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Campanha do Selo de Pureza
or [ 4 ® ry _ge
ja esta em diversas midias
Spots em radios, vinhetas em monitores de elevadores de predios comerciais da Rede

Elemidia, anuncios em revistas e em portais na internet, alem da fan page no Facebook
destacam a importancia da pureza do cafe e da seguranca alimentar.



SELO DE PUREZA ABIC

A seguranca que voce precisa
oferecer ao consumidor.

PUREZA

ABIC S

voce
escolhe
e pureza
voce
exige.

Catfés com Selo de Pureza agregam valor ao mix da
categoria no seu estabelecimento. Nos supermercados,
cafés com o Selo de Pureza garantem a oferta de produtos
com compromisso de respeito aos consumidores.

O Selo de Pureza ABIC é uma certificacao da entidade que
representa as industrias de café e que garante pureza,
qualidade e seguranca alimentar.

% ABIC @

QualidadeCertificada

www.abic.com.br / @abic_cafe



} EDITORIAL

A PALAVRA DA ABIC

N

stamos com nossa campanha de marke-
ting em pleno andamento, e aos poucos
vai sendo consolidado o mote “Tudo que
¢ puro, ¢ melhor. Inclusive seu café”.
Além de reforcar a importancia do Selo de
Pureza, queremos mostrar, sobretudo aos
mais jovens, que aquele prazeroso café que
ele esta tomando, puro, saboroso e aroma-
tico, é resultado de um gigantesco trabalho
que envolve toda a cadeia produtiva, desde
a lavoura até a industria, e que ¢ pauta-
do na sustentabilidade economica, social e
ambiental de todos esses elos envolvidos.

A pureza nio esta apenas no produto fi-
nalizado, no pacote colocado na géndola
do varejo. Estd em todo o processo e exa-
tamente por isso agrega valor, gera em-
prego, renda e melhor qualidade de vida
a todos os envolvidos, a comecar pelos
agricultores familiares.

Para nos, da ABIC, que representa qua-
se 80% do café industrializado no pais, ¢
importante que se tenha essa percepcio de
cadeia produtiva para total entendimento
das acdes que vém sendo desenvolvidas
pela entidade em beneficio dos consu-
midores e da seguranca alimentar. Como
exemplo, cito desde o pioneiro Selo de
Pureza, que hoje analisa em laboratdrios
credenciados 3.500 amostras coletadas no
mercado, até o Programa de Qualidade do
Café - PQC, com suas categorias Tradi-
cional, Superior e Gourmet, e o avancado
Programa Cafés Sustentdveis do Brasil -

PCS, destinado aos consumidores cons-
cientes, que querem saber como, quando
e onde determinada marca foi produzida.

A ABIC ¢ hoje, sem duvida alguma, por
todo seu conhecimento, expertise e repre-
sentatividade no mundo do café, espelho
para diversas associacdes, sobretudo pe-
los resultados que suas acdes conquistam,
a exemplo do continuo aumento do mer-
cado de café, hoje também buscado por
outros paises produtores.

Enfim, com a nova campanha, a ABIC
reforca seus pilares: a sua Missdo de pro-
mover o desenvolvimento da industria
brasileira de café, através da melhoria
continua da qualidade, da educacéo para
o consumo, do estimulo a inovacio e da
integracdo da cadeia produtiva; a sua
Visdo, que ¢ ser reconhecida nacional e
internacionalmente como a instituicdo
articuladora e integradora da cadeia de
valor do café com iniciativas inovado-
ras de estimulo ao consumo; e os seus
Principios e Valores, baseados no com-
promisso com a qualidade, no incentivo
ao consumo, N0 compromisso com a sus-
tentabilidade, ética e respeito as leis, no
incentivo a inovacio, e na promoc¢io do
didlogo e entendimento com os associa-
dos e com a sociedade.

Manoel Assis
Vice-Presidente de Marketing e Comunicagao
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CARTA AO LEITOR

Esta edicdo esta recheada de novidades que as empre-
sas estdo lancando no mercado, a exemplo do aplicativo
criado pela rede de cafeterias paulistana Il Barista, que
permite ao consumidor criar seu proprio blend, e a nova
linha do Café do Centro, que destaca as regides produtoras
brasileiras. Sdo muito bons exemplos de diferenciacéo.

O café foi também tema inspirador de um longa-me-
tragem de animacdo recém-lancado - “Café, um Dedo de
Prosa - e de uma colecdo filatélica lancada pelos Cor-
reios de Portugal, homenageando suas ex-colonias, entre
elas o Brasil. Ndo deixe de ler! Destaque também para o
seqlienciamento do genoma do café e para o artigo do
consultor Carlos Brando sobre “Monodose, Oportunida-
des e a Visdo 2030".

Tenha boa leitura, com prazerosos cafés!

Manoel Felisberto Cruz de Assis
Vice-presidente de Marketing e Comunicagdo
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Crie seu Blend 32 Monodose, Oportunidades
e a Visao 2030
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Cafés do Brasil - Os Mais ENTREVISTA

Sustentaveis do Mundo 35 Estratégias para
0 Agronegocio Café no Brasil
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Genoma Completo do Cafe ¢
Sequenciado Pela Primeira Vez

40 COFFEE BREAK

OPINIAO DO TORREFADOR
HISTORIA 42 Os Sentidos e Sabores Provocados
Café, Um Dedo de Prosa

Selos em Homenagem ao Café

Pelo Sabor do Café Gourmet

ENTREVISTA
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Diversas acoes,
Ccomo Spots em
radios, anuncios
em revistas e em
portais da Internet,
promovem a
importancia do
Selo de Pureza

na seguranca
alimentar
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campanha de marketing da

ABIC, iniciada em 1° de setem-

bro e que segue até dezembro,

ja atinge diversas midias e vai
consolidando junto aos consumido-
res a importancia do Selo de Pureza
como sinénimo de garantia de um
café puro, sem fraudes. “Tudo que
¢ puro ¢ melhor. Inclusive seu café”
e “Café para ser puro tem que ter o
Selo de Pureza ABIC” sdo algumas
das assinaturas das pecas, cria-
das pela agéncia Havas. O mote ¢
sempre associar o conceito de pu-
reza, qualidade, aroma e sabor, a
emocdes como puro carinho, puro
amor, pura amizade e pura alegria.

Todos os materiais da campanha
estdo sendo disponibilizados gra-
tuitamente pela ABIC aos associa-
dos, para que multipliquem as a¢des
em suas areas de atuacéo, inserindo
suas marcas nas pegas e no proprio
spot preparado para as radios.

A campanha teve inicio com o
Selo de Pureza ABIC patrocinando
o programa com maior audiéncia
da radio BandNews FM, o “Jornal
BandNews 12 Edicdo”, que tem como
ancora e comentarista o jornalista
Ricardo Boechat. Na abertura e no
encerramento do programa, sdo
inseridas duas chamadas de cinco
segundos cada e, no decorrer do

programa, sido incluidos mais
dois “spots” de 30 segundos.

A BandNews FM tem cober-
tura em Sio Paulo, Rio de

Janeiro, Brasilia, Curiti-

ba, Belo Horizonte, Porto
Alegre, Salvador e Forta-
leza. Em outras cidades,
pode-se acessar o site
www.bandnewsfm.com.
br , escolher uma das
pracas citadas anterior-
mente e ouvir o conte-
udo no computador, ce-
S/ lular ou tablet. Outras
emissoras, de cidades
e capitais de diversos
Estados, também estio

veiculando a campanha, com in-
ser¢des de dois spots em programas
previamente selecionados.

