por seus representantes, de cafés embalados (em
grdos ou torrados e moidos), até entdo vendidos apenas em suas lojas préprias,
em grandes redes de supermercados e outros varejistas. Conforme destacado por
Goodman e Goodman (2009), isto € feito sob marcas proprias e, frequentemente,
submetendo os produtores as mesmas rigorosas regras de gerenciamento da
cadeia de suprimento, associadas aos sistemas tradicionais e contestadas pelas
redes agroalimentares alternativas (GOODMAN; GOODMAN, 2009; ONE...,
2016).

Conforme lembrado por Rossi e Brunori (2010), tal cooptagdo, pelo
regime dominante, de praticas de modelos alternativos inovadores, pode lhes
auxiliar na adaptacdo a mudancas, mas tal adaptac&o pode ndo ser capaz de lidar
adeguadamente com a crise no modelo tradicional, estimulando o surgimento de
novos nichos com “radicalidade renovada”. Desta forma, as questdes
remanescentes acerca dos problemas ambientais, sociais e econdmicos, ndo
abordados ou solucionados pela Segunda Onda, levaram ao surgimento da
Terceira Onda do Café (QAZI; SELFA, 2005; SCRINIS, 2007).

Nesta onda, consolidaram-se praticas e concepg¢des alinhadas as Redes
Alternativas Agroalimentares, com o0 uso da aquisi¢do de alimentos como
mecanismo de embate a injusticas e desigualdades sociais (VENN et al., 2006).
Assim, a Terceira Onda do Café compartilha dos quatro objetivos comuns as
AAFNs, destacados por Venn et al. (2006): a tentativa de reconectar 0s
agricultores/produtores, consumidores e os alimentos; a utilizacdo de canais ndo
convencionais de fornecimento e distribuicdo; a adogcdo de principios de

enraizamento social, baseados em conceitos de comunidade e confianga,



73

normalmente ligados a uma localizagdo geografica especifica; e a organizacdo
em torno de um conceito de qualidade, que preserve as tradicbes ou
herancas/patriménios. Tais objetivos sdo alcancados, por meio de
praticas/fatores como: o Direct-Trade e suas consequéncias, a exemplo da
valorizacdo da origem, “empoderamento” dos cafeicultores e encurtamento da
cadeia de suprimentos; a criacdo de uma comunidade local em torno do consumo
de café; a adogdo da qualidade, em suas vérias dimensGes, como base para
competicdo neste mercado; comercializacdo em baixos volumes, em lojas

especializadas e em canais ndo convencionais, como a internet; dentre outros.

A Terceira Onda pode ser considerada uma derivada das Redes
Alternativas Agroalimentares Alternativas construtivas, conforme classificadas
por Scrinis (2007), por ndo demonstrar pretensdes de substituir o sistema
vigente, mas, sim, apresentar praticas e percepcoes alternativas a ele. Este autor,
também, divide as AAFNs em trés tipos de iniciativas, ligadas a producéo, a
comercializagdo ou ao consumo. Contudo, pode-se afirmar que a Terceira Onda
do Café, com sua proposta “seed to cup”, abarca todas estas categorias, uma vez
gue estd ligada a valores ecoldgicos, econébmicos e/ou de salde/bem-estar
animal (iniciativas ligadas a producgdo), esta relacionada a cadeias produtivas
mais curtas e menos exploratdrias, mais e melhor localizados canais de
distribuicdo, um varejo alternativo e relacionamentos/trocas mais diretos entre os
consumidores (iniciativas ligadas & comercializagdo), bem como inclui uma
estética e apreciacdo diferenciada dos alimentos, envolvendo a compra de
produtos finais alternativos ou a preferéncia por canais alternativos de

comercializacdo (iniciativas ligadas ao consumo).

Quanto a classificacdo de AFFNSs, proposta por Venn et al. (2006), nas
categorias produtores como consumidores, parcerias produtores-consumidores,

iniciativas de comércio direto, ou lojas especializadas, entende-se que a Terceira
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Onda melhor se adeque a esta ultima, uma vez que o comércio é realizado de
forma mais direta, em comparacdo as redes tradicionais, envolvendo a
comercializagdo de produtos de alta qualidade e valor agregado. Por fim,
segundo classificacdo proposta por Marsden, Banks e Bristow (2000) e Renting,
Marsden e Banks (2003), a Terceira Onda pode ser considerada uma derivada
das AAFNs estendidas, uma vez que envolve a comercializacdo dos cafés fora
de sua regido produtora, visto que os consumidores podem ndo ter uma
experiéncia pessoal com aquela localidade, o que confere grande importancia as
torrefadoras, cafeterias e, especialmente, aos baristas, profissionais mais
préximos ao consumidor e com maior potencial de comunicacdo destas

experiéncias e informagdes.

Vale lembrar que as trés ondas coexistem no mercado, por contarem
com prioridades, filosofias e contribuicdes diferenciadas a experiéncia de
consumo da bebida (SKEIE, 2002). No entanto, conforme destacado por Scrinis
(2007), o sistema convencional sempre representara um desafio, podendo
integrar, diluir e eliminar as praticas adotadas por sistemas alternativos. Logo, as
iniciativas alternativas teriam maior potencial de sucesso em espagos de
vulnerabilidade do sistema dominante, a exemplo do fornecimento para
mercados pequenos, diferenciados e em rapido desenvolvimento, bem como na
satisfacio da demanda por maior transparéncia, confiabilidade e
responsabilidade ambiental na producdo de alimentos (HENDRICKSON;
HEFFERNAN, 2002; SCRINIS, 2007), justamente o nicho de mercado atendido
pela Terceira Onda do Café.

Ja sdo observadas, entretanto, tentativas de cooptacdo deste movimento,
a exemplo da adogdo de algumas de suas praticas (utilizacdo de grdos de origem
Unica, exclusivos, torras mais claras) (JARGON, 2014; RHODES, 2014,
SKIDMORE, 2011) e a aquisicdo de dois de seus principais representantes



75

(Intelligentsia e Stumptown Coffee Roasters) por grandes corporagdes
representantes da Segunda Onda (Peet’s Coffee & Tea) (OREMUS, 2016).
Deve-se estudar, portanto o potencial de apropriacdo da Terceira Onda por estas
grandes corporagdes, compreendendo-se que tal fato poderia levar ao surgimento
de uma Quarta Onda do Café, destinada a desafiar o sistema vigente por meio

Nnovos avancos e inovacgdes neste mercado.

4.2 A Terceira Onda do Café: Potencial de Expanséo no Brasil e Formas

de Adogédo em Minas Gerais

Esta etapa da pesquisa foi dividida em duas partes. Na primeira, serdo
apresentadas a andlise e discussdo das entrevistas estruturadas com sete
profissionais relacionados a cadeia do café, associados a diferentes instituicoes e
com atuacdo em elos variados da cadeia, de forma a responder aos dois
primeiros objetivos especificos desta etapa. Na segunda parte, serdo discutidas e
analisadas as entrevistas com proprietarios de trés cafeterias mineiras,
destacadas por sua abordagem diferenciada do café e localizadas em cidades
com porte variado e caracteristicas distintas, respondendo ao terceiro objetivo

desta segunda etapa do trabalho.

4.2.1 Terceira Onda: Potenciais, Desafios e Diferencas em Nivel Nacional
e Estadual

Conforme esperado, foram obtidas variadas respostas acerca do conceito
de “Terceira Onda”, mas tais definicdes sdo consistentes com aquelas

apresentadas na etapa anterior deste trabalho. Em geral, ela é percebida como
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um movimento de valorizagdo de cafés especiais, estabelecendo novos sentidos
e uma nova cultura em torno de seu consumo. Desta forma, o produto passa a ser
tratado de forma similar ao vinho, com valorizagdo de suas caracteristicas
Unicas, a exemplo das sutilezas de aroma, sabor, variedade, origem e formas de
preparo, sendo diferenciado e passando por intensa agregacdo de valor de
diferentes formas (qualidade, certificacbes, exclusividade, métodos de
processamento ou aquisicdo, entre outros). H&, também, a valorizacéo de toda a
cadeia e de todas as etapas de producéo, bem como trabalho conjunto entre seus
atores, desde a selecdo dos gréos e sua origem, passando pela torra e culminando
no preparo da bebida, bem como maior respeito tanto aos processos de produgao
guanto as pessoas e aos aspectos socioambientais envolvidos. Aliado a tudo isto,
observa-se um movimento de melhoria do servigo, junto ao consumidor,
atingindo novos patamares de exigéncias quanto aos métodos de extracdo,
especialmente de café filtrado, além da transparéncia em relacdo a origem dos

gréos.

Ha certo consenso de que, no Brasil, seguimos as tendéncias dos
mercados de origem da “Terceira Onda”, com apenas algumas diferencas no
perfil dos consumidores e dos empreendimentos, em virtude, especialmente de
uma questdo cultural. Tanto a inddstria quanto o segmento brasileiro de
cafeterias ainda sdo pouco desenvolvidos em aspectos relacionados as técnicas,
equipamentos e uso de matérias-primas, enquanto muitos consumidores ainda
apresentam baixo conhecimento e visdo bastante tradicional do consumo de
café. Percebe-se, assim, que a adogdo da “Terceira Onda” no Brasil ainda ¢
recente, tendo ganhado maior destaque nos Ultimos trés a cinco anos,
impulsionada pela abertura de cafeterias especializadas, surgimento de um grupo
de consumidores curioso, interessado e engajado no mercado de cafés especiais
e a realizacdo de eventos voltados para este publico, a exemplo da Semana

Internacional do Café.
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Todos os entrevistados acreditam no potencial de expanséo da “Terceira
Onda” no pais, em maior ou menor escala. Consumidores mais exigentes e mais
informados quanto a qualidade do produto, especialmente aqueles residentes nas
metrépoles brasileiras, por possuirem habitos de consumo similares as suas
congéneres nos paises centrais a esta tendéncia, quase imediatamente adotariam
as tendéncias observadas internacionalmente, impulsionando a adocdo deste
movimento no pais. A ampliacdo da oferta de cursos relacionados aos cafés
especiais teria estimulado o aumento desta base de consumidores e a ampliagdo
deste movimento no pais, especialmente nos Gltimos cinco anos. Em Séo Paulo
— SP, por exemplo, teria havido, desde 2013, um “boom” de cafeterias de
“Terceira Onda”, fato estimulado, também, pela conexdo deste conceito a
espacos menores e aconchegantes, reduzindo o investimento inicial no negdcio
pela menor necessidade de funcionarios e pelo menor valor do aluguel.
Ademais, muitos destes estabelecimentos dao grande enfoque ao servico de café,
oferecendo menos opcbes de comidas sofisticadas e desonerando o
funcionamento da cafeteria. Contudo, ha que se considerar as intensas diferencas
culturais e climéaticas entre as regiGes brasileiras, que podem interferir na

velocidade da adogdo deste movimento no pais.

A renda/poder aquisitivo da populacéo brasileira, bem como seu nivel de
educacdo/instrucdo sdo destacados como possiveis fatores limitantes a tal
expansdo, o primeiro pelo elevado prego dos cafés especiais, se comparados ao
do café commodity, e o segundo pela consequente dificuldade de compreensdo
de conceitos mais complexos de métodos de processamento e qualidade, que
interferem na propria apreciacdo e valorizagdo do produto. O forte habito de
consumo de café commodity, também, é destacado como potencial fator
limitante, mas destaca-se que a arraigada cultura de consumo de café filtrado,
método mais valorizado pela Terceira Onda (com os devidos aprimoramentos e

novos métodos de preparo), pode facilitar a adaptacdo da populacédo a este novo
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movimento. Neste caso, como o Brasil ja é o segundo maior consumidor
mundial da bebida, seria necessario apenas qualificar, e ndo aumentar, o

consumo.