Portais, Elemidia, Revistas

Também dia 1° de setembro teve
inicio a campanha em 11 grandes
portais da internet. O objetivo ¢
atingir 40 milhdes de impressdes,
impactando homens e mulheres aci-
ma de 20 anos durante a sua nave-
gacio nos sites relacionados e tam-
bém em matérias contextuais que
abordem temas sobre café. Segun-
do a agéncia Havas, nos principais
portais nacionais o foco é buscar a
audiéncia adequada, especialmente
os amantes de café acima dos 30
anos. Esses sites, segundo a agén-
cia, garantem cobertura de 98% da
audiéncia da Internet Brasileira.
Contudo, as impressdes s6 ocorre-
rdo para os publicos especificos.

Os portais selecionados sdo IG
(www.ig.com.br); Abril (conteudo
estd sendo publicado nos websites
das publicacdes desse grupo, com
publico alvo dentro do foco buscado
pela campanha); R7 (www.r7.com.
br);  Terra (www.terra.com.br);
Yahoo (www.yahoo.com.br); MSN
(www.msn.com.br); Globo (www.
globo.com); UOL (www.uol.com.
br); InfoGlobo (conteudo esta sendo
publicado nos websites das publica-
coes desse grupo, com publico alvo
dentro do foco buscado pela cam-
panha), e Folha de S. Paulo (www.
folha.com.br). A campanha também
inclui o Google Display, ferramenta
do Google que coloca anuncios em
websites que sejam relevantes para
o produto que vocé estiver venden-
do/anunciando.

Outra midia muito interessante
incluida nesta campanha de ma-
rketing ¢ a da rede Elemidia, res-
ponsavel por monitores de televi-
sdo instalados em elevadores de
edificios comerciais. Vinhetas de
25 segundos sdo repetidas ao lon-
go dia, impactando os milhares de

JORNAL DO CAFE - N°189 | 7



usudrios desses elevadores. A acio
esta sendo realizada em Belém,Belo
Horizonte, Brasilia, Campo Grande,
Curitiba, Floriandpolis, Fortaleza,
Goiania, Jodo Pessoa, Maceio, Ma-
naus, Natal, Porto Alegre, Recife,
Rio de Janeiro, Salvador e Vitoria.

Também fazem parte da cam-
panha anuncios em revistas com
foco no mercado varejista e do setor
alimenticio. Nas edicdes de setem-
bro das revistas “Nutrinews”, “Su-
perVarejo”, “SuperHiper” e “Abas-
tecimento” foram publicados os
primeiros anuncios. Em outubro, a
campanha incluiu as revistas “Su-
permercado Moderno”, “Padaria
Moderna” e “Gondola”. Por ultimo,
o anuncio serd veiculado na edigdo
de dezembro da “Revista Espresso”.
A tiragem conjunta dessas revistas
representa 225 mil exemplares e a
acdo nesse tipo de midia, por parte
da campanha, tem o objetivo de es-
timular o supermercadista a valori-
zar e a preferir cafés que tenham o
Selo de Pureza ABIC.

As midias sociais também fo-
ram incluidas, com a criacdo de
uma pagina no Facebook, a Tudo de

CAFE IMPURO
E RETIRADO
DO MERCADO

A campanha de marketing da ABIC
estava ainda no inicio quando, no
dia 5 de setembro, o jornal O Globo
trouxe uma noticia que comprova a
eficiéncia do trabalho da entidade e
a importancia do Selo de Pureza.

Café, que serve para interagir com o
mercado e manter os consumidores
informados. Esta também ¢ a pagi-
na oficial da ABIC.

Mais vocé

A campanha de marketing in-
cluiu também duas ag¢des de mer-
chandising no programa Mais
Vocé, apresentado por Ana Ma-

A noticia informava que o Ministério
Piblico do Estado do Rio De Janeiro
(MPR]), por meio da |* Promotoria de
Justica de Tutela Coletiva de Itaperuna,
ajuizou no dia 5/09 agdo civil piblica
(ACP) contra San Maria Indstria e Co-
mércio de Café HM Euro Forte Ltda. e
Unidos de Ervélia Indistria e Comércio
de Generos Alimenticios Ltda., requer-
endo a imediata retirada do Café San
Maria do mercado e a interdi¢ao das
fabricas do produto.




ria Braga na TV Globo, que fo-
ram realizadas nos dias 22 e 29
de setembro. Durante o programa,
Ana Maria, juntamente com Louro
José, mostrou aos telespectadores
a importincia do Selo de Pureza
que protege os consumidores das
fraudes nos cafés.

Tendo nas médos um pacote de
café especialmente produzido para

De acordo com a agdo civil piblica,
“testes realizados pela Associagdo
Brasileira da Indistria de Café (ABIC)
entre 2010 e 2012 constataram a
presenga de impurezas como pedagos

de pau, cascas e milho no pé do café
comercializado, em percentual que
chega proximo dos 24%. Em caso de
descumprimento, a multa estipulada é
de R$ 50 mil didrios para cada ré”.

essa acdo de merchandising, Ana
Maria mostrou o Selo de Pureza,
enfatizando essa certificacdo como
forte item na decisdo de compra. E
também reforcou o mote da cam-
panha: “Tudo que ¢ puro ¢ melhor.
Café para ser puro tem que ter o
Selo de Pureza ABIC.”

O objetivo é atingir
impressoes,

Ana Maria também orientou o
consumidor para que, na gondola
do supermercado, opte pelas marcas
que tenham o Selo de Pureza ABIC.
E ainda destacou a ABIC como um
organismo certificador reconhecido
nacional e internacionalmente, que
garante a pureza do café, pois mo-
nitora 75% do produto consumido
no Brasil. Ao final das duas acdes,
Ana Maria serviu um cafezinho,
sempre enaltecendo que tudo que ¢
puro ¢ melhor, seja pura amizade,
seja puro carinho.o

40 milhoes de

JORNAL DO CAFE - N°189 | 9



I UALIDADE

As campeas
da Qualidade
em 2014

ABIC premiara no 22° Encaf¢ as marcas que mais se destacaram em 2014 no
PQC - Programa de Qualidade do Cafe

s industrias estdo cada vez mais
produzindo cafés diferencia-
dos e de alta qualidade. E o que
comprova o resultado da andlise
das marcas participantes do PQC -
Programa de Qualidade do Café, da
ABIC. As empresas fabricantes destes
cafés serdo homenageadas no Encafé
- Encontro Nacional das Industrias
de Café, que este ano acontece de 19
a 23 de novembro no Enotel Resort,
em Porto de Galinhas. E os produtos

10 | JORNAL DO CAFE - N°189

poderdo ser degustados pelos partici-
pantes durante o evento.

Para a ABIC, a participacdo cada
vez maior de empresas no PQC compro-
va o sucesso dessa certificacio, criada
em 2004. Inédito em todo o mundo
pelas suas caracteristicas, o PQC esta-
beleceu categorias de qualidade para o

café torrado e moido, conhecidas por
Tradicional, Superior e Gourmet.

0 objetivo do PQC ¢ incentivar as
industrias a diferenciarem seus pro-
dutos da concorréncia, em qualidade
e preco. Para as empresas, a vanta-
gem estd na possibilidade de melhor
focar seu negocio, lancando ou re-
posicionando suas marcas de acordo
com o perfil de seus consumidores.
Para o varejo, ¢ um diferencial im-
portante que permite ofertar cafés
certificados e uma garantia no que-
sito Seguranca Alimentar. Para os
consumidores, as categorias tém um



TRADICIONAL:
Nora: 6.1

GOURMET:
Noma: 7.5

Probuto:

SAo JoaquiM Extra ForTE A VAcuo
(Torrano € Moio)

Probuzipo por:

Caré CaicARA LTpA.

SUPERIOR:
Nora: 7.0

Proouro:

Care CurucA EXPRESSO (EM GREO, VALYULADA)
Propuzibo por:

InpUsTRIA E COMERCIO

DE Caré CurucA

papel também educativo: fazé-los
descobrir que café ndo ¢ tudo igual,
mas que existem diferencas inclusive
entre as marcas produzidas por uma
mesma empresa, € que existem mar-
cas para todos os gostos e bolsos.

Trata-se de um programa ambi-
cioso e exatamente por isso, desde
o inicio, a ABIC premia anualmente,
no rol dos Melhores do PQC, as mar-
cas que alcancaram as maiores notas
de qualidade global em suas catego-
rias, nas avaliacdes de certificacdo e
de manutencio do programa. E um
reconhecimento aos esforcos dessas
industrias em manter e melhorar os
seus produtos, atendendo a Norma de
Qualidade Recomendavel e as Boas
Praticas de Fabricacdo de Cafés Tor-
rado em Gréao e Cafés Torrados e Mo-
idos. Sdo empresas que estdo inves-
tindo em tecnologia, na aquisicido de
boas matérias-primas e no controle
da qualidade final.

Confira nesta pagina as marcas
campeds da qualidade de 2014. 0

Proburo:

MoRRO GRANDE EXPRESSO (EM GRAO, VALYULADA)
Probuzno por:

Torrer. NOIVACOLINENSES

Proburo:

MELITTA EM GRAOS SPRESSO (EM GRA0, VALVULADK)
Probuzno PoR:

MELiTTA Do BRrasiL IND. E CoMERCIO

Proburo:

CaicARA GRAO EXPRESSO (1 GRE0, VALYULADA)
Probuzibo poR:

Caré CaicARA LTDA.

Proburo;

PacaeMBU EXPRESSO GOURMET (EM GRA0, POUCH SEM ViLvULA)
Probuzino por:

Caré PacaemBu Ltpa.

Propuro;

BacGlo EXPRESSO GOURMET GRAO (JALVULADA)
Probuzibo PoR:

Bacelo Correes ExPorTacAO LTDA.

Propuro:

BacGio Expresso BourBoN GRAO GOURMET (iALYULADY)
Probuzibo poR:

Bacelo Correes ExPorTAcAO LTDA.

Proburo:

SAo GotARDO GOURMET EXPRESSO (EM GRAo, VALYULADA)
Probuzno por:

CoorapAP — COOPERATIVA AGROPECUARIA

D0 ALTo PARANAiBA

Proputo:

SuPREMO ARABICA GOURMET (EM GRAO, VALYULADA)
Probuzino PoR:

TorRerAGAO NISHIDA SaN
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Regulamento do 11° Concurso Nacional ABIC
de Qualidade do Caf¢ estabelece que os lotes
sejam de apenas 6 sacas, duas a menos que
nos certames anteriores. Essa exclusividade
aumentara ainda mais a disputa entre as
industrias, que adquirem esses cafés em leildo
e ofertam aos consumidores compondo a
Edicdo Especial dos Melhores Cafés do Brasil

nstituidos em 2003 com o objeti-

vo de destacar a alta qualidade dos

cafés produzidos no Brasil, prin-

cipalmente nos Estados de Minas
Gerais, Bahia, Sdo Paulo, Parana e
Espirito Santo, o Concurso Nacional
ABIC de Qualidade do Café, que se-
leciona os grédos exclusivos produzi-
dos em cada safra, associado a Edi-
cdo Especial dos Melhores Cafés do
Brasil, da qual participam industrias
e cafeterias que adquirem os lotes
em leildo e ofertam esses produtos
aos consumidores, sdo duas iniciati-
vas que tém tido grande repercussdo
junto ao agronegocio, a midia e ao
mercado em geral.

0 grande objetivo do concurso
seguido da edicdo especial ¢ mos-
trar que os melhores cafés do Brasil
estdo a disposicdo dos brasileiros, e
isso se traduz na melhoria continua
da qualidade e no preparo dos lotes,
ja que incentiva os cafeicultores na
busca da exceléncia da sua produ-
¢do, visto que os precos pagos sdo
bem acima dos de mercado. Para as
industrias e cafeterias, ter um café
campedo ¢ um grande apelo de ma-
rketing e de diferenciacéo.

0O concurso ¢ disputado exclusi-
vamente pelos cafés finalistas dos
certames oficiais de cada Estado
produtor. Nesta 112 edicdo do Con-
curso Nacional ABIC de Qualidade
do Café - Safra 2014 foi alterado
o tamanho dos lotes das categorias
Café Natural e Café Cereja Descas-
cado: passam a ser formados por
apenas 6 sacas, duas a menos do que
o exigido nos concursos anteriores.

Além de permitir ao produtor buscar
a exceléncia no preparo de cada lote,
essa limitacdo fard que a disputa en-
tre industrias e cafeterias, durante o
leildo, seja mais acirrada ainda. Na
categoria Microlote foram mantidos
os critérios: cada produtor pode ins-
crever 2 sacas cujo café, Natural ou
Cereja Descascado, tenho sido pro-
duzido em uma propriedade com até
15 hectares, exigéncia que visa pri-
vilegiar o pequeno produtor.

Avaliagao Sensorial

Cada Estado produtor podera
inscrever trés lotes, sendo 1 de café
arabica preparado por via seca (Na-
tural), 1 de café ardbica preparado
por via umida (Cereja Descascado e/
ou Despolpado) e 1 microlote, prepa-
rado de qualquer forma. Os coorde-
nadores dos certames estaduais tém
até 13 de outubro para confirmar a
participacdo no Concurso Nacional.

As amostras inscritas serdo ava-
liadas no laboratorio do CPC - Cen-
tro de Preparacdo de Café do Sindi-
café - Sdo Paulo, que ¢ credenciado
pela ABIC, por uma Comissao Julga-
dora integrada por especialistas, nos
dias 25 e 26 de novembro. Os cafés
serdo avaliados sensorialmente na
xicara, em provas cegas, seguindo a
metodologia do PQC - Programa de
Qualidade do Café, da ABIC.

A Comissdo Julgadora divulgara
o resultado, com a respectiva nota
de qualidade de cada amostra, dia
28 de novembro, quando também
serdo enviados aos interessados em
participar do leildo, a Ficha de Lance

Comprador. O leildo ¢ aberto a in-
dustrias de torrefacdo, cafeterias e
demais pessoas juridicas, e os lances
sdo dados via internet, para o e-mail
cristiane@abic.com.br. Admite-se a
participacdo de consorcios de em-
presas e os lances podem ser dados
para aquisicdo de todo o lote ou ape-
nas de 1 saca.

O leildo serd realizado no perio-
do de 28 de novembro a 8 de dezem-
bro. O valor do lance minimo aceito
sera 50% acima da cotacdo BMF/
Bovespa do dia anterior ao leildo.
O resultado do leildo sera divulga-
do pela ABIC no dia 9 de dezem-
bro, quando serdo anunciados os
Produtores Campedes do Concurso,
com a ordem de classificacdo dada
pelos lances obtidos pelos lotes, e
as Empresas Campeés da Edicdo Es-
pecial, que serdo premiadas em trés
categorias: Ouro, de maior valor de
aquisicdo por saca; Diamante, pelo
maior investimento total em quali-
dade, e Especial, na qual concorrem

0 grande objetivo
do concurso seguido
da edi¢ao especial

é mostrar que os
melhores cafés

do Brasil estao

a disposicao dos
brasileiros

os microlotes e que premiara a em-
presa que oferecer o maior valor.