Neste sentido, existiria um grande espaco, tanto nas gdndolas quanto na
Xicara, para que as marcas atuais e novos empreendimentos se qualifiquem e
atendam a esse consumidor mais exigente. A alta concentracdo do mercado
nacional ¢ a dificuldade das grandes marcas de se posicionar na “Terceira
Onda”, ja que isso exigiria esfor¢os direcionados a quebra de padrdes e
paradigmas, também, criariam oportunidade para pequenos negdcios locais, com
produtos trabalhados de forma artesanal. Outro fator de estimulo seria a posicao
do Brasil como maior produtor de café do mundo, tendo a maior renda entre
seus concorrentes, 0 que destacaria seu potencial de inovagdo e implementacao
de novas técnicas por parte dos produtores e, também, condi¢des diferenciadas
que estimulariam a sucessdo no campo, especialmente pela maior
disponibilidade e acesso dos jovens a novas tecnologias, favorecendo sua
permanéncia no meio rural. Ademais, a proximidade geografica entre
produtores, torrefadores, cafeterias e consumidores pode ser utilizada de forma a
amenizar os fatores limitantes, por meio do compartilhamento de informagoes,
maior transparéncia e reducdo de custos de transporte. Esta pode ser considerada
uma caracteristica essencialmente brasileira, uma vez que o pais é Unico, dentre
as nagdes produtoras, a contar com consumo tdo expressivo dos graos,

permitindo significativo encurtamento da cadeia produtiva.

Como principais oportunidades para a maior adocdo deste movimento
no Brasil, foram destacados: o glamour criado em torno de baristas renomados;
0 investimento em redes de cafeterias e na agregacdo de valor ao produto; a
diversidade de sabores e atributos dos cafés brasileiros; a posi¢do brasileira

como maior produtor e exportador mundial de café, bem como segundo maior
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consumidor da bebida, com forte cultura de consumo e curiosidade acerca do
produto, estimulada pela introducdo de novos métodos de preparo; o
investimento de pequenos produtores em cafés de qualidade superior; o
“cafeoturismo”; a ado¢do do Direct-Trade; novos competidores com atuacao
local e regional, evitando a competicdo com grandes marcas; e a atual crise
econbmica, que pode estimular o surgimento de novos empresarios, formais ou

informais.

Por sua vez, foram ressaltados os seguintes desafios: a instabilidade do
atual modelo econémico brasileiro, seu alto volume de impostos e o elevado
nimero de licengas necessérias para inicio da atividade; desconexdo de
instituicbes de ensino, pesquisa e extensdo dos elos da cadeia, contando com
baixa producdo de pesquisa aplicada; a sucessdo no campo, ndo tao desafiadora
como em outros paises, pela maior disposicdo para uso de tecnologia pelos
jovens cafeicultores brasileiros, mas ainda um importante desafio a cafeicultura
nacional; ampliacdo da escala de producdo de cafés de qualidade; entrada de
cafés verdes de outros paises, para preparo e acesso pelos consumidores
brasileiros, de forma a estimular a melhoria dos cafés nacionais; qualificagdo das
estratégias de comercializagcdo e constituicdo de redes de comercializagdo
talhadas para estes fluxos comerciais, ja que 0s mecanismos tradicionais ndo
foram criados para contemplar tais inovagGes na ponta do consumo; baixo nivel
de desenvolvimento da inddstria; aumento da renda e educagdo do consumidor,
consequentemente ampliando o publico consumidor especializado, transmitindo
a ele o conceito de “Terceira Onda” de forma rapida, consistente, didatica e
provocante, fazendo a tendéncia sair de um mercado de nicho e alcangar uma
parcela maior do consumo da bebida; e o embate com a cultura tradicional de

consumo de café commodity.
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Observou-se grande divis@o de opinides sobre a pertinéncia de estudar a
Terceira Onda sob um recorte estadual. No entanto, as principais peculiaridades
atribuidas ao estado sdo relacionadas a aspectos culturais, como uma maior
resisténcia do consumidor e das cafeterias na ado¢do deste movimento, pela
forte cultura regional de consumo de café commodity e filtrado, amplamente
relacionada a identidade do estado como maior produtor de café do pais,
contando, também, com o maior nimero de cooperativas relacionadas a este
produto, que cria barreiras de acesso do consumidor a novas possibilidades,
experiéncias e sabores, fazendo com que a tendéncia esteja menos desenvolvida

em relagéo a outros estados.

Por outro lado, a forte identidade do estado com o café e a maior
proximidade entre os atores pode estimular o “cafeoturismo” e a diferenciagdo
dos cafés mineiros, por meio da utilizagdo de regibes com Indicacdo Geografica
(IG), a exemplo das ja existentes da Regido do Cerrado Mineiro e da
Mantiqueira de Minas, que apresentam bons resultados. A maior proximidade
das propriedades produtoras, também, teve destaque como potencial para
minimizar os efeitos da diferenca de renda dos mineiros em comparagdo aos
paulistanos, fluminenses e brasilienses, mesmo que 0s mineiros apresentem

renda média superior a grande parte da populacéo brasileira.

Destacou-se, também, certa resisténcia dos mineiros quanto a
valorizagdo dos cafés certificados e no formato de monodoses (capsulas), bem
como a utilizagdo por muitas cafeterias mineiras de equipamentos de baixa
qualidade, cedidos por “parceiros” que deixem a maquina de espresso como
cortesia, de forma a economizar capital e realizar maiores investimentos na

arquitetura do estabelecimento.

Dentre os desafios para maior adogdo da “Terceira Onda” em nivel

estadual, foram citados a sua agressiva politica de arrecadacdo de impostos, bem
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como uma visdo de lideranca restrita a producdo dos gréos, demonstrada pela
auséncia de apoio a importacdo de café verde. Novamente, a tradicdo do
consumo da bebida € apresentada tanto como potencial como desafio. O
maior/melhor acesso aos governos estadual e municipais, a adocdo de um
marketing intensivo; a realizacdo de maior numero de cursos e a¢des de forma a
disseminar o conceito sem depreciar a cultura regional e utilizando-a como mola
propulsora dessa nova tendéncia; e a adocdo de politicas integradas para
valorizagdo das diferentes regides produtoras do estado sdo citadas como fatores

gue poderiam impulsionar a ado¢do deste movimento no estado.

4.2.2 Formas de Aplicagdo do Conceito de Terceira Onda em Minas

Gerais

Conforme mencionado anteriormente, 0 questionario semiestruturado
(composto de 55 perguntas) foi desenhado de forma a atender aos
guestionamentos e consideracGes decorrentes da primeira etapa deste trabalho,
referente & pesquisa bibliogréfica e anélise de contetido categorial do conceito de
Terceira Onda. Em decorréncia da grande conexao e interrelagéo entre os temas
encontrados, uma pergunta nao atende necessariamente apenas as consideracdes
de uma Unica das seis categorias criadas. Sendo assim, optou-se pela analise

conjunta das trés cafeterias, agrupando suas respostas por pergunta ou tema.
e Qualidade e Diferenciagao

Quando questionados a respeito de sua compreensdo acerca do que
seriam cafés especiais, 0s trés entrevistados mencionaram, direta ou
indiretamente, a metodologia de classificacdo da Specialty Coffee Association of

America, particularmente no tocante ao critério de pontuagdo. Um deles



82

mencionou a utilizacdo de peneira 16 acima para separacdo dos graos, critério
relacionado ao tamanho dos gréos e utilizado em diversas metodologias (SCAA,
COB, etc.) como forma de agregacdo de valor ao café, mesmo que ndo tenha
relacdo direta com a qualidade de bebida. Apenas um dos entrevistados
mencionou aspectos psicoldgicos e a origem do café como determinantes de sua
classificagdo como especial ou ndo. Percebe-se, assim, que as metodologias e
critérios para classificacdo de um café especial variam amplamente, conforme
discutido anteriormente. Contudo, a metodologia de classificagdo da SCAA
parece ser a mais aceita, bem como seu critério de pontos utilizado por todas as
cafeterias estudadas, que utilizam exclusivamente cafés especiais. Duas utilizam
apenas grdos de pontuagdo acima de 84 pontos (Academia do Café e Unique
Cafés), enquanto uma (Ancora Coffee House) usa grios entre 83 e 86 pontos.
Tal fato merece ser destacado, pois, apesar de todos os cafés acima de 80 pontos
serem considerados especiais, classificam-se aqueles com pontuacdo entre 80 e
84 pontos como bebida mole, e aqueles pontuados acima de 85 como bebida
estritamente mole, possuindo caracteristicas altamente diferenciadas e sendo
valorizados por isso. Nota-se, portanto, a utilizacdo de cafés de qualidade
amplamente superior, conforme sugerido na primeira etapa da pesquisa.
Observa-se, também, a preferéncia por grdos da espécie arabica, uma vez que
esta metodologia de Q-Graders (certificacdo emitida pelo Coffee Quality

Institute) é destinada para avaliacdo apenas destes graos.

Desta forma, a qualidade se destaca como critério primario para escolha
dos cafés a serem utilizados nestas cafeterias, sendo mencionado por todos 0s
entrevistados. Também foram mencionados os critérios de adequacao aos perfis
de sabor e aos métodos de preparo disponibilizados pela empresa, a regido de
origem e a consisténcia de oferta, cada um desses mencionado por apenas um
dos entrevistados. Vale ressaltar aqui a existéncia de dois posicionamentos

diferenciados na aquisicdo do café: tanto na Academia do Café quanto na
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Ancora Coffee House, as diferencas de perfil e sabor do café sdo aceitas e
desejadas, postura caracteristica da “Terceira Onda”, enquanto na Unique Cafés
buscam-se grdos que se adequem a um dos perfis sensoriais ja trabalhados pela
empresa: citrico ou frutado (podendo compor um blend, posteriormente),
organico ou descafeinado. Neste caso, uma forma de valorizar as caracteristicas
Unicas dos grdos é a utilizacdo de edicBGes limitadas, que ndo precisam se
adequar a estes perfis ou ofertas pré-estabelecidas. Quanto a consisténcia de
oferta, um dos entrevistados (Thiago Trovo — Ancora Coffee House) declarou
enfaticamente a ndo utilizagdo deste critério, de forma a promover a
sazonalidade, nunca trabalhando com o mesmo café por mais de trés meses.
Vale ressaltar que nenhum dos entrevistados mencionou qualquer tipo de
certificacdo como critério de escolha para a compra de cafés e dois deles
evidenciaram o fato de ndo adotar tal critério de escolha. Hélcio Jr. (Unique
Cafés) alega que ndo utiliza esse critério, mesmo que a maioria do café
adquirido seja certificado, enquanto Thiago Trovo (Ancora Coffee House) o
justifica por acreditar que os cafés das fazendas utilizados ja sdo de alguma
forma sustentaveis, de forma que tal sustentabilidade independeria de qualquer

selo de certificacdo.

Observaram-se duas estratégias quanto a apresentacdo do café e postura
diante da adocdo de aditivos: purismo e transicdo. Duas das cafeterias
(Academia do Café e Ancora Coffee House) contam com cardapio enxuto, no
qual o café é o protagonista e sdo ressaltados seus mais variados métodos de
preparo de café filtrado, com poucas bebidas a base de leite ou com algum outro
aditivo, bem como com restritas opcbes de lanches. Na cafeteria restante
(Unique Cafés), adotou-se uma estratégia que pode ser considerada de transicdo
entre a Segunda e Terceira Ondas: trabalha-se com inimeros métodos
diferenciados de preparo de café e disponibiliza-se grande quantidade de opc¢des

de café sem aditivos, mas também sdo disponibilizadas numerosas bebidas a
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base de café com aditivos, chas, bebidas a base de chocolate, bebidas alcodlicas
e opgOes para lanches. Segundo o proprietario da cafeteria, tal opgdo se da pelo
pouco reconhecimento e rentabilidade da Terceira Onda no pais, pela
predominancia atual do que seria a “escola Starbucks”. Todas as cafeterias
utilizam o latte art (arte com leite vaporizado em bebidas a base de café
espresso), mas a valorizacdo e importancia atribuida a técnica sdo encaradas de
duas formas diferentes: para uma delas (Academia do Café), o interesse é
puramente estético; para as demais, a questdo é tanto estética, voltada para a
agregacdo de valor ao produto, quanto relacionada & qualidade das matérias-
primas e dos processos de produgdo e preparo da bebida, uma vez que o sucesso
da criacdo do latte art depende tanto da técnica do barista quanto da consisténcia
da bebida e da crema do leite utilizado. A este respeito, também foi mencionado
o potencial de marketing a ser explorado, por meio desta técnica, ja que ela
estimula os consumidores a publicarem fotos de suas bebidas e divulgarem a

cafeteria em seus perfis em redes sociais, a exemplo do Facebook e Instagram.