Em meados de abril de 2015, os
cafés adquiridos pelas industrias e
cafeterias chegardo aos supermer-
cados e lojas gourmet, compondo
a 112 Edicdo Especial dos Melho-
res Cafés do Brasil. Os produtos,
em embalagens sofisticadas de 250
gramas, também poderdo ser ad-
quiridos nos sites das torrefadoras
e cafeterias participantes. @

JORNAL DO CAFE - N°189 | 13
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Wilson Ramos, corretor
de café por mais de

30 anos e que andou
afastado do mercado
nos ultimos tempos,
retorna como consultor
para empresas e
consumidores

x-presidente do Sindicato dos

Corretores de Café de Séao

Paulo e grande incentivador

do setor, a exemplo da con-
fraria “Amigos do Café” que ele
organizava na década de 1990
para reunir, em eventos, diver-
sos representantes do agronego-
cio, Wilson Ramos esta de volta,
como novo folego e novas ideias.
“Praticamente recuperado dos
problemas de saude pelos quais
passei nos ultimos tempos, estou
retornando ao mercado de café,
minha grande paixdo profissio-
nal, aos 68 anos e ja av6”, diz o
corretor, acrescentando que bus-
ca um novo nicho de atuacdo. “A
partir de agora, passo a oferecer
novos servicos que atendam as
exigéncias do mercado domésti-
co, visando esclarecer inclusive
ao consumidor final”.

Para Wilson Ramos, com a
melhoria da renda, a populacéo
esta mais exigente em qualidade
e diversificacdo de produtos que
inumeras vezes estdo deixando
a desejar. “Esta qualidade nem
sempre ¢ a que o industrial, o
técnico ou o degustador da em-
presa decidem e colocam no mer-
cado. O consumidor tem o direito
de escolher o que vai levar para
casa. E para que isto aconteca,
precisamos colocar no mercado
produtos variados, com precos
justos, especificacdes claras e de
facil entendimento sobre o con-

teudo das embalagens”, explica,
acrescentando que ¢ importante
também informar a utilizacédo
adequada do produto, detalhando
itens como as maneiras de prepa-
ro e a armazenagem domeéstica.

E exatamente com os consu-
midores mais interessados no
universo do café e com os pro-
fissionais do setor que queiram
aprender mais sobre o tema, que
Wilson Ramos pretende traba-
lhar. “Estou oferecendo minha
experiéncia destes longos anos
no ramo, como classificador e
degustador de café, para consul-
torias, palestras, treinamentos de
equipes de venda e promocdo de
cursos para consumidores”, diz.
E o ‘café sob medida’ para aten-
der esses variados publicos. E
ele pode tanto atender in loco os
clientes, quanto promover cursos
para grupos de até 10 pessoas em
sua chdcara, localizada em Itupe-
va, a 60 km da capital paulista.

Experiéncia e conhecimento
sobre café ndo faltam a Wilson
Ramos. Afinal, foram 30 anos
de viagens por todo pais, conhe-
cendo praticamente todas as in-
dustrias de café, seus dirigentes
e pesquisando sobre as exigén-
cias dos consumidores de cada
regido. “Durante esses 30 anos,
atuei quase com exclusividade
no mercado interno, atendendo
mais de 100 industrias nacio-
nais, intermediando, aproxi-
mando as partes como corretor
e dando assessoria, localizando
cafés que atendessem os padroes
bdsicos de cada regido, desem-
baracando toda documentacéo
fiscal, conferindo tipo, peso e
qualidade antes do embarque do
produto, etc. Agora, quero ofere-
Cer esses novos servicos”.

SERVICO - Mais informacdes
pelo email mamyitupeva@bol.
com.br ou ainda pelos fones (11)
99981.0079 e 97291.5080. 0

Com a melhoria
da renda, a
populacao esta
mais exigente
em qualidade

e diversificagao
de produtos que
indmeras vezes
estao deixando
a desejar
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Café dO Centro langa industria Café do Centro, es-

9 0 o 0 pecializada em cafés gourmet,
hnha de Cafes ESPGCIaIS esta lancando uma nova linha
de Origem’ destacando de produtos que vai promover,

junto aos consumidores, as caracte-

as CaraCteriSticaS risticas de aroma e sabor dos graos
individuais de cada  produzidos em seis regides cafeei-

.~ ras do Brasil. Trata-se da linha de
reglao produtora Cafés Especiais de Origem, compos-
ta por: Cerrado Mineiro (MG), um
café de docura caramelizada; Sul de
Minas (MG), café frutado cremoso;
Alta Mogiana (SP), café com sabor
achocolatado intenso; Espirito San-
to (ES), cafés de sabor citrico equi-
librado; Parana, café que possui um
sabor encorpado forte, e Bahia, café
com sabor suave de baunilha.



Carico CENTRO

—_— 1 —

Cerrado
MINeIro

Gourrset Expecial de Origem
G, At 4y ban d

Com este lancamento, a Café
do Centro segue na sua proposta
de investir no segmento gourmet,
que a empresa praticamente aju-
dou a criar. “Quando comecamos
ha alguns anos, apostamos nossas
expectativas em um segmento pra-
ticamente inexistente, mas o amor
pelo café e a visdo de futuro nos
fizeram acreditar e seguir adian-
te”, dizem os diretores executivos
da companhia, Rodrigo e Rafael
Branco Peres.

Embalagens especiais

Além do cuidado na aquisicio
dos lotes e na industrializacdo dos
grios, a empresa dedicou atencéo as

g e v

embalagens da linha de Cafés Es-
peciais de Origem: cada regido ga-
nhou uma estampa especifica, utili-
zando texturas como péatina, palha,
renda, fuxico, chita e ladrilho, que
remetem as regides do Espirito San-
to, Cerrado Mineiro, Bahia, Parana,
Sul de Minas e Mogiana. A ideia,
segundo a Café do Centro, foi di-
vulgar a cultura de cada regiao,
marcando a histéria nas embala-
gens e reavivando as texturas das
fazendas de café do interior.
Espirito Santo: A patina ¢ um
tipo de revestimento protetor apli-
cado em casas ou moveis de madei-
ra. E uma técnica que da efeito rus-
tico de desgaste e envelhecimento

Bamit Eapevial de Origem
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Com este
lancamento, a Café
do Centro segue

na sua proposta

de investir no
segmento gourmet,
que a empresa
praticamente
ajudou a criar
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muito suave. Com o tempo ganhou
status e virou sinénimo de elegan-
cia das grandes fazendas do inte-
rior.

Cerrado Mineiro: A palha ¢ um
subproduto vegetal que apds desi-
dratada ¢ usada no artesanato e até
como combustivel. Utilizada tam-
bém para fazer aderecos regionais
como os chapéus de palha ou, até, a
peneira para a selecdo do café.

Bahia: Tipo consagrado, a baia-
na reune elementos visuais de tra-
dicdo barroca europeia, como saias
armadas, volumosas; e cores e tex-
turas de pecas africanas. A renda
esta presente compondo toda a sua
vestimenta, sendo a grande marca
da roupa da baiana.

Parana: O fuxico ¢ um arte-
sanato de tecido onde um peque-
no circulo com as extremidades

Carico CENTRO

— (R

Mogiana

Giurmet Eipecial de Origem

b

alinhavadas e franzidas inspira a
criacdo de enfeites e aderecos, até a
composicdo de pecas maiores como
colchas e mantas, muito comum nas
propriedades cafeeiras do interior
do Brasil.

Sul de Minas: A chita ¢ um teci-
do de algodio, de trama rudimentar,
com estampas florais coloridas, que
compunha os vestidos das mulheres
do interior. A chita foi introduzida
no Brasil a partir de 1800 pelos eu-
ropeus. Hoje ¢ usada por decorado-
res e estilistas em suas colecdes.

Mogiana: O ladrilho ¢ um tipo
de revestimento artesanal feito a
base de cimento, usado em pisos e
paredes. E reconhecido por sua re-
sisténcia e por suas qualidades de-
corativas, precioso trabalho feito a
mio que contribui para a constru-
cdo do Brasil.o
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I MARKETING

Lrie seu

Rede de cafeterias
paulistana Il Barista
lanca aplicativo que
analisa os gostos do

consumidor e cria um
blend especifico para
cada paladar

m aplicativo capaz de sincronizar

as preferéncias sensoriais de cada

consumidor e transformar em um

blend com o sabor unico que aten-
derd as suas expectativas. Assim ¢
o ‘Crie seu Blend’, lancado no inicio
de setembro pela rede de cafeterias
paulistana Il Barista. De acordo com
Gelma Franco, especialista em ca-
fés e proprietaria da rede, o objetivo
do programa ¢ ajudar o consumidor
a identificar os cafés que combinam
com o paladar de cada um. “Uns gos-
tam de cafés adocicados, enquanto
outros adoram os mais citricos ou fru-
tados”, explicou.

No aplicativo, hospedado dentro
do site da marca - www.ilbarista.com.

No passo a passo, o consumidor vai fazendo
as seguintes escolhas no ‘Crie seu Blend’

1° - Aromas de entrada — S3o substancias arométicas
que, primeiramente, percebemos nos cafés e que eva-
poram de forma rapida. 0 consumidor pode selecionar
até trés notas que mais lhe agrade, entre frutas citricas,
herbais, especiarias, frutas vermelhas e frutas secas.
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Blend

br/coffee-store, o consumidor vai se-
guindo um passo a passo divertido
e instrutivo e vai descobrindo seus
gostos e preferéncias. Assim, com as
informacdes fornecidas pelo consumi-
dor, o programa consegue oferecer su-
gestdes de cafés que mais combinam
com as escolhas feitas.

Para Gelma, um café especial pre-
cisa ter denominagdo de origem con-
trolada, rastreabilidade comprovada,
ser 100% do tipo ardbica e ter colhei-
ta seletiva. Além, é claro, de ser uma
bebida agradavel. Todos os blends do
IL Barista seguem esse perfil e foram
ponto de partida para a producio do
aplicativo. “Reuni os elementos e as
caracteristicas dos bons cafés para
poder oferecer blends exclusivos, apos
analisar uma enorme complexidade
de aromas e sabores.”

0 lancamento do aplicativo foi fei-

2° - Aromas secundarios — Sdo os aromas que eva-
poram lentamente e que ddo bastante personalidade
aos cafés. 0 consumidor pode selecionar até trés notas
de aromas que mais lhe agrade, como flores, frutas
ndo citricas, frutas tropicais e baunilha.

CRIE SEU BLEND
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to durante café da manha com a im-
prensa na loja Il Barista do Shopping
Morumbi, na zona Sul de Sio Paulo.
Mas antes dos jornalistas acessarem
o aplicativo nos tablets distribuidos,
Gelma Franco promoveu uma de-
gustacdo de trés blends, que foram

3° - Corpo — Corpo é a Sensado tatil do café na

boca. E o peso do café nas papilas gustativas. O consumi-
dor deve selecionar entre corpo suave, médio ou intenso.

ORPO
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preparados no método French Press,
pedindo que todos preenchessem uma
ficha de avaliacdo detalhando as ca-
racteristicas sensoriais e dando nota
para cada um deles. Esse tipo de teste,
realizado em ambiente muito descon-
traido, permitiu uma maior interagéo

entre Gelma e os jornalistas, e ela
pode explicar como perceber senso-
rialmente as caracteristicas de cada
blend. Foram degustados cafés das
regides da Chapada Diamantina, do
Chapadéao de Ferro e um Bourbon ver-
melho do Sul de Minas.

4° - Acidez — A acidez é percebida nas laterais da

CHIE S BLEND

lingua. O café pode ser mais interessante dependendo da
intensidade dos acidos encontrados. 0 consumidor deve
selecionar entre acidez leve, média ou alta.

ACIDEZ
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Criando o blend

Gelma Franco explicou que o pala-
dar e o olfato sdo fundamentais para
que sejam identificadas as notas, os
aromas e os sabores de um café. As
caracteristicas sensoriais devem ser
equilibradas para resultar numa xica-
ra perfeita e satisfazer os desejos de
quem estd tomando. Seguindo essas
diretrizes, o aplicativo apresenta, em
seis passos, como o consumidor con-
segue descobrir o seu sabor.

Seguindo esse passo a passo o apli-
cativo sugere trés opcdes de blends
existentes na linha do IL Barista (250
gramas - R$17,50) e que combinam
com o gosto do consumidor. Se mesmo
assim, o consumidor quiser ser o alqui-
mista do seu proprio café, o aplicativo
o convida a criar um blend personali-
zado, que vai reunir as caracteristicas
sensoriais que ele prdoprio escolheu, no
passo a passo, resultando em um café
exclusivo que receberd o nome do con-
sumidor (250 gramas - R$22,50).

Inovagdo e Diferenciagao

Publicitaria por formacio, Gelma
Franco se tornou especialista em cafés
por pura paixdo. Ha 11 anos a frente
dos negocios do IL Barista Cafés Es-
peciais, a empresaria também ¢ con-
siderada precursora de uma categoria
até entdo inexistente, a de boutique

5° - Dogura — Os sabores doces s3o detectados na
ponta da lingua. Os aglicares s3o provenientes dos graos
que caramelizam durante a torrefagdo. O consumidor

deve selecionar entre leve, média ou alta.

CRIE SEU BLEND
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de café gourmet. Gelma gosta de
lembrar que no comeco era tudo uma
grande novidade. “Quando inaugu-
rei minha primeira loja, em 2003, a
palavra barista nfo constava nem no
diciondrio da lingua portuguesa. Foi
um grande desafio incutir o habito
de tomar um bom café na rotina do
paulistano e, ser uma das precurso-
ras desse novo conceito me enche de

0 aplicativo o
convida a criar um
blend personalizado,
que vai reunir as
caracteristicas
sensoriais que ele
proprio escolheu

orgulho e satisfacdo”, conta.

Na busca de consolidar esta nova
cultura, Gelma ousou e buscou mon-
tar um universo onde o cliente nédo so
degustaria um café de qualidade, mas
também viveria uma experiéncia sin-
gular. Hoje, sdo quatro lojas espalha-
das por Sdo Paulo onde os fis da marca
podem saborear 10 cafés diferentes nas

versoes ‘espresso’, filtrado e prensa ita-
liana ou criar o seu proprio Blend.
Sempre inovando e buscando con-
quistar espago por meio da diferencia-
cdo, Gelma Franco iniciou uma nova
etapa no primeiro semestre deste, com
a abertura de duas unidades da mar-
ca em Shopping Centers (Shopping
Morumbi e Shopping Vila Olimpia).
Nesta nova etapa foram investidos
R$1.200.000 e 20 novos colaboradores
foram integrados ao time do IL Barista.
Gelma também ¢ gestora da cafeteria
que funciona dentro do Museu do Café,
em Santos, litoral paulista, um icone
no mercado mundial. Apaixonada pelo
conceito do café, pela torra e pelo pra-
zer de servir uma boa xicara de café,
a empresaria ainda ministra cursos e
palestras desvendando as artes e os
mistérios de sua bebida preferida.
Muitas das ideias que foram imple-
mentadas pela empresaria partiram
da mesma premissa, a do Brasil ser o
maior pais produtor de café¢ do mun-
do e o segundo em consumo. “Sem-
pre tivemos demanda para termos um
consumo maior de café de qualidade.
0 que fiz foi despertar essa demanda
de forma criativa e inovadora”. Assim,
Gelma impulsionou também a entra-
da de mais profissionais na area do
café, dando treinamentos e ajudando
a criar campeonatos de barista e cafés.o

6° - Sabor residual — E a sensagdo final que fica no
paladar e pode ser de curta, média ou longa duragdo.
0 consumidor deve selecionar trés notas que mais lhe

agrade que pode ser de chocolate, améndoas, caramelo,
mel e mentolado, dentre outros.