Observou-se que, talvez pela proposta destas empresas e seu enfogque em
novos métodos de preparo e em cafés de qualidade, o consumo tende a ser, em
sua maioria, de café puro em duas das cafeterias estudadas (Academia do Café e
Unique Cafés), sendo considerado pareado com o consumo de bebidas a base de
café com leite em apenas uma das cafeterias (Ancora Coffee House). Contudo,
isto pode indicar um maior interesse do consumidor brasileiro em novas formas
do consumo de café, especialmente no caso da cafeteria Unique Cafés, por sua
localizagdo em ponto turistico altamente movimentado e ampla disponibilizagéo

de opgdes de bebidas & base de café com variados complementos.

Quanto as formas de agregacdo de valor, a qualidade foi considerada o
fator mais importante por todas as cafeterias. A histdria do café, intimamente

ligada & sua origem de produgdo, foi considerada o segundo fator mais relevante
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em duas das cafeterias (Academia do Café e Unique Cafés), enquanto o
entrevistado da cafeteria restante (Ancora Coffee House) afirmou entender como
uma “triplice hélice”, composta pela qualidade, apresentacdo e identidade
(historia dos grdos e do produtor), nesta ordem de importancia. Vale ressaltar
que a qualidade parece ser encarada como pré-requisito para a apreciacdo e

valorizagdo da origem do café.

Todas as cafeterias trabalham com edigdes limitadas, com destaque para
a Ancora Coffee House que, em todos os fins de semana, em uma acgéo
autodenominada “sabado gringo”, disponibiliza um café de um pais produtor
diferente, com um perfil sensorial distinto daquele encontrado nos cafés
brasileiros, de forma a “alimentar a biblioteca sensorial” de seus clientes. Apesar
de comprarem com maior frequéncia de algumas fazendas fornecedoras, ndo tém
fidelidade a nenhuma delas, mantendo-se abertas a descoberta de novos cafés a
serem utilizados nas cafeterias. A utilizacdo de edicGes limitadas demonstra a
percepcao do café como produto exclusivo, singular.

Conforme esperado, o café é preparado de forma artesanal,
manualmente, sob demanda (pedido a pedido) e o mais fresco possivel em todas
as cafeterias estudadas. O tempo médio de atendimento varia muito,
especialmente no caso de um grande nimero simultaneo de pedidos por cafés
cujo método de preparo é mais demorado, como a French Press e o Siphon.
Entretanto, estima-se um tempo maximo de 10 a 15 minutos. Observa-se, entéo,
uma menor preocupacdo com a velocidade de preparo do café, sendo a qualidade
da bebida privilegiada em detrimento da velocidade de atendimento.
Obviamente, os entrevistados se preocupam com o tempo de atendimento, mas
entendem que este tenha que ser um pouco maior, no caso dos métodos de
preparo de café filtrado, amplamente valorizados em todas as cafeterias

estudadas. Todas as cafeterias disponibilizam a opcéo do takeaway coffee, mas
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esta ndo é muito divulgada e ndo h& grande interesse por parte de seus clientes
neste sentido, uma vez que a proposta destes estabelecimentos é realmente
degustar e apreciar o café sem pressa, atitude estimulada pelo ambiente

desenhado especificamente com este proposito.
e Origem e Sustentabilidade

Constatou-se que todas as cafeterias estudadas utilizam cafés de origem
Unica, havendo variacGes apenas na forma e nivel de utilizacdo. Na Academia do
Café, todos os cafés filtrados sdo preparados com grdos de origem Unica, em
nivel de pais (no espresso, ha utilizagdo de blends). Na Ancora Coffee House, a
origem é destacada em nivel de pais, origem ou fazenda e, até 0 momento, nao
h& a utilizacdo de blends. Contudo, o entrevistado destacou a inten¢do do uso
futuro de blends para o café espresso. Por fim, na Unique Cafés, sdo utilizados
cafés single-origin em nivel de regido e fazenda, uma vez que a cafeteria opta
pela utilizacdo exclusiva de graos da regido da Mantiqueira, em Minas Gerais,
onde esta localizada. Vale ressaltar que, nesta cafeteria, a escolha dos cafés fica
por conta do cliente, que tem as alternativas de grdos citricos, frutados, ou um
blend destes dois, bem como de grdos organicos, descafeinados ou de uma
edicdo limitada (no espresso, trabalha-se diariamente com a edic¢do limitada e
mais uma destas outras opg¢Oes, que varia constantemente). Destaca-se a
valorizacdo de novas origens, pela utilizagdo de grios “gringos”, provenientes
do Quénia, Etidpia, El Salvador, entre outros, pelas cafeterias Academia do Café

e Ancora Coffee House.

A importancia da origem destes cafés estd amplamente condicionada a
qualidade dos gréos, segundo os trés entrevistados. Em suma, a origem estaria
ligada as caracteristicas Unicas de cada café, decorrentes do terroir, e aos
produtores, no sentido do cuidado com a producédo e processo de pds-colheita

\

dos grdos. Quanto a valorizacdo da origem pelo consumidor, ha opinides
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diversas. Para o representante da Ancora Coffee House, o cliente esta, a
principio, buscando qualidade e, s6 entdo, buscara saber mais sobre o café e os
motivos pelos quais este café o agradou tanto. Para o proprietario da Unique
Cafés, existem dois niveis: o cliente que apenas quer tomar um bom café e o
“coffee lover”, que acompanha tendéncias, acredita na regido e na origem. Por
fim, o entrevistado da Academia do Café acredita que existem clientes,
especialmente agueles que tém uma preferéncia de sabor de café e buscam
repeti-lo, que acabam por valorizar a origem de forma mais incisiva que alguns
profissionais do ramo. Todas as cafeterias estudadas trabalham com microlotes
(classificacdo ndo oficial de compra de aproximadamente 50~60 sacas por
fazenda) e, em alguns casos, especialmente quando da utilizacdo de edicGes

limitadas, nano lotes (aqui considerados até 05 sacas/lote).

Destaca-se que todas as cafeterias analisadas trabalham com o sistema
de Direct-Trade, ou Comércio Direto, mesmo que com adaptacfes em razdo das
facilidades e contatos pré-existentes dos entrevistados. No caso da Ancora
Coffee House, muitos dos clientes sdo produtores e, por também trabalhar na
exportadora Bourbon Specialty Coffees, o entrevistado Thiago Trovo ja conhece
e tem contato frequente com muitos deles, facilitando a adogdo do sistema. A
Unique Cafés trabalha exclusivamente no sistema de Direct-Trade, mas as
visitas as fazendas se ddo apenas em casos voltados a propaganda dos cafés e da
regido. Isso porque o proprietario é natural da regido da Mantiqueira de Minas,
de onde sdo adquiridos todos os cafés utilizados na cafeteria, ja conhecendo e
tendo contato prévio com estes produtores, que levam as amostras do café para
serem aprovadas ou ndo. Por fim, no caso da Academia do Café, os gréos,
também, sdo exclusivamente adquiridos, por meio do Comércio Direto, mas com
operacionalizacdo diferente: a compra se da diretamente do produtor ou por
meio da cooperativa, mas o proprietario Bruno Souza sempre visita as fazendas,

pelo menos uma vez durante a safra, sendo que algumas fazendas sdo visitadas
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diversas vezes ao longo do ano. Todas as cafeterias trabalham diretamente com
0 produtor para a melhoria dos cafés e vale ressaltar que tal acdo, assim como o
pagamento de um preco superior decorrente da qualidade alcancada, pode levar
a seu “empoderamento”, aumentando seu poder de barganha e sua base de
clientes. Este trabalho conjunto pode ter influéncia na ndo adocdo de
certificacbes como critério para compra dos cafés, uma vez que 0s empresarios
estariam vendo, na pratica, o que as certificadoras supostamente atestariam. Por
outro lado, a grande especializacdo e qualificacdo destes profissionais pode levar
a certa “internalizagdo” das certificagdes, ou seja, eles mesmos definindo e
fiscalizando, pessoalmente, a adocdo do que acreditam ser as melhores préaticas

de producdo e processamento do café.

O porte das fazendas produtoras é critério indiferente para compra do
café por duas das cafeterias (Academia do Café e Ancora Coffee House), sendo
a qualidade o fator decisivo. Contudo, o proprietario da Academia do Cafe,
Bruno Souza, destacou ainda a justi¢a no relacionamento dos produtores com
seus funcionarios como fator a ser observado. No caso da Unique Cafés, a
maioria das fazendas fornecedoras é de pequeno porte, com producdo média de
200~300 sacas/ano, mas também sdo adquiridos cafés de algumas fazendas de
médio ou grande porte, com producdo média de 2.000~3.000 sacas/ano. O agio
médio pago por cafés diferenciados varia muito, especialmente de acordo com a
qualidade e a forma de aquisi¢do, mas o prego pago pelos cafés especiais tende a
ser muito superior aquele pago pelo café commaodity, de forma a compensar todo
o trabalho de preparacdo de lotes pequenos, retirada de defeitos e todos 0s
demais processos para alcancar a qualidade desejada. A negociacdo do preco
pago, nas trés cafeterias, é feita diretamente entre os cafeicultores e o
responsavel pela compra na cafeteria. O processo de obtencdo do café é
realizado de forma direta pelas trés cafeterias, que possuem parceiros apenas no

caso de contato ou indicacdo de produtores ou envio de amostras as cafeterias,
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para seu posterior contato direto com os cafeicultores. Tais parceiros se

constituem em cooperativas ou exportadoras.

Surpreendentemente, nenhuma das cafeterias promove acGes voltadas a
sustentabilidade social, ambiental ou econémica da origem produtora dos cafés
que utiliza. As justificativas para tanto incluem o pequeno porte do negdcio
(Ancora Coffee House e Unique Cafés) e seu pouco tempo de atuacdo (Unique
Cafés). Contudo, os entrevistados destacam acgBes, como empresarios, que
podem contribuir com tais objetivos, como adotar postura ética e coerente,
cumprir prazos e compromissos, valorizar o produtor (Hélcio Jr.), bem como
trabalhar apenas com fazendas sustentavelmente gerenciadas (Thiago Trovo). O
entrevistado da Ancora Coffee House destaca, ainda, que acredita que a grande
maioria das fazendas brasileiras ja sejam gerenciadas para serem sustentaveis,
independentemente de certificacdo, estando apoiadas principalmente nas leis

trabalhistas e ambientais brasileiras.

O interesse dos consumidores por cafés organicos e de comércio justo,
segundo os entrevistados, parece ainda ser incipiente no pais. Dentre os dois, 0s
cafés organicos parecem se destacar mais, especialmente por um maior interesse
da populacdo em produtos considerados mais saudaveis. Estes cafés, entretanto,
sd0 mais caros, tanto por esta caracteristica distintiva quanto por sua baixa
produtividade, apresentando tendéncia de estagnacdo de consumo em periodos
de crise econémica. Com relagdo ao Fair-Trade, o entrevistado da Unique Cafés
afirma acreditar que muitos consumidores ainda ndo conhecem o selo e sua
proposta, apesar de ele, pessoalmente, considera-la interessante. Bruno Souza
destaca, ainda, que, apesar de quase todo o café utilizado pela Academia do Café
ser Fair-Trade, ndo acredita, pessoalmente, que qualquer associacdo de
comércio justo pague preco semelhante ao da cafeteria para os produtores. Nessa

Otica, o entrevistado acredita que a certificacdo colabora muito no auxilio ao
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cafeicultor do gerenciamento de sua fazenda e de alguns processos de producéo,
mas “esqueceu-se de um ponto extremamente importante, que é a qualidade do
café”. Quanto ao interesse dos consumidores em visitar a origem produtora, este
ainda parece ser mais acentuado entre clientes internacionais, mas todas as
cafeterias estudadas ja organizam ou tém planos de organizar visitas a algumas

fazendas.
e Torra e Métodos Alternativos de Preparo

Conforme esperado, nenhuma das cafeterias estudadas utiliza a torra
escura, caracteristica marcante da Segunda Onda. A preferéncia parece ser por
torras medias, tanto por questdes de qualidade relacionadas & manutengdo das
caracteristicas Unicas dos grdos quanto pela preferéncia dos consumidores, ainda
ndo acostumados a torras muito suaves. A este respeito, Hélcio Jr. declara que
uma torra média, mas um pouco mais escura, apesar de nao ser de seu gosto
pessoal e ndo ser o ideal em termos de qualidade, pode funcionar como forma de
adaptacédo para clientes que nunca consumiram cafés especiais, sendo um passo
importante na transicdo entre os cafés commodity extraforte comumente
consumidos e os cafés especiais de torra mais clara, de qualidade superior e
tipicos da Terceira Onda. Todas as cafeterias estudadas torram o préprio café,
mas apenas a Academia do Café o faz dentro do prdprio estabelecimento, com o
torrador exposto para visualizagcdo pelos consumidores. A frequéncia de torra
varia bastante: enquanto a Unique Cafés torra seu café diariamente, a Academia
do Café o faz semanalmente e, quando necesséario, sob demanda, e a Ancora
Coffee House, quinzenalmente. Sendo assim, percebe-se que a torra é fresca e
realizada em pequenas quantidades. Vale ressaltar, contudo, que a cor da torra é
relativa, j& que existem varios métodos de torra com efeitos sensoriais
diversificados nos grdos. Para avaliar esta questdo mais precisamente, seria

necessario questionar a torra utilizada nestas cafeterias com base em algum
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sistema de anélise da cor da torra, a exemplo do Agtron. Pode-se observar, no
entanto, que, mesmo com a relatividade decorrente da ndo utilizacdo de alguma
metodologia ou sistema padronizados, a torra dos cafés utilizados nestas
cafeterias ainda é bem mais clara que aquela utilizada por cafeterias de

“Segunda Onda”.