CRIE SEU BLEND
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Embalagens
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Por tras de nossas embalagens, estd uma empresa que
trabalha dia e noite, investindo em pessoas, tecnologias e
processos, comprometida com a sociedade e o meio
ambiente. Evoluindo a cada ano que passa, buscando
entender cada vez mais a sua necessidade e agregar valor
a sua marca.

www.sulprint.com.br

SULPRINT

EMBALAGENS



MEIO AMBIENTE

CAFES DO BRASIL

05 MAIS SUSTENTAVEIS DO MUNDO

Video produzido
pelo CNC apresenta
aos compradores
mundiais os
cuidados que o
Brasil possui em sua
atividade cafeeira

s delegacdes participantes da 1132

Sessdo do Conselho Internacio-

nal do Café e demais reunides

da Organizacdo Internacional do
Café (OIC), realizadas na semana de
22 de setembro, em Londres, recebe-
ram copias do video produzido pelo
Conselho Nacional do Café (CNC), que
apresenta os cuidados que o Brasil
possui em sua atividade cafeeira. O
objetivo, conforme explica Silas Bra-
sileiro, presidente executivo do CNC,
foi “demonstrar todo o nosso profis-
sionalismo e o respeito as legislacdes
ambiental e trabalhista, repassando
aos importadores os nossos diferen-
ciais de producdo, cenario que, bem
transmitido e compreendido, pode
gerar um diferencial de precos”. O vi-

deo foi entregue por Silas Brasileiro
ao diretor executivo da OIC, Robério
Silva, que pessoalmente distribuiu as
copias para as delegacdes.

0 video demonstra toda a susten-
tabilidade da producéo brasileira de
café, desde o pequeno até o grande
produtor. Destaca, por exemplo, que
a cafeicultura no Brasil ¢ compos-
ta por mais de 90% de agricultores
familiares, dos quais trés quartos
cultivam em propriedades inferiores
a 5 hectares. “Expusemos que eles
respondem por aproximadamente a
metade da colheita nacional e sdo
a base da garantia de suprimento
que torna o Brasil atrativo frente a
nossos clientes, haja vista que pro-
duzem mais de 20 milhdes de sacas




anualmente e, se fossem um pais,
seriam o segundo maior produtor do
mundo”, disse Silas.

0 material elaborado pelo CNC
evidencia também o amplo acesso
a modernas tecnologias para a pro-
ducdo do café, desde os tratos cul-
turais, com a aplicacdo de insumos
de forma sustentavel, passando pela
colheita, com equipamentos indivi-
duais ou colheitadeiras coletivas, e
a utilizacdo de maquinas de benefi-
ciamento na propria fazenda e aces-
so ao rebeneficio em locais adequa-
dos para a armazenagem.

Cooperativas

“Tudo isso ¢ possivel devido a or-
ganizacio dos produtores em coope-
rativas, as quais lhes conferem escala
para a aquisicdo de insumos e equi-
pamentos, prestam assessoria técnica
e oferecem armazenagem com cus-
tos acessiveis, comercializacdo jus-
ta, financiamento de capital de giro
e orientacdo para acesso ao crédito
rural. Apoio este que garante o su-
primento presente e futuro ao mer-
cado com cafés brasileiros”, explica o
presidente executivo do CNC.

A organizacdo da cadeia produ-
tiva em cooperativas permite que o
produtor brasileiro receba, em média,
mais de 85% do preco da exportacdo
do café, um recorde mundial, o que
lhes confere condicdes econdmicas
minimas para a adocfo de praticas
sustentaveis e o pleno cumprimento
da rigorosa legislacdo ambiental e
trabalhista do Pais.

Como exemplo, Silas Brasileiro
cita o Cédigo Florestal Brasileiro que
exige que, no minimo, 20% da pro-
priedade rural sejam destinados as
Reservas Legais, areas com vegetacao
natural que podem ser exploradas
com manejo sustentavel. Além disso,
o Cédigo Florestal também determi-
na a protecdo das areas que estdo, no
minimo, a 30 metros de distancia das
margens de rios e lagos, encostas ou
topos de morro, as chamadas Areas
de Preservagdo Permanente (APPs).

A diversificacdo de culturas fei-
ta pelos pequenos produtores tam-

bém foi lembrada. Ao alternarem o
cultivo de café com hortalicas, po-
mar e criacdo de pequenos animais,
por exemplo, essas familias passam
a ter um importante complemento
de renda. Além disso, destacou-se a
conservacdo da agua, um grande di-
ferencial da cafeicultura no Brasil.
“Mostramos que o sistema por “via
seca”, que produz cafés naturais, ¢
o mais utilizado no Pais e, como o
proprio nome informa, ¢ o que menos
consome agua. Ja a producio de ce-
reja descascado adota tecnologias de
baixo consumo hidrico e ¢ comum a
reutilizacdo da agua residual em ou-
tras atividades na prdpria fazenda”.

0 video enfatiza
que a alta
produtividade,
com respeito ao
meio ambiente e
aos trabalhadores,
é uma realidade e
uma obriga¢ao na
producao dos cafeés
nacionais

Preocupagdo social

0 video também mostra que, além
de ser o maior gerador de empregos
no campo, os funciondrios da cadeia
produtiva do café sido beneficidrios
de amplo e rigoroso conjunto de
leis que lhes conferem direitos tra-
balhistas e condi¢cdes dignas, como
recebimento de salario minimo, li-
mitacdo da jornada semanal e des-
canso e férias remuneradas, Além de
13° saldrio; seguro desemprego; pre-
vidéncia social e acesso ao sistema
nacional de saude.

Também ¢ destacada a preocupa-
¢cdo com o bem-estar e a seguran-

ca das familias que trabalham com
café. Para quem ndo mora na pro-
priedade, meios de transporte ade-
quados e seguros sido oferecidos. As
refeicdes sdo realizadas em locais
apropriados, banheiros adequados
sdo disponibilizados e as casas ou
dormitdrios sdo de qualidade. Para
a seguranca, uma série de cuidados
¢ observada, envolvendo treina-
mento e orientacdo para manuseio
e aplicacdo de agrotoxicos e para
a operacdo de maquinarios e equi-
pamentos. Os produtores de café
também oferecem aos familiares e
funciondrios os Equipamentos de
Protecdo Individual (EPIs), que sdo
obrigatdrios durante todo o proces-
so de producéo.

Sustentabilidade

0 video enfatiza que a alta pro-
dutividade, com respeito ao meio
ambiente e aos trabalhadores, é uma
realidade e uma obrigacdo na produ-
cdo dos cafés nacionais, sendo esta
estrutura responsavel por o Brasil
nio apenas ser o produtor dos cafés
mais sustentdveis do planeta, mas
também ser o maior produtor de ca-
fés sustentdveis do mundo.

Sdo mais de 20 milhdes de sa-
cas de cafés sustentdveis oferecidas
anualmente, atendendo ao volume
que o mercado requer e, principal-
mente, com um leque de qualidades
Unicas, englobando cafés diferen-
ciados, especiais e microlotes produ-
zidos por pequenos, médios e gran-
des cafeicultores.

0O video termina com uma apre-
sentacio que expde ao mundo o Bra-
sil como extremamente competitivo
na producio de café, ciente de suas
responsabilidades e obrigagdes junto
ao meio ambiente e ao trabalhador
brasileiro. “Demonstramos nosso ga-
nho de produtividade e a capacidade
dos nossos trabalhadores, o que, cer-
tamente, nos da a certeza que o Brasil
continuard sendo o maior player e o
principal fornecedor de café do pla-
neta”, conclui Silas Brasileiro.