Também conforme esperado, todas as cafeterias ddo grande enfoque e
disponibilizam diversos métodos de preparo de café filtrado, com destaque para
os métodos V60, French Press, Aeropress, Chemex, Kalita e Siphon. Contudo,
sdo disponibilizados, também, o espresso e 0s considerados classicos, como o0
cappuccino, o mocha e o machiatto. Apenas na Academia do Café o
entrevistado considerou o consumo de espresso equiparado ao de cafés filtrados,
enquanto na Ancora Coffee House e na Unique Cafés os entrevistados observam

uma preferéncia pelos métodos filtrados.

O preparo doméstico da bebida, por tais métodos filtrados, exige a
utilizagdo de maquinas/equipamentos, denominados coffeemakers, ainda nédo
comercializados apenas pela cafeteria Ancora Coffee House. Mas estes produtos
ja estdo sendo adquiridos pela empresa, de forma cooperativa com outras
cafeterias. Segundo os entrevistados das demais cafeterias estudadas, a venda
destes equipamentos é altamente influenciada pelo consumo e apresentacdo dos
cafés filtrados no estabelecimento. A partir de entdo, o consumidor se interessa
pelos coffee makers e passa, também, a adquirir o café embalado, para o preparo

doméstico ou até mesmo para presentear parentes e amigos.

Quanto aos formatos de café comercializados, tanto a Academia do Café
quanto a Unique Cafés comercializam café verde, em pequenas quantidades,
para torrefadores domésticos ou para torrefadoras/cafeterias que torram o
préprio café. Ademais, todas as cafeterias comercializam o café torrado em

gréos e disponibilizam a opcdo de moagem na loja, para clientes que ndo
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possuem moinhos em casa. A forma de comercializacdo destes cafés varia
amplamente entre as cafeterias estudadas: na Ancora Coffee House, os cafés sdo
comercializados apenas no estabelecimento, tanto por questdo de estratégia de
negacio, voltada para a exclusividade dos cafés da empresa, quanto por seu
porte; na Academia do Café, no proprio estabelecimento, online e em cafeterias
que utilizam os grdos da Academia do Café, mas os utilizam em um blend
préprio exclusivo; e na Unique Cafés, a comercializacdo é realizada no préprio
estabelecimento, online e em outras cafeterias, empérios, supermercados
gourmet e alguns restaurantes e hotéis. Sendo assim, destaca-se que a demanda
de café torrado em grdos € altamente significativa na Academia do Café e na
Unique Cafés, por trabalharem também com o fornecimento de café para outras
empresas e pelo aumento recente de consumidores interessados. O entrevistado
da Ancora Coffee House afirma que, apesar do percentual de venda deste
formato ainda ser pequeno em sua cafeteria, sua comercializacdo tem
surpreendido em volume. Ele espera que, com o inicio da venda de coffee

makers, este percentual aumente.
e Profissionalismo e Socializacdo do Conhecimento

Conforme esperado, todas as cafeterias estudadas contam com baristas
capacitados, treinados constantemente. Em todas elas os baristas visitam as
fazendas produtoras e pelo menos alguns deles tém conhecimento aprofundado
da origem e dos processos de producdo, tendo condic¢Bes de informar os clientes
a este respeito. Vale ressaltar que todas as cafeterias trabalham com os
produtores para a melhoria dos cafés, em maior ou menor intensidade, seja
fornecendo feedback sobre o aumento de qualidade de um lote ou transmitindo
conhecimentos sobre aspectos relativos & produgdo ou procedimentos
relacionados & pds-colheita dos grdos. O relacionamento com os produtores

tende a ser bom, mas nem sempre facil, especialmente pela diferenca de
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opinides, entre eles e os proprietéarios das cafeterias, acerca da qualidade do café
a ser adquirido. Nestes casos, o trabalho conjunto em busca da melhoria da
qualidade pode facilitar as negociacdes.

Em apenas uma das cafeterias (Academia do Café), porém, alguns destes
profissionais participam de concursos, podendo receber algum bbnus caso
vencam estes campeonatos. O proprietario desta empresa ressalta ainda os
demais beneficios da participacdo destes profissionais em competicOes, que
incluem a experiéncia e o reconhecimento em sua carreira. No caso da Ancora
Coffee House, isto ainda ndo acontece pelo pouco tempo de operacdo da
cafeteria, mas o entrevistado ressalta que ha interesse que estes profissionais da
cafeteria participem de concursos, uma vez que isto, também, contribui como
marketing positivo do estabelecimento. Por fim, apesar do incentivo do
proprietario Hélcio Jr., nenhum dos baristas da Unique Cafés participa
constantemente de competicGes, tendo apenas uma participagdo em um concurso

regional.

Quanto a liberdade dos baristas, para experimentagdo e criagdo de novos
drinks ou métodos de preparo, foram obtidas trés respostas bem diferentes: na
Ancora Coffee House, tal pratica é altamente estimulada e bem-vinda, néo
apenas entre os baristas, mas também entre os consumidores; na Academia do
Café, os baristas mais qualificados tém essa liberdade e, por vezes, criam novos
drinks, mas o proprietario ressalta que eles ainda ndo tém tanta experiéncia para
isso; por fim, esta pratica também é aceita na Unique Cafés, mas com a ressalva
de ser realizada no momento adequado e com parciménia, de forma a evitar
custos e desperdicios desnecessarios. Todas as cafeterias trabalham com bebidas
de assinatura, encontradas apenas em seu estabelecimento. Vale destacar a
postura da Ancora Coffee House, que planeja trabalhar também as bebidas de

assinatura como algo sazonal, sempre as diversificando em seu cardapio.
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Os padrbes para extracdo do espresso sdo considerados de extrema
importancia para todas as cafeterias estudadas e dois dos entrevistados (Ancora
Coffee House e Academia do Café) declararam adotar rigidos parametros, a
exemplo da pesagem de cada dose, enquanto o outro entrevistado (Unique
Cafés) acredita ser esta a postura ideal, mas admite ainda ndo ter este controle.
Tal postura demonstra perfeccionismo e uma abordagem cientifica dos

processos de extracao, tipicamente associados a “Terceira Onda”.
e Consumo e Experiéncia

O publico frequentador destas cafeterias varia bastante, especialmente
pela localizacdo diversificada das cafeterias, mas em duas delas (Academia do
Café e Ancora Coffee House) a maioria dos consumidores parece se situar na

faixa etaria de 18 a 40 anos.

Em todas as cafeterias estudadas, o café € preparado na frente do cliente
e hd um trabalho voltado para a “educa¢do” do consumidor, mas ele € realizado
de formas variadas. Na Academia do Café, isto é realizado de forma mais
passiva, aguardando a demonstracdo de interesse pelo cliente ou a sua busca por
um dos intmeros cursos ofertados pelo estabelecimento, que incluem cursos de
latte art, preparo de café coado, Q-grader e cupping da SCAA (certificagdo,
calibragem ou retake), degustacédo e classificagdo, dentre outros. Vale ressaltar
gue a Academia do Café foi criada com o proposito de ser um centro de
treinamento, aprendizado e formacdo técnica, sO posteriormente inaugurando o

espaco de cafeteria.

Na Unique Cafés, constatou-se a seguinte estratégia: em momentos nos
quais a cafeteria estd mais vazia, € estimulada uma postura mais ativa na
“educacdo” do consumidor, de forma a encanta-lo, com o barista conversando

diretamente com o consumidor e transmitindo informagdes acerca dos cafés
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utilizados; em horarios de grande movimento, a instrugdo é para manter o foco
na operagdo, de forma a atender de forma satisfatoria a todos os clientes, ndo
dando atencdo demais a um e negligenciando os demais. Contudo, sdo adotadas
estratégias indiretas que podem influenciar na “educa¢do” do consumidor,
mesmo em horarios de grande movimento, como a exposi¢do dos métodos de
preparo alternativos e decoracBes explicativas sobre a origem e os perfis
sensoriais dos cafés. Nesta cafeteria, também existe a ferramenta denominada
“xicarando”, na qual o cliente recebe uma bandeja autoexplicativa com quatro
cafés diferentes, sendo um tradicional e trés especiais, tendo a oportunidade de
degustar cafés com perfis sensoriais diferentes e compreender melhor a
influéncia da qualidade dos grdos no sabor final da bebida. Vale ressaltar,
contudo, que, mesmo quando da adoc¢do de uma postura mais ativa no processo
de “educagdo” do consumidor, a orientacdo do proprietario € “ouvir mais”, de
forma a compreender o nivel de conhecimento do consumidor para transmitir
informacdes relevantes e compreensiveis a ele. A Unique Cafés também oferece
cursos a seus clientes, como o de barista, de latte art e de imersdo, este ultimo
para interessados em abrir cafeterias, mas que tém pouco conhecimento do

negdcio e do mercado.

Por fim, observou-se que as agbes de educacdo do consumidor na
cafeteria Ancora Coffee House sdo mais ativas: 0s baristas, também sécios do
negacio, procuram auxiliar o cliente na escolha do café e, a todo momento em
gue um café sera servido, este profissional busca falar sobre o método de
extracdo, a qualidade e os atributos Unicos daqueles grdos. Ademais, a cafeteria
ndo disponibiliza sachés de agucar nas mesas, justamente para estimular o
consumidor a solicitar o produto e criar uma abertura para a explicacdo sobre 0s
motivos para a ndo adicdo de aglcar a bebida. Também sdo expostos na cafeteria
quadros explicativos sobre alguns métodos de preparo de café filtrado e, a

exemplo das demais cafeterias estudadas, sdo ofertados cursos para os clientes.
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Vale ressaltar, contudo, que a “educacdo” do consumidor depende também de
sua demonstracdo de interesse ou de sua liberdade na conversa com o barista,
gue observa e respeita caso constate a intencdo/opcdo do cliente de consumir seu

café em siléncio.

Quanto a importancia e a forma como é trabalhada a experiéncia de
consumo na loja, o representante da Ancora Coffee House destaca que o
ambiente deve “caminhar na mesma dire¢do da qualidade que vem na xicara”.
Sendo assim, ressalta que a qualidade deve ser apresentada, em todos o0s
momentos, desde a apresentacdo da loja até a apresentacdo do café. Segundo o
representante da Academia do Café, este aspecto é trabalhado, principalmente,
com base no feedback dos consumidores. Por sua vez, o proprietario da Unique
Cafés destaca que o balizador da experiéncia de consumo na cafeteria é a
compra dos cafés embalados pelo consumidor. Para ele, um aspecto interessante
da cafeteria é que o “cliente paga pela degustagdo”, ou seja, seria um ambiente
em gue todos estariam degustando e pagando por isso. Contudo, o ticket médio,
composto  principalmente pelo consumo na cafeteria, poderia ser
significativamente aumentado pela compra dos cafés embalados ou métodos de

preparo de café filtrado.

As informagdes disponiveis nas embalagens dos cafés torrados e moidos
comercializados variaram significativamente, mas, de qualquer forma, sdo bem
mais aprofundadas que aquelas comumente disponibilizadas por empresas de
primeira ou segunda ondas. Na Ancora Coffee House, sio disponibilizadas
apenas informagdes acerca do nome da fazenda, método de processamento e
variedade do café, por seus proprietarios considerarem estas as informacdes
mais importantes. Na Academia do Café, sdo disponibilizadas informacdes sobre
as caracteristicas sensoriais dos cafés, relacionadas a sabor, acidez e retrogosto,

bem como dados sobre a origem de producéo, como fazenda, altitude, regido de
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producdo, informacGes do produtor e variedade dos gréos. Por fim, na Unique
Cafés, esta questdo € trabalhada de forma um pouco diferente: as embalagens
constam com informagGes padrdo acerca da historia e premiacGes da empresa,
mas cada café conta com uma “fita”, que envolve a embalagem padrdo deste
café, na qual sdo disponibilizadas informacdes variaveis relacionadas a fazenda,
processamento, secagem, altitude, regido, informacgdes técnicas e perfil da
bebida.

Quanto ao envolvimento e exigéncia dos consumidores no processo de
preparo, bem como seu conhecimento acerca de origens e processos, as
respostas foram bem distintas. Na Ancora Coffee House, o entrevistado ressalta
o grande envolvimento e curiosidade dos clientes acerca dos métodos e
processos, considerando que isso talvez possa ter alguma relacdo com a
novidade gerada pela inauguracdo recente da cafeteria, mas que espera que isso
ndo mude futuramente. O representante da Unique Cafés destaca a existéncia de
dois tipos de clientes: aqueles que s6 desejam tomar um bom café e aqueles
realmente aficionados, “mergulhados neste processo”, que fornecem feedbacks e
demandam novas informagdes. Por fim, para lvan Hayden, da Academia do
Café, o consumidor final brasileiro ndo tem muito pardmetro para comparar
gualidade, comprando o café que o melhor agradar em termos de sabor.
Contudo, o entrevistado ja observa um maior discernimento entre os clientes,
gue ja aprenderam o que é café amargo ou queimado, sabendo que a bebida ndo
deve ter estas caracteristicas e deve ser saborosa, “facil de beber”. Sendo assim,
destaca que diversos clientes da Academia do Café ja passam horas na cafeteria,

conversando com os baristas e solicitando mais informagdes sobre a bebida.

Tanto a Academia do Café quanto a Unique Cafés ja fazem sessdes de
degustacdo com seus clientes, especialmente com café coado. Na Academia do

Café, busca-se seguir a metodologia de prova do cupping oficial, diferenciando-
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se apenas no numero de xicaras e pela ndo utilizacdo de formulérios, de forma
que mais clientes possam participar do evento. Na Unique Cafés, busca-se
aproximar o preparo ao maximo do que seria realizado na casa do cliente, de
forma a aproximar a experiéncia de sua realidade. Na Ancora Coffee House, ja
estd prevista a realizacdo de cuppings, mais aproximados do modelo
profissional, de forma a demonstrar aos clientes como o processo funciona.
Pretende-se, no entanto adotar uma postura mais leve, sem tanta seriedade, de
forma que os clientes também se sintam a vontade para experimentar o café da

forma que desejarem.

Quanto a existéncia de clubes ou confrarias de café nas cidades onde
estdo localizadas as cafeterias estudadas, foi observada a existéncia em Belo
Horizonte (Academia do Café) e Pocos de Caldas (Ancora Coffee House) e, em
ambos os casos, alguns de seus clientes frequentam estes ambientes, seja de
forma online ou presencial. Vale ressaltar, porém, o interesse do entrevistado da
Ancora Coffee House em criar uma confraria propria da cafeteria, de forma a
incentivar ainda mais a busca do conhecimento acerca da qualidade dos cafés
por parte de seus clientes. Tais agdes demonstram agdes direcionadas & educagao
do consumidor e & criagdo de uma comunidade em torno do consumo de cafés

especiais, conforme mencionado na etapa anterior da pesquisa.

Os questionamentos sobre o maior diferencial da cafeteria (café
comercializado ou experiéncia de consumo) geraram respostas diversas. Para
Thiago Trovo (Ancora Coffee House), os dois tém igual importancia, junto a
equipe que trabalha na cafeteria, enquanto para Ivan Heyden (Academia do
Café) o maior diferencial ¢ a qualidade e sua manutencdo em um rigoroso
padrdo, bem como o trabalho com diversos métodos de preparo e diversas
origens do café. Ja para Hélcio Jr. (Unique Cafés), o maior diferencial é o

ambiente, segundo ele dificil de ser encontrado no interior do estado, seguido da
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qualidade, ndo apenas do café, mas também do atendimento e da variedade dos

cafés embalados disponiveis para venda.
e Pequenas Empresas e Tecnologia de Ponta

Conforme esperado, todas as cafeterias estudadas possuem apenas uma
loja. Todas elas controlam o processo de torra e todos os procedimentos da
cafeteria. Tanto a Academia do Café quanto a Unique Cafés tém grande controle
sobre a maioria dos cafés utilizados em seus estabelecimentos, por estas
fazendas serem de propriedade de suas familias. Contudo, ressalta-se que, em
virtude da adogdo do Direct-Trade e do trabalho conjunto com os produtores,
em busca da melhoria da qualidade dos cafés, todas as cafeterias tém grande

conhecimento e certo controle sobre os demais cafés utilizados.

Apenas a Ancora Coffee House trabalha apenas com clientes pessoa
fisica, trabalhando com um volume médio de 45~50 kg més, enquanto as demais
cafeterias também trabalham no modelo business to business (também fornecem
café para outras empresas/cafeterias), apresentando volume médio de vendas em
torno de 400~450 kg café/més. Tanto a Academia do Café quanto a Ancora
Coffee House operam em espacos pequenos, abaixo de 50m?2, ambas tendo
capacidade instalada para atendimento de cerca de 40 clientes por vez e
contando com cinco e seis funcionarios (todos baristas), respectivamente.
Salienta-se que esta é a area estimada da parte de cafeteria da Academia do
Café, localizada em um terreno grande, com espago especifico destinado a torra,
cursos e treinamentos. Por sua vez, a Unique Cafés conta com oito funcionarios,
dos quais quatro s&o baristas, 150m?2 de espago interno e capacidade instalada

para atendimento de 60 clientes por vez.

Enfatiza-se que, quando questionados sobre seus principais

concorrentes, dois dos entrevistados citaram apenas concorrentes indiretos, por
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ndo haverem concorrentes diretos e com 0 mesmo tipo de proposta na cidade da
cafeteria entrevistada (Ancora Coffee House) e/ou por ndo acreditar em
fidelidade a marcas no mercado de cafés especiais, considerando maiores
ameacas empresas que trabalham com cafés intermediarios e tém grande poder
econémico/de barganha (Unique Cafés). O entrevistado da Academia do Café
(Ivan Heyden) ressaltou concorrentes diretos, mas todos em nivel nacional, ndo
tendo nenhum representante com a mesma proposta de trabalho na cidade de
Belo Horizonte. Sendo assim, o0 mercado nacional parece ser grande o suficiente
para as empresas existentes focadas em cafés especiais, ndo havendo grande
concorréncia entre elas e, inclusive, podendo ser observado certo senso de

colaboragéo entre as empresas.

Quanto as maquinas utilizadas para o preparo de espresso, destaca-se 0
equipamento comprado, das marcas La Marzocco e Nuova Simonelli (antiga e
atual patrocinadoras do campeonato mundial de barismo, respectivamente),
todas semiautomaticas de dois grupos, com variagdes apenas nos modelos. O
investimento nas maquinas foi altamente varidavel entre as cafeterias,
especialmente pelas diferengas nos modelos, forma e época de aquisi¢cdo, uma
vez que estes sdo equipamentos importados e seu prego é influenciado pela
cotacdo do ddlar. Contudo, o investimento em algumas maquinas pode chegar a
R$80mil, valor muito elevado, motivo pelo qual um dos entrevistados (Unique
Cafés) afirma sempre orientar a adog&o inicial do modelo de locagdo, de forma a
poder investir o valor em capital de giro da cafeteria, podendo, posteriormente,
financiar a aquisicdo da maquina, caso 0 empresario esteja satisfeito com o
equipamento. Vale ressaltar que, mesmo com a utilizacdo de maquinas
semiautomaticas, nas quais algumas configuracdes ja vém de fabrica (como a
pressao da agua) o barista tem grande influéncia no preparo, em aspectos como o
tempo de extracdo, a quantidade de gramas utilizados, entre outros. As maquinas

manuais permitem um controle muito maior sobre todos os aspectos de extracéo,
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mas também demandam uma atencdo muito maior do barista, sendo indicadas
para laboratdrios, ndo sendo praticas para adogdo em cafeterias, pelo volume de

café comercializado nestes estabelecimentos.
e Terceira Onda

Como esperado, a compreensao ou entendimento do conceito de terceira
onda variou bastante entre 0s entrevistados. O representante da Academia do
Café destaca a ocorréncia de uma “onda” no Brasil, que ele ndo necessariamente
denominaria “Terceira Onda”. No Brasil, ele assinala a abertura de muitas
cafeterias e torrefagdes, incluindo microtorrefadoras, bem como de laboratérios
na cidade de Sao Paulo. Contudo, destaca a banalizacdo do café especial por
grande parte do mercado e como isso prejudica sua valorizacdo. Para ele, falta
ainda um consentimento acerca da existéncia de um profissional especializado
ligado a torra, escolha e preparo do café, bem como de que existem cafés de
melhor qualidade. lvan Heyden associa a “Terceira Onda” ao que viu na Europa,
onde poucos se arriscam a torrar o café e, caso uma cafeteria consiga adquirir o
café torrado de uma torrefadora que demonstre grande competéncia neste
trabalho, ela focara apenas na parte de preparo/extracdo do café. Logo, o foco
parece ser exclusivamente no café, deixando “de lado” alguns aspectos
relacionados a experiéncia de consumo n&o relacionada a bebida. Sendo assim, o
entrevistado destaca a qualidade, o conhecimento e sua propagacdo como

caracteristicas mais importantes desta “onda”.

O representante da Unique Cafés destaca, por sua vez, a utilizagdo dos
métodos de café filtrado e o potencial educacional desta “onda”, chamando a
atencdo, contudo, para a necessidade de pré-atividade de seus empresérios e de
rentabilidade de seus negdcios. Para ele, ndo basta trabalhar toda a parte de
preparo/extracdo na cafeteria e ndo estimular a venda de cafés embalados e

coffee makers, para o preparo e consumo doméstico, o que elevaria o ticket
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médio e, consequentemente, a rentabilidade do negécio. Desta forma, as
caracteristicas mais importantes desta “onda”, para ele, seria o “know-how”

aliado a postura comercial, para que o0 negdcio possa ser bem-sucedido.

Por fim, o representante da Ancora Coffee House apresenta uma Vvisao
bem diferenciada do conceito de “ondas” do café. Para ele, estamos vivendo a
“Quinta Onda”, na qual ha um grande entendimento em todo o mundo de que o
café especial é disponivel, ndo é impossivel de se alcancar, na qual o cliente
consegue compreender qualidade e entender que existem diversas variaveis que
a influenciam. A “Quinta Onda” seria a continuagdo da “Terceira Onda”, que
teria acontecido ha vinte anos, quando alguns profissionais buscaram mais
qualidade em comparagdo a “Segunda Onda”, comecando, para isso, um
trabalho conjunto com as fazendas. Mas, nesta “Terceira Onda”, Thiago Trovo
acredita que o conhecimento ainda era muito restrito aos profissionais e
especialistas, sendo, agora nesta “Quinta Onda”, muito mais acessivel e
compartilhado. Para ele, a “Quarta Onda”, representada pelas céapsulas, seria
uma “onda” mais silenciosa € que conquistou uma grande parcela do mercado de
café convencional, movimentando uma grande quantidade de capital e
auxiliando no aumento de consumo de café dentro e fora de casa. Para ele, esta
seria uma ponte interessante entre os cafés comerciais e 0s especiais, que busca
uma forma sustentdvel de continuar vivendo. Thiago destaca como
caracteristicas mais importantes do que ele chama de “Quinta Onda” a
comunicagdo, compreendida aqui como entender o que é qualidade juntamente
com o cliente, separando 0s aspectos objetivos (técnicos) dos subjetivos
(preferéncias pessoais); e a sensibilidade de entender o que é considerado

especial pelo cliente, de forma a atendé-lo melhor.