Para assistir o video, acesse:
http://youtu.be/CD-MBMdOEaw o
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I PESQUISA

bENOMA COMPLET0 DO
GAFE E SEQUENGIADO PELA
PRIMEIRA VEZ NO

Por: Redacdo com Fernanda Diniz
/ Embrapa Recursos Genéticos e
Biotecnologia

Foto: Claudio Bezerra

Iniciativa inédita
esta disponivel nas
versoes impressa e

online da revista

norte-americana
Science
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pesquisador da Embrapa Recursos

Genéticos e Biotecnologia, Alan

Andrade, participou de um con-

sorcio internacional que sequen-
ciou pela primeira vez no mundo o
genoma completo do café (Coffea ca-
nephora). Participaram do consdrcio
11 paises: Brasil, Franca, Italia, Cana-
dd, Alemanha, China, Espanha, Indo-
nésia, Australia, India e Estados Uni-
dos. A iniciativa inédita foi publicada
nas versdes online (www.sciencemag.
org/) e impressa, respectivamente nos
dias 4 e 5 de setembro, da revista nor-
te-americana Science. Esta publicacdo
cientifica, da Associacdo Americana
para o Avanco da Ciéncia (AAAS, si-
gla em inglés), é considerada, ao lado
da Nature, uma das mais prestigiadas

MUND

1

de sua categoria, com tiragem sema-
nal de 130 mil exemplares, além das
consultas online, o que eleva o nume-
ro estimado de leitores a 1 milhdo em
todo o mundo.

Em 2004, Alan Andrade ja havia
feito parte de um grupo pioneiro no
Brasil que seqiienciou, pela primeira
vez, o genoma funcional do café, o
que na época resultou no maior ban-
co de dados para café¢ do mundo, com
200 mil sequéncias de DNA. Hoje, esse
banco ja possui mais de 30 mil genes
identificados e estd a disposicdo das
45 instituicdes que compdem o Con-
sorcio Brasileiro de Pesquisa e De-
senvolvimento do Café (CBP&D/Café),
distribuidas em 14 estados brasileiros.

A diferenca entre o sequencia-

——
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0 pesquisador Alan Andrade, que participou

do consdrcio internacional que sequenciou o
genoma completo do café

\\‘ \

mento completo do genoma (estrutu-
ral) para aquele obtido ha 10 anos
(funcional) é que o estrutural per-
mite aos cientistas ter conhecimento
sobre a ordem dos genes dentro das
sequéncias de DNA e das regides in-
tergénicas que compdem o genoma,
0 que nio ¢ possivel ver no sequen-
ciamento funcional. Isso ¢ muito
importante, especialmente do ponto
de vista do melhoramento genético,
como explica Alan, ja que permite
desenvolver diversas caracteristicas
de interesse na mesma planta (pro-
dutividade, precocidade, tolerancia
a estresses climaticos e resisténcia a
doencas, por exemplo).

Na verdade, segundo Alan, esse
¢ o ponto alto da conquista cienti-
fica obtida pelo grupo internacional
no que se refere a aplicacdo em prol
do agronegocio brasileiro. “Que ¢ o
que interessa a Embrapa”, reforca o
pesquisador. O sequenciamento com-
pleto do genoma do café resulta na
geracdo de um genoma de referéncia
que permite a genotipagem em escala
gendémica. Em portugués mais claro,
¢ como se o sequenciamento permi-
tisse a “radiografia” do genoma de
cada planta, o que permite prever o
desenvolvimento de algumas carac-
teristicas de interesse agronoémico e
acelerar o melhoramento genético.

O feito cientifico estd sendo di-
vulgado agora, mas diversas plantas
ja genotipadas em escala gendmica

estdo sendo testadas em campo ha
mais de trés anos na Embrapa Cer-
rados (outra unidade de pesquisa da
Embrapa em Planaltina, DF) com oti-
mos resultados. Ja foram analisadas
mais de mil plantas que estdo sendo
avaliadas quanto a producéo e outras
caracteristicas agrondmicas.

Conilon e arabica

0 Coffea canephora ¢ uma espécie
muito importante para o Brasil e ocu-
pa cerca de 30% do mercado mun-
dial. A variedade Conilon ¢ a mais
utilizada para a producio de blends,
combinada com o Coffea arabica, o
mais consumido no Brasil e no mun-
do. Blends sdo composicdes de grios
diferentes. Assim como os vinhos, os
grios de café podem ser misturados
para obter o maximo de variedade e
qualidade na xicara.

Os Estados do Espirito Santo e de
Rondonia sdo os maiores produtores
brasileiros de Coffea canephora. O
proximo passo, de acordo com o pes-
quisador, ¢ iniciar o sequenciamento
do café arabica, do qual o Brasil ¢ o
maior produtor e responde por 36%
do mercado mundial.

Alan faz questdo de ressaltar que
a experiéncia adquirida em 2004,
com o sequenciamento do genoma
funcional, foi determinante para o
desenvolvimento do genoma estrutu-
ral conseguido exatos 10 anos depois.

Do ponto de vista cientifico, a
conquista obtida pelo consorcio in-
ternacional ¢ muito importante para
a compreensido da genética evoluti-
va do café, pois comprovou a par-
tir de uma comparacdo entre os ge-
nomas do café, chd e cacau, que o
surgimento da biossintese de cafeina
ocorreu independente e ndo oriun-
da de um ancestral comum, como se
acreditava até entdo.

Por enquanto, o banco de dados
resultante do sequenciamento estru-
tural do café estd na Franca. A ideia,
entretanto, ¢ trazé-lo para o Brasil, a
exemplo do que foi gerado pelo geno-
ma funcional que, desde 2004, esta
a disposicdo das instituicdes de pes-
quisa brasileiras e do exterior.o
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I HISTORIA

Mauricio Squarisi,
diretor do longa-metragem

Longa-metragem de
animacdo conta a
historia do café. A atriz
Vera Holtz e o ator

e compositor Wandi
Doratiotto emprestaram
suas vozes aos
personagens
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oi no auditério da Secretaria de

Educacdo de Itu, em Sédo Paulo,

que aconteceu, dia 25 de outubro,

a pré-estreia do longa-metragem
de animacédo “Café, um dedo de pro-
sa”, do diretor Mauricio Squarisi. O
filme, que tem classificacdo livre,
conta a histéria do café. A exibi-
cdo contou com a presenca da atriz
Vera Holtz e do ator Wandi Doratiot-
to, que emprestaram suas vozes aos
personagens. Wandi, que também ¢
musico, foi o autor, junto com Danilo
Moraes, das 11 cancdes criadas espe-
cialmente para o filme.

O filme apresenta dois amigos
que se encontram em uma cafeteria
e, apaixonados pela bebida, conver-
sam sobre sua historia, de modo des-

contraido e envolvente. Sdo muito
presentes as referéncias ao interior
do Estado de Sédo Paulo, regido na
qual o cultivo do grdo proporcionou
grande desenvolvimento econdmi-
co, politico e cultural. A escolha dos
atores acompanhou estas referén-
cias: Vera Holtz e Wandi Doratiot-
to tém um sotaque paulista natural,
embora diferentes, ja que Wandi ¢
um tipico paulistano e Vera traz a
esséncia caipira do interior, mais es-
pecificadamente de Tatui.

0O projeto foi desenvolvido pelo di-
retor cinematografico Mauricio Squa-
risi, que tem grande experiéncia na
area de producdo, direcdo e animacio.
Foram cinco anos de trabalho para
que a producdo fosse finalizada.
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P
Vera Holtz e Wandi Doratiotto tomam café servido por Flavi
»

que atua na cafeteria do filme

“Ha varios anos venho estu-
dando a histdria do café e testando
varias formas de contd-la em lin-
guagem cinematografica. Em 2009
encontrei o livro “Historia do Café”,
de Ana Luiza Martins. Sua lingua-
gem e compilagio me pareceram
muito adequadas para o filme. Li
varias vezes, rabisquei, resumi, e
fiz alguns tratamentos de roteiro.
Em seguida desenvolvi um story-
-board e procurei a autora convi-
dando-a para ser assessora histo-
rica do projeto. Montei uma equipe
de parceiros, com Wilson Lazaretti,
Janice Castro, Beth Russo, Eliana
Ribeiro, Anselmo Carvalho e ou-
tros profissionais, e formatamos o
projeto, que foi aprovado através do
PROAC em 2012”, explica o diretor.