Quanto a percepg¢do do papel do barista, o representante da Academia do

Café afirma que este profissional tem papel fundamental no processo de
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propagacdo do conhecimento, por ser o elo entre o cafeicultor e o torrefador e o
consumidor final. Mesmo que o mercado de cafés especiais seja percebido e
trabalhado como uma cadeia, na qual todos os elos tém grande importancia e
influéncia na qualidade final do produto, o barista é aquele profissional que tem
contato direto com o consumidor, devendo, também, ser valorizado por isso. O
entrevistado da Unique Cafés ressalta, ainda, este elo do barista com o
consumidor, afirmando que este profissional deva assumir, também, o papel de
vendedor, estimulando a compra dos cafés embalados e métodos de preparo de
café filtrado. O entrevistado da Ancora Coffee House, por sua vez, enxerga o
barista como tradutor da qualidade, devendo ser capacitado para entender as
nuances do café e qual a reacdo deste produto, durante todo o processo de
producdo, torra e, principalmente, de moagem, que é o processo com o qual este
profissional tera mais contato. O barista, portanto, seria o responsavel por
transmitir ao cliente o conceito de qualidade e as informacGes sobre a bebida a
ser consumida, a exemplo dos atributos a serem sentidos pelo cliente durante o

consumo do café.

Quanto ao perfil de consumidor predominante nesta “onda”, foram
destacados aspectos diferenciados: lvan Heyden (Academia do Café) ressaltou a
busca pela qualidade e pelo prazer no consumo da bebida, bem como o apoio a
produtos/empresas locais; Hélcio Jr. (Unique Cafés) destacou o maior
engajamento de pessoas que ja tém algum contato ou interesse em gastronomia,
vinho e cervejas artesanais, ndo percebendo uma defini¢do clara de faixa etéria,
mas assegurando o maior interesse de jovens no aprendizado acerca da bebida;
Thiago Trovo (Ancora Coffee House), por sua vez, destaca o consumo de cafés
especiais na faixa etaria de 18 a 40~50 anos, por pessoas mais curiosas, abertas a
novos conhecimentos, interessadas em conhecer melhor a bebida e 0 que a torna

especial.
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O potencial de expansdo desta “onda” no Brasil, para os entrevistados,
parece ser incerto ou restrito: lvan Heyden destaca o potencial de expanséo por
causa do amplo consumo de café pelos brasileiros e a tendéncia de valorizacao
da qualidade, depois que se a conhece, mas ressalta como contraponto e desafio
o “consumo pelo consumo” e a ainda presente cultura de consumo de cafés de
baixa qualidade; Hélcio Jr. acredita que a “Terceira Onda” seja restrita, em
virtude da restricdo do publico disposto a continuar o processo educativo e
replicar os métodos de preparo em casa, mas declara que ela ainda tem potencial
de expansao no Brasil, desde que ndo haja uma “complexificacdo” do processo,
de que ndo seja transmitida a ideia de que fazer café é dificil; por fim, Thiago
Trovo assevera acreditar que a expansao seja limitada e que espera que seja
assim, ou entdo o café deixara de ser especial, mas ressalta que ainda existe um
grande trabalho de construgdo deste mercado a ser feito, bem como existe uma

grande demanda e capacidade de atendé-la.
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5 CONCLUSAO

Considera-se que o presente trabalho pode contribuir significativamente
para a compreensao e discussao acerca da Terceira Onda no Brasil, uma vez que
tal conceito ainda é pouco difundido e compreendido de forma substancialmente
distinta pela grande maioria dos profissionais, entendimento que sofre
influéncia, inclusive, de sua area de atuacdo no mercado de café. Seguindo esse
raciocinio, o estabelecimento de um conceito amplo, que compreenda todos 0s
elos da cadeia, pode facilitar o debate sobre o tema e promover discussdes mais
aprofundadas, que sejam benéficas a todos os elos. Esta pesquisa, ainda,
contribui com a construcdo de conhecimentos sobre a Terceira Onda, ainda

muito escassos na literatura.

Assim, conforme proposto e ap6s ampla pesquisa bibliogréfica e analise
de contelido qualitativa e categorial, categorizou-se a Primeira, Segunda e
Terceira Onda, conforme seus temas correlatos, chegando-se a divisao destas em
trés, quatro e seis categorias, respectivamente. As categorias da Primeira Onda
foram nomeadas, respectivamente e por ordem de maior para menor
importancia, representadas pela citagdo de temas de uma mesma categoria no
maior nimero de materiais analisados: Consumo e Qualidade; Comercializagdo
e Marketing; e Inovagdo e Tipos de Bebida. Por sua vez, a Segunda Onda do
Café foi organizada em quatro diferentes categorias, nomeadas “Consumo e
Qualidade”, “Tipo de Bebida”, “Origem de Producdo” e “Padronizagdo”. Por
fim, a Terceira Onda foi organizada em seis categorias, a saber: “Qualidade e
Diferenciacdo”, “Origem e Sustentabilidade”, “Torra e Métodos Alternativos de
Preparo”, “Profissionalismo e Socializagdo do Conhecimento”, “Consumo e

Experiéncia” e “Pequenas Empresas e Tecnologia de Ponta”.
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Tais informacGes levaram & determinacdo de vinte caracteristicas
essencialmente distintivas entre as trés ondas do café, a dizer: espécie dos gréos,
classificagdo dos grdos, origem dos grdos, forma de obtencdo e volume de
compra, preferéncia de torra, tipos predominantes de bebida, agregacéo de valor,
principais locais de comercializacao, tempo de preparo, tipo de preparo, papel do
barista, personalizacdo do preparo e da bebida, comercializacdo, principais
representantes (EUA), qualidade/expectativa, envolvimento do consumidor,
perspectiva do consumo, atributos mais valorizados, nivel de sofisticacdo do

consumo, e, por fim, as motivagdes do movimento.

Com base em tais informacOes, pdde-se, entdo, definir ampla e
cientificamente o conceito de Terceira Onda, objetivo geral desta primeira etapa.
Sendo assim, podemos compreendé-la como um movimento no mercado de
cafés especiais, marcado por uma significativa mudanca de percepgdo do
produto, que passou a ser considerado tdo ou mais complexo que o vinho,
sazonal, exclusivo e singular e pautado pela busca e trabalho conjunto por uma
qualidade excepcional em todas as etapas da cadeia produtiva, desde a produgao
dos grdos até o consumo final da bebida. Para o alcance deste objetivo, sdo
adotadas préaticas como o uso exclusivo (ou quase, conforme mencionado
anteriormente) de cafés da espécie arabica, com ampla preferéncia por graos de
origem Unica, provenientes de microlotes e obtidos por meio do Direct-Trade,
forma de relacionamento transparente com o produtor, que leva ao seu
“empoderamento” e a uma maior sustentabilidade social, ambiental e econdmica
da atividade. Neste movimento, a torra adotada tende a ser mais leve e recente,
em pequenas quantidades ou sob demanda e, por vezes, realizada dentro da
prépria cafeteria, bem como a bebida tende a ser preparada na frente do cliente,
também sob demanda e por meio de métodos de café filtrado, de forma a
ressaltar as caracteristicas Unicas dos grdos, trabalhadas ao longo de toda a

cadeia. Obviamente, este cuidado é estendido ao consumidor, por meio de uma
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experiéncia de consumo excepcional, da criagdo de uma comunidade acerca do
produto e de agGes voltadas a sua “educagdo”, tornando-0 mais conhecedor e
engajado no mercado de cafés especiais. Por fim, as empresas representantes
deste movimento tendem a ser pequenas, COm processos artesanais, mas com
acesso a equipamentos de Ultima geracdo, sendo seus profissionais altamente
qualificados, tendo uma abordagem cientifica e de experimentacdo do produto.
Como tal conhecimento ainda é novo, estes profissionais tendem a trabalhar de
forma conjunta para a socializagéo e divulgagdo deste conhecimento, de forma a

impulsionar a expanséo deste mercado.

Quanto a segunda etapa da pesquisa, vale ressaltar seu interesse pratico,
valioso na elaboracdo tanto de politicas publicas quanto de estratégias
empresariais, voltadas ao aumento do publico consumidor de cafés especiais,
bem como a expansdo deste movimento no pais e no estado de Minas Gerais. A
Terceira Onda parece ter grande potencial de expansdo no pais, uma vez que este
mercado ainda é muito restrito, tendo se desenvolvido com maior intensidade
nos Gltimos cinco anos. Contudo, este potencial ndo é ilimitado, mas ainda assim
pode contribuir, significativamente, com a qualificagdo do consumo de café no

Brasil, benéfico para todos os elos da cadeia.

Entre os profissionais brasileiros ligados a cadeia do café, entrevistados
para a realizacdo deste trabalho, ha certo consenso de que a Terceira Onda é
adotada no Brasil de forma muito semelhante aos paises de origem deste
movimento, apenas com algumas diferengas no perfil dos consumidores e
empreendimentos, derivadas principalmente de questfes culturais. Contudo,
apesar de sua grande forca no setor produtivo de café, o pais conta com baixo
nivel de desenvolvimento do setor industrial e de cafeterias no pais,
especialmente no tocante a aspectos técnicos, de equipamentos e matérias-

primas e o0 baixo conhecimento e visdo altamente tradicional do consumo pela
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populacdo, fazendo com que a adogdo deste movimento no pais seja muito

recente.

Parece haver grande potencial de expansdo desta tendéncia no Brasil,
sendo suas principais oportunidades: o glamour criado em torno de baristas
renomados; o investimento em redes de cafeterias e na agregagdo de valor ao
produto; a diversidade de sabores e atributos dos cafés brasileiros; a posi¢do
brasileira como maior produtor e exportador mundial de café, bem como
segundo maior consumidor da bebida, com forte cultura de consumo e
curiosidade acerca do produto, estimulada pela introducdo de novos métodos de
preparo; o investimento de pequenos produtores em cafés de qualidade superior;
o “cafeoturismo”; a adogdo do Direct-Trade; novos competidores com atuacdo
local e regional, evitando a competicdo com grandes marcas; e a atual crise
econdmica, que pode estimular o surgimento de novos empresarios, formais ou
informais. J& como principais desafios, foram citados: a instabilidade do atual
modelo econémico brasileiro, bem como o alto volume de impostos e elevado
nimero de licengas necessarias para iniciar um negécio; a desconexdo das
instituicGes de pesquisa com os elos da cadeia; a ampliacdo da escala de
producdo de cafés de qualidade, bem como a entrada de cafés verdes de outros
paises; a sucessdo no campo; qualificacdo das estratégias de comercializacéo e
constitui¢do de redes de comercializagdo talhadas para estes fluxos comerciais, 0
baixo nivel de desenvolvimento da industria; e o aumento do publico

consumidor especializado.

N&o houve consenso acerca da existéncia de diferengas significativas na
adocdo da Terceira Onda em nivel nacional e estadual. Entretanto, possiveis
diferencas estariam relacionadas, principalmente, a forte cultura de consumo de
café tradicional (commodity) coado e identificacdo do estado com a bebida,

percebidas tanto como oportunidade quanto desafio; e & proximidade com as
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propriedades produtoras. Os principais desafios & expansdo da Terceira Onda,
em Minas Gerais, parecem ser 0 elevado nivel de impostos e uma visdo de
lideranca restrita ao segmento produtivo, enquanto as oportunidades estdo
ligadas ao maior/melhor acesso aos governos estadual e municipais, a adoc¢éo de
politicas para valorizacdo das regides produtoras do estado, a adogdo de um
marketing intensivo e a realizacdo de um maior nimero de cursos e acdes para

disseminar a tendéncia, sem depreciar a cultura de consumo local.

Quanto a adocdo da Terceira Onda pelas trés cafeterias mineiras
estudadas, pdde-se observar grande semelhanca com o conceito e as categorias
definidas na primeira etapa do trabalho. Contudo, nota-se diferentes niveis de
aplicacdo dos preceitos da Terceira Onda, levando & definicdo de duas
posturas/estratégias distintas: uma tipicamente de transicdo entre Segunda e
Terceira Ondas e uma mais purista. Enquanto na postura considerada purista,
aqui atribuida as cafeterias Academia do Café e Ancora Coffee House, 0s
preceitos da Terceira Onda sdo adotados de forma quase idéntica ao modelo
mais tradicional, na postura de transi¢ao sdo observadas “concessdes” de forma
a auxiliar o consumidor no processo de mudanca entre o consumo de cafés
tradicionais e cafés especiais. Tais “concessOes” seriam o uso ndo de torras
escuras, mas de uma coloragdo média/escura, de forma a reduzir o
estranhamento do consumidor ao mudar do consumo de cafés tradicionais para
cafés especiais; o trabalho com um cardapio mais extenso, disponibilizando
todos os métodos de café filtrado, mas também opc¢es de drinks/bebidas a base
de café com leite (também com maior quantidade de complementos) e maior
opcéo de lanches; e o trabalho com um numero limitado de perfis de sabor, aos
quais os cafés adquiridos devem se adequar, fato contrabalancado pela oferta de
edicbes limitadas, que atenderiam, também, ao interesse por notas e sabores

diferenciados por parte de clientes mais engajados na Terceira Onda.
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No presente trabalho, foram estudadas trés cafeterias mineiras que
adotam Varios dos principios e préaticas atribuidos a Terceira Onda do Café. Tais
cafeterias podem ser consideradas representativas do universo de pesquisa, uma
vez que essa “onda” ainda ¢ muito recente em nivel estadual, tendo se
desenvolvido principalmente nos Gltimos cinco anos, havendo poucas destas
empresas no estado de Minas Gerais. Mas, em trabalhos posteriores, propde-se 0
estudo com uma amostra maior de cafeterias, também em outros estados da
federacédo, de forma a comparar suas estratégias e niveis de adogdo da Terceira
Onda, estabelecendo possiveis fatores de influéncia na expansdo do movimento

e contribuindo com a discussado acerca do tema.

Vale lembrar também que todas estas cafeterias controlam, de forma
direta (realizada pela propria empresa) ou indireta (Direct-Trade ou empresa
separada, mas de controle familiar), pelo menos duas das etapas de producéo
(plantio, torra e extracdo da bebida). Sendo assim, é valido o estudo com outros
atores desta cadeia, que controlem apenas uma destas etapas, de forma a
identificar potenciais desafios ou oportunidades na coordenagdo destas

atividades.

Propde-se, também, o estudo aprofundado das categorias e temas
identificados e associados a Terceira Onda do Café, aqui discutidos de forma
superficial por questdo de espaco e objetivos de pesquisa. Incentiva-se, também,
o0 aprofundamento em estudos destinados a estabelecer quais fatores estimulam a
adogdo das estratégias de purismo ou transicdo pelas cafeterias de Terceira
Onda, conhecimento com grande potencial de contribuicdo para este segmento

de mercado.

Por fim, é importante realizar o seguinte questionamento: em qual
“onda” do café vocé se insere? Ressalta-se que, especialmente em paises onde o0s

cafés de Terceira Onda ainda apresentam precos muito elevados, de certa forma
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“proibitivos” a maioria da populagdo, € raro encontrar consumidores que se
encaixem, exclusivamente, em uma das “ondas” mencionadas. Nestes casos,
consomem-se cafés de qualidade superior, consequentemente mais caros, em
ocasifes especificas, enquanto o café do dia a dia tende a ser de Primeira ou,
mais raramente, Segunda Onda. Aqueles consumidores que se encaixam,
exclusivamente, na Terceira Onda tendem a ser aficionados, dispostos a gastar
uma parcela bem maior de sua renda para manutencdo dessa cultura de

consumo.
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ief-001.html>. Acesso em: 7 out. 2015.
21 The New York | Q. and A. what about snobbish baristas? The New York
Times Times, New York, 10 Mar. 2010. Disponivel em:
<http://dinersjournal.blogs.nytimes.com/2010/03/10/q-and-
a-what-about-snobbish-baristas/>. Acesso em: 7 out. 2015.
22 Associacio ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DO
Brasileira da CAFE. O simples ato de tomar um cafezinho ficou para
Industria do tréas. Disponivel em:
Café <http://www.abic.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.
htm?sid=59&infoid=4185>. Acesso em: 7 out. 2015a.

23 Associacao ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DO

Brasileira da CAFE. Vivemos a terceira onda do café. Disponivel em:
Indistria do <http://www.abic.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.

Café

htm?sid=59&infoid=3647>. Acesso em: 7 out. 2015b.
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24

Time

OZERSKY, J. Is stumptown the new starbucks: or better?
Time, New York, 9 Mar. 2010a. Disponivel em:
<http://content.time.com/time/nation/article/0,8599,197065
3,00.html>. Acesso em: 7 out. 2015.

25

Time

OZERSKY, J. TOP 10 Food trends 8: third-wave coffee.
Time, New York, 9 Dec. 2010b. Disponivel em:
<http://content.time.com/time/specials/packages/article/0,2
8804,2035319_2033752_2033747,00.html>. Acesso em: 7
out. 2015.

26

Time

WELCOME to Noshville. Time, New York, 7 Mar. 2014.
Disponivel em: <http://time.com/15513/welcome-to-
noshville/>. Acesso em: 7 out. 2015.

27

Daily Coffee
News

BROWN, N. Strange matter Coffee Co. to bring third
wave truck to lansing. 2013. Disponivel em:
<http://dailycoffeenews.com/2013/10/10/strange-matter-
coffee-co-to-bring-third-wave-truck-to-lansing/>. Acesso
em: 7 Oct. 2015.

28

Daily Coffee
News

BROWN, N. James Hoffmann Wonders if the term
third wave should be retired. 2012b. Disponivel em:
<http://dailycoffeenews.com/2012/09/17/james-hoffman-
wonders-if-the-term-third-wave-should-be-retired/>.
Acesso em: 7 out. 2015.

29

Daily Coffee
News

BROWN, N. Opinion: coffee’s Biggest Crossroads may
be in these two headlines. 2014. Disponivel em:
<http://dailycoffeenews.com/2014/08/27/opinion-coffees-
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Acesso em: 7 out. 2015.

30

Daily Coffee
News

BROWN, N. Blue bottle changes ownership with $20
million investment. 2012a. Disponivel em:
<http://dailycoffeenews.com/2012/10/17/blue-bottle-
changes-ownership-with-20-million-investment/>. Acesso
em: 7 out. 2015.

31

O Globo

HORTA, L. A nova onda do café. O Globo, Rio de
Janeiro, 14 maio 2015. Disponivel em:
<http://blogs.oglobo.globo.com/luiz-horta/post/a-nova-
onda-do-cafe-566649.html>. Acesso em: 7 out. 2015.

32

Barista
Magazine

SHADEL, J. Bean porn: la Marzocco Partners with
ChefSteps to create free online course to help coffee lovers
everywhere. 2014. Disponivel em:
<http://baristamagazine.com/blog/bean-porn-free-online-
course-helps-coffee-lovers-everywhere-learn-things-
espresso/>. Acesso em: 7 out. 2015.
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<http://bonaverde.com/mag/en/magazine/coffee-4/coffee-
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39 Coffee Kind COFFEE KIND. The Three Waves of Coffee. 2013.
Disponivel em: <http://coffeekind.com/reading-
room/article/three-waves-coffee>. Acesso em: 7 out. 2015.

40 Coffee Planet | COFFEE PLANET. Third Wave Coffee. 2014.
Disponivel em: <http://coffeeplanet.com/third-wave-
coffee/>. Acesso em: 7 out. 2015.

41 32 Cup NYS, S. Importing for the Third Wave of coffee. 2014.
Disponivel em: <http://www.32cup.com/coffee-
roasting/importing-for-the-third-wave-of-coffee/>. Acesso
em: 7 out. 2015.

42 Slow Travel CHILDERS, E. Third wave coffee: a history. 2014.

Berlim Disponivel em: <http://www.slowtravelberlin.com/third-
wave-coffee-a-history/>. Acesso em: 9 out. 2015.
43 The Coffee CAFETERIAS de terceira onda. 3" Wave Coffee Shops;
Traveler The Coffee Traveler, 2012. Disponivel em:

<http://www.thecoffeetraveler.net/new-blog-
49/2015/8/11/cafeterias-da-terceira-onda-3rd-wave-coffee-
shops?rg=terceira%20onda>. Acesso em: 9 out. 2015.
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Serious Eats

CHO, N. New trends in coffee: the age of the nano-
roaster. 2014. Disponivel em:
<http://drinks.seriouseats.com/2014/02/what-is-third-
wave-new-nano-roaster-trend-multiroaster-coffee-shops-
coffee-news.html>. Acesso em: 9 out. 2015.

45

Pop Anth

FISCHER, E. F. Third wave coffee: how your gourmet
coffee habit affect the livelihoods of producers. Disponivel
em: <http://popanth.com/article/third-wave-coffee>.
Acesso em: 9 out. 2015.

46

The
Conversation

FERREIRA, J. How the third wave of coffee shops is
transforming high streets. Disponivel em:
<http://theconversation.com/how-the-third-wave-of-
coffee-shops-is-transforming-high-streets-45118>. Acesso
em: 9 out. 2015.

47

San Diego
Magazine

MARTINS, N. Wake up and smell the coffee. San Diego
Magazine, San Diego, 25 Sept. 2014. Disponivel em:
<http://www.sandiegomagazine.com/San-Diego-
Magazine/October-2014/Wake-Up-And-Smell-the-
Coffee/>. Acesso em: 9 out. 2015.

48

AZ Central

DUCKSWORTH, B.; REYES, C. New coffee trend
unfolds in the Phoenix area. Disponivel em:
<http://www.azcentral.com/story/money/business/consume
r/2014/05/24/phoenix-coffee-trend-unfolds/9560421/>.
Acesso em: 9 out. 2015

49

The Specialty
Coffee
Chronicle

KUBOTA, L. The new consumer. 2012. Disponivel em:
<http://www.scaa.org/chronicle/2012/08/14/the-new-
consumer/>. Acesso em: 9 out. 2015.

50

Helio Roast

HELIO ROAST. Our approach to roasting coffee.
Disponivel em: <http://helioroast.com/Approach/>. Acesso
em: 9 out. 2015.

51

Stuff.co.nz

HARVEY, S. Beyond the flat white. 2014. Disponivel
em: <http://www.stuff.co.nz/life-style/food-
wine/9797609/Beyond-the-flat-white>. Acesso em: 9 out.
2015.

52

The
Flamekeeper

SKEIE, T. Norway and coffee. 2002. Disponivel em:
<https://timwendelboe.no/uploads/the-flamekeeper-
2003.pdf>. Acesso em: 30 abr. 2015.

53

Coffee Geek

CHO, N. The BGA and the third wave. 2005. Disponivel
em: <http://coffeegeek.com/opinions/bgafiles/04-02-
2005/>. Acesso em: 9 out. 2015.
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54

Artigo em Periédico/Evento

ABREU, G. F. et al. Identificacdo das
principais tendéncias para a produgdo
mundial de café. In: SIMPOSIO DE
PESQUISA DOS CAFES DO BRASIL,
8., 2013, Salvador. Anais... Brasilia:
EMBRAPA-CAFE, 2013. 1 CD-ROM.

55

Artigo em Periddico/Evento

ANDRADE, H. C. C. et al. Atribuicdo de
sentidos e agregacdo de valor: insumos
para o0 turismo rural em regibes
cafeicultoras. Revista Brasileira de
Ecoturismo, Sao Paulo, v. 8, n. 2, p.
333-346, 2015.

56

Artigo em Periodico/Evento

BANKSTON, J. Success for the
specialty coffee industry. Sacramento:
Sacramento City College, 2015. 11 p.

57

Artigo em Periddico/Evento

BORRELLA, I; MATAIX, C;
CARRASCO-GALLEGO, R.
Smallholder farmers in the speciality
coffee industry: opportunities, constraints
and the businesses that are making it
possible. IDS Bulletin, Brighton, v. 46,
n. 3, p. 29-44, 2015,

58

Artigo em Periddico/Evento

BRUNCEVIC, M.; LINNE, P. A taste of
law and coffee: from macrocosm to
microcosm. In: . Non liquet: the
westminster online  working papers
series, law and the senses series: the taste
issue. London: The Westminster Law &
Theory Lab, 2013, p. 11-30.

59

Artigo em Periddico/Evento

EDWARDS, E. et al. Collective spaces
and collected action: towards
reconnecting food, consumers and nature.
In: ACM CONFERENCE ON
PERVASIVE AND UBIQUITOUS
COMPUTING ADJUNCT
PUBLICATION, 2013, Zurich.
Proceedings... Zurich: ACM, 2013. p.
563-570.
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60

Artigo em Periédico/Evento

FREDERICO, S. Circuito espacial
produtivo do café e o jogo de escalas.
Mercator-Revista de Geografia da
UFC, Fortaleza, v. 13, n. 1, p. 37-48,
2014,

61

Artigo em Periddico/Evento

KLEIDAS, M.; JOLLIFFE, L. Coffee
attraction  experiences: a narrative
study. Tourism, London, v. 58, n. 1, p.
61-73, 2010.

62

Artigo em Periddico/Evento

MANZO, J. Coffee, connoisseurship, and
an ethnomethodologically-informed
sociology of taste. Human Studies, v.
33, n. 2-3, p. 141-155, 2010.

63

Artigo em Periodico/Evento

MANZO, J. Machines, People, and
Social Interaction in “Third-Wave”
Coffeehouses. Journal of Arts and
Humanities, v. 3, n. 8, p. 1-12, 2014,

64

Artigo em Periodico/Evento

MANZO, J. “Third-Wave” Coffeehouses
as Venues for Sociality: On Encounters
between Employees and Customers. The
Qualitative Report, v. 20, n. 6, p. 746-
761, 2015.

65

Artigo em Periddico/Evento

MORRIS, J. Why espresso?: explaining
changes in European coffee preferences
from a  production of culture
perspective. European Review  of
History: Revue Europeenne
D'Histoire, Paris, v. 20, n. 5, p. 881-901,
2013.

66

Artigo em Periddico/Evento

SUNDERLAND, S. Trading the happy
object: coffee, colonialism, and friendly
feeling. M/C Journal, Kelvin Grove, v.
15, n. 2, p. 1-9, 2012.

67

Monografia/Dissertacdo/Tese

BROWN, T. Face to face with the
farmer: narratives of production and
consumption in specialty coffee value
chains between the United States and
Guatemala. 2012. 38 p. Dissertation
(Master in Environmental Studies) -
Lewis & Clark College, Portland, 2012.




128

APENDICE B - Lista de Referéncias Académicas (...continua...)

NUmero de
Referéncia

Categoria

Referéncia

68

Monografia/Dissertagdo/Tese

ESKELINEN, P. Business plan for café
“Bulevaardi”. 2014. 52 p. Monografia
(Graduacdo em Gestdo Hoteleira) -
Kajaani University of Applied Sciences,
Kajaani, 2014.

69

Monografia/Dissertacdo/Tese

HOLMBERG, S. R. Solving the ‘coffee
paradox’:  understanding  Ethiopia’s
coffee  cooperatives through Elinor
Ostrom’s Theory of the Commons. 2011.
173 p. Thesis (Ph.D. in Philosophy) -
University of Massachusetts, Amherst,
2011.

70

Monografia/Dissertagdo/Tese

JACK, S. Programmable coffee
roaster. San Luis Obispo: California
Polytechnic State University, 2015. 27 p.

71

Monografia/Dissertagdo/Tese

KALIL FILHO, I. Comécio justo e
solidario: tendéncias macroeconémicas
da sustentabilidade socioambiental como
valor agregado ao café oriundo da
agricultura familiar no Brasil. 2014. 56 p.
Monografia (Graduagdo em Ciéncias
Econbmicas) - Centro Universitario
Municipal de Franca, Franca, 2014,

72

Monografia/Dissertacdo/Tese

LEESON, M. Burundi in the World of
Direct Trade and Specialty Coffee.
2013. 113 p. Dissertacdo (Mestrado em
Filosofia). University of Oslo, Oslo.

73

Monografia/Dissertacdo/Tese

POZOS-BREWER, R. Coffee shops:
exploring urban sociability and social
class in the intersection of public and
private space. 2015. 115 p. Thesis (Ph.D.
in Anthropology) - Swarthmore College,
Swarthmore, 2015.

74

Monografia/Dissertacdo/Tese

ROSENBLUM, A. Specialty coffee
expansion in traditional retail: lessons
from non-traditional retailers. 2015. 69 p.
Dissertation (Master in Agrobusines) -
Kansas State University, Manhatann,
2015.

75

Livro

HALEVY, A. The infinite emotions of
coffee. Los  Altos: Macchiatone
Communications, 2011. 163 p.
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76 Livro PARKER, S. F.; AUSTIN, M. W.
Coffee-philosophy ~ for  everyone:
grounds for debate. West Sussex: J.
Wiley, 2011. 219 p.

77 Livro THURSTON, R. W.; MORRIS, J;
STEIMAN, S. Coffee, a comprehensive
guide to the bean, the beverage and the
industry. Maryland: Rowman &
Littlefield, 2013. 429 p.

78 Livro WEISSMAN, M. God in a cup: the

obsessive quest for the perfect coffee.
Hoboken: Houghton Mifflin Harcourt,
2011. 201 p.
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APENDICE C - Roteiro de Entrevista com Demais Profissionais da Area
1 — Que vocé entende por Terceira Onda do Café?

2 — Como vocé percebe a adogdo da Terceira Onda do Café no Brasil? Ela é

diferente em relagdo a outros paises?

3 — Vocé acredita que a Terceira Onda do Café tenha potencial para expansdo no
pais? Em caso afirmativo, quais seriam os fatores (econdmicos, sociais,

ambientais, entre outros) que influenciariam essa expansdo?

4 — Quais seriam os principais desafios e oportunidades para maior adocao deste
movimento no Brasil?

5 — A adogdo da Terceira Onda do Café em Minas Gerais possui alguma

caracteristica especifica que a diferencie do movimento em nivel nacional?

6 — Os desafios e oportunidades para maior adogéo da Terceira Onda do Café em
Minas Gerais sdo 0s mesmos observados em nivel nacional? Em caso negativo,

quais seriam as diferengas?
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APENDICE D - Roteiro de Entrevista Semiestruturada com Cafeterias
Selecionadas

1. Que vocé entende por café especial? Vocés utilizam somente cafés
especiais na cafeteria? Como vocé descreveria seu (s) café (s)?

2. Quais os critérios e exigéncias para escolha do café a ser adquirido
(pontuacdo, certificacdo, origem, frequéncia/consisténcia da oferta,
etc.)?

3. Como o café é apresentado no seu carddpio (nimero e tipo de opgdes,
apresentacdo, aditivos)? Vocés utilizam latte art? Qual a importancia
VOCeés atribuem a essa técnica?

4. Seus clientes consomem mais café puro ou bebidas de café e leite?

5. Quais as formas utilizadas para agregar valor ao produto (origem,
historia, identidade do produtor, ou apenas qualidade intrinseca)?

6. Vocé tem baristi capacitados em sua cafeteria? Eles possuem uma
“bebida de assinatura”? Sua técnica impacta sobre o resultado sensorial
da bebida (cada barista faz o café do seu jeito) ou existe certa
padronizacdo do resultado? Se existir padronizagdo, como ela é feita?

7. Como sdo definidos os padrfes de extracdo dos seus cafés espressos?
Existe uma “receita” pré-testada e definida que todos os seus baristi
usam, ou a regulagem ¢é feita por cada profissional no seu turno de
trabalho?

8. Existe um controle periddico da qualidade do café na xicara? Existe um
protocolo ou o controle é feito com base no gosto pessoal/experiéncia do
proprietéario/gerente?

9. Vocés utilizam edic¢bes limitadas ou sempre o mesmo café? Existe
fidelidade a um unico fornecedor ou se compram grdos de multiplos

fornecedores, para aumentar variedade para o cliente?



10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.
18.

19.
20.

21.

22.

23.
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O café filtrado é preparado sob demanda/por cliente ou em quantidades
pré-estabelecidas/free refil?

Qual o tempo médio de atendimento por cliente? VVocés esperam que 0
cliente deguste o café na loja sem pressa? Vocés trabalham com o café
“para levar?

Vocé usa cafés de origem Unica? Em que nivel (pais, estado, fazenda)?
Qual a importancia da origem? O cliente valoriza e reconhece este
atributo? VVocé também trabalha com blends?

Qual o tamanho médio do lote de café comprado por fornecedor?

Qual é a forma de obtencéo (direct-trade, exportadores, cooperativas)?

Como vocé busca os cafés que utiliza (contato pessoal com visita,
intermediario)?

No caso de visitas, qual a frequéncia? Vocés trabalham com o produtor
para melhoria dos cafés? Como é o relacionamento com os produtores?
Qual o porte das fazendas fornecedoras do café verde?

Qual o agio médio pago pelos cafés diferenciados? Do que este agio
depende?

Quem s&o seus parceiros no processo de obtengdo do café?

Como ¢é definido o preco de compra do café (contrato, parcerias, bolsa)?
Quem define o preco?

A cafeteria promove agdes voltadas a sustentabilidade social, ambiental
ou econdmica da origem produtora dos cafés que utiliza?

Existe demanda por cafés orgénicos e comércio solidario (fair trade)?
Ha preocupagcdo social e ambiental por parte dos clientes?

Seus clientes tém interesse em visitar a origem produtora dos cafés que

voceé serve? Se sim, sua cafeteria ja organizou alguma visita?



24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.
34,
35.
36.
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Vocés trabalham com quais pontos de torra (clara, média, escura)? Vocé
torra seu préprio café (dentro da loja)? Com que frequéncia (on
demand)? Na frente do cliente (torrador exposto)?

Quais os métodos de preparo utilizados? A preferéncia dos clientes é
pelo espresso ou métodos de filtragem?

Vocé comercializa coffeemakers e instrumentos para o preparo de café?
Isso tem algum impacto sobre sua venda de cafés (aumento nas vendas,
cliente passou a comprar mais café para levar do que tomar na loja,
comprar mais em grao do que moido, etc.)?

Quais os formatos de café vocés comercializam (café verde, T&M,
torrado em gréos, etc.)?

Qual a forma de comercializacdo dos cafés (na loja, supermercados,
online, etc.)?

Existe demanda por café em grdos? Quanto isso representa nas suas
vendas?

Vocés oferecem algum tipo de treinamento a seus baristi? Com que
frequéncia? Como isso funciona? Eles participam de concursos
nacionais/internacionais? Tém algum bénus por isso?

O barista tem liberdade para experimentar/criar novos drinks e métodos
de preparo?

Os baristi visitam as fazendas? Tém contato e conhecimento
aprofundado da origem e dos processos de producdo? Tém condigdes de
informar o cliente sobre as caracteristicas Unicas dos grdos em questao?
Qual o principal publico frequentador da cafeteria?

O café é preparado na frente do cliente?

Vocés trabalham com a “educagdo” do consumidor? Como ela é feita?
Como vocé define quais informagfes transmitir ao cliente? Espera que

ele pergunte ou inicia a conversa a respeito?



37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,
46.
47.
48.

49.
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Qual é a importancia e como é trabalhada a experiéncia de consumo na
loja?

Caso comercialize café em grdo ou T&M, quais informacdes
disponibilizam na embalagem?

Qual o nivel de envolvimento e exigéncia do cliente no processo de
preparo e em relacdo a qualidade do produto ofertado? Ele tem
conhecimento de origens e processos? Demanda novas informagdes?
Que vocé considera o maior diferencial da sua cafeteria: o café
comercializado ou a experiéncia de consumo (atendimento)?

Vocé faz sessdes de degustacdo de café com seus clientes? Se sim, a
degustacdo é como o cupping oficial ou é do café na xicara (coado ou
espresso)?

Existe algum clube ou confraria de café na sua cidade? VVocé ou seus
clientes fazem parte? Existe um relacionamento entre apreciadores de
café, como uma comunidade para trocar experiéncias?

Quais as maquinas de espresso utilizadas (marca, quantos grupos)? E o
investimento  aproximado realizado nestes equipamentos? O
equipamento é comprado, locado, em consignacdo ou leasing? Manual,
automatica ou semiautomatica?

Vocés tém quantas lojas? Quais 0s processos controlados por vocés
(producao, torra...)?

Que vocé entende por terceira onda do consumo de café?

Quais as caracteristicas mais importantes?

Como vocé percebe a figura do barista?

Vocé acha que os principios desta onda serdo adotados por uma parte
maior do mercado ou continuardo restritos a um mercado de nicho?

Qual o perfil de consumidor predominante nesta tendéncia de consumo?



50.

51.
52.
53.

54,
55.
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Quem sdo seus clientes (apenas pessoa fisica, para cafeterias, outras
empresas)?

Qual o volume médio mensal de vendas?

Quais sdo seus principais concorrentes?

Qual a capacidade instalada de sua cafeteria (nGmero maximo de
clientes atendidos simultaneamente)?

Qual o nimero de funcionarios da cafeteria?

Qual o espaco interno da cafeteria (m?2)?