Mauricio ja tem uma grande
carreira de sucesso no mundo da
animacdo. Ao lado de Wilson La-
zaretti, é fundador do Nucleo de
Cinema de Animacgdo de Campi-
nas. Ministra oficinas de animacéo
em escolas e tem em seu curriculo
dezesseis filmes realizados como
diretor, além de participacdo em

ristiane da Silva,

dezenas de outros trabalhos, como
produtor, animador e colaborador.

O filme de animagdo “Café - um
Dedo de Prosa” foi viabilizado atra-
vés de Lei de Incentivo Fiscal (lei
do PROAC - ICMS - SP). O evento
de lancamento, com entrada franca,

As industrias de
café também podem
aproveitar o tema do

filme para realizar
agoes em suas areas
de atuagao,
teve producio executiva da D’color
Producdes Culturais, com patrocinio

da SAPA, lider global em solucdes de
aluminio extrudado.

Parcerias culturais
Segundo o diretor Mauricio
Squarisi, agora, com o filme pronto,

s

comeca uma nova etapa, também de
muito trabalho, que ¢ a distribuicéo.
“Além da inscricdo em festivais no
Brasil e no exterior, pretendemos
atuar em mais duas frentes, que se-
riam firmar contrato com uma dis-
tribuidora comercial e organizar
exibi¢ées em locais especificos e
apresentagoes especiais. Existem al-
guns convites e alguns contatos bem
avancados para exibicdes em outras
localidades, mas os detalhes ainda
precisam ser definidos”.

As industrias de café também po-
dem aproveitar o tema do filme para
realizar acdes em suas areas de atu-
acdo, atingindo publicos que podem
ser da equipe de vendas, passando por
escolas e até mesmo profissionais de
compra de redes varejistas, por exem-
plo. O trabalho da D Color Produgoes
Culturais também tem como objetivo
adequar os projetos as necessidades e
realidades das empresas. Se for preci-
so, eles preparam acdes personaliza-
das, ddo idéias e participam de todo o
desenvolvimento da estratégia plane-
jada. Mais informacdes pelo telefone

(19) 3256 4500 ou www.dcolor.com.br @
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I HISTORIA

CTT Correios de Portugal
lancaram uma cole¢do
filatélica dedicada a
cultura do café nas ex-
colonias Brasil, Angola,
Timor e Sdo Tomé e
Principe

Fotos: Divisdo de Filatelia CTT
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Selos em
homenagem

ao cafe

café ganhou um destaque espe-

cial dos Correios de Portugal: uma

colecdo de quatro selos e um blo-

co filatélico, lancado no final de
setembro. Esta emissdo foi desenvol-
vida em parceria com o Instituto de
Investigacdo Cientifica Tropical (IICT)
e teve como objetivo homenagear o
importante papel desempenhado por
Portugal no mundo da producio e da
pesquisa do café.

Portugal estreou como produtor de
café no Século XVIII, através das suas
diversas colonias, sendo que Brasil,
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Angola, Sao Tomé e Principe e Timor
sdo consideradas por eles auténticos
casos de sucesso, conforme explicam
no material de divulgacdo: “No Bra-
sil, o chamado ‘ouro verde’ comecou a
ser visto como um recurso quando as
minas de ouro secavam, abrindo assim
caminho para que, séculos mais tarde,
este pais se tornasse o maior produtor
mundial. Sdo Tomé foi igualmente um
caso de sucesso, sendo que a cultura de
café comecou a ser abandonada em de-
trimento da cultura do cacau. No que
toca a Angola, foi gracas a esta antiga



colénia que Portugal se tornou na dé-
cada de 1970 o quarto maior produtor
mundial de café. Por fim, Timor deve
grande parte da fama ao fato de ai se
ter encontrado um cafeeiro imune a
doenca da ferrugem alaranjada”.

Os quatro selos remetem, com
suas imagens, para cada um desses
quatro paises, ao passo que no bloco
¢ lembrado o papel que foi desenvol-
vido no campo da investigacio pelo
IICT. Os quatro selos tém um valor
facial de 0,42€ (Timor), 0,62€ (Ango-
la) 0,72€ (Brasil) e 0,80€ (Sio Tomé
e Principe), e as tiragens sdo res-
pectivamente de 155.000, 120.000,
175.000 e 115.000 exemplares. O
Bloco filatélico tem uma tiragem de
44.500 exemplares, valor facial de
3,50€ e um formato de 125 x 95 mm.

Imagens e homenagens

Todo material foi cuidadosamen-
te elaborado pelos Correios de Por-
tugal, a comecar pela selecdo das
imagens para cada um dos quatro
selos. “Despolpando Café”¢ o tema
da foto do selo do Timor; “Colheita
de Café em Ufge” homenageia An-
gola e “Escolha do Café” estampa o
selo de Sdo Tomé e Principe. Ja o
selo do Brasil - “Plantando um P¢
de Café” - traz uma foto feita em
1974, em Rolandia, no Parand, por
Bruno Roberto Martins Costa. A

imagem foi cedida pelo Museu do
Café, de Santos (SP).

Enquanto os selos homenageiam a
producéo de café, o bloco presta tri-
buto ao trabalho no campo cientifico
realizado por Portugal nas unidades
de investigacdo do IICT, denomina-
das Centro de Investigacdo das Fer-
rugens do Cafeeiro (CIFC) e Plant
Stress & Biodiversity. O bloco traz a
foto da estufa do CIFC, com destaque
para a imagem de folhas infectadas
com ferrugem alaranjada.

Criado em 1955, na entido Junta
de Investigacdes do Ultramar (hoje
Instituto de Investigacdo Cientifica
Tropical - IICT), o CIFC foi respon-
savel pelas pesquisas que levaram
ao desenvolvimento de um cafeeiro
imune a doenca da ferrugem alaran-

jada, que foi batizada como “Hibrido
do Timor”, por resultar do cruza-
mento de robusta e arabica.

De acordo com o material de di-
vulgacdo dos Correios, esta planta
esteve na origem de quase todos os
cultivares com resisténcia a ferru-
gem atualmente espalhados pelo
mundo inteiro. Atualmente, o CIFC
continua a liderar estudos sobre
as diversas doencas dos cafeeiros,
mantendo a cooperagdo com orga-
nismos de pesquisa em diversos pa-
ises cafeicultores.o

Todo material foi
cuidadosamente
elaborado pelos
Correios de
Portugal, a comecar
pela selecao

das imagens



I ARTIGO

MONODOAL,
UPORIUMDADES |

FAVISAD 2030
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Carlos Henrique Jorge Brando

¢ sdcio das empresas P&A, GSB2 e QualicafeX que tem
entre seus clientes torrefadores de todos os tamanhos, desde
empresas multinacionais até micro-torrefadores de cafés
especiais, passando por lojas de café.

monodose esta elevando o con-
sumo de café tanto em mercados
tradicionais como em mercados
mergentes. “Saquinhos de café” ou
sachés existem hd décadas mas a re-
volucdo da monodose ganhou impulso
com as capsulas: Nespresso em quase
todo lugar e Keurig nos EUA, além do
esforco pioneiro da Senseo no Benelux.
Um tipo diferente de monodose - 3 em
1: café soluvel, creme nio lacteo e agu-
car - lidera o processo em mercados
emergentes. Os dois tipos de monodose
(capsulas no Brasil e 3 em 1 na Indo-
nésia, por exemplo), ou ambos também
estdo ajudando a expandir do consumo
de café em paises produtores.

Quem dominara o mercado nos
proximos anos: sistemas proprieta-
rios “fechados” como o da Nespresso
ou sistemas “semi-abertos” como o
da Keurig? Isto pode afetar o grau de
concentracdo de mercado no futuro.
O cendrio estd anuviado, por um lado,

[=—

pelo fim das patentes da Nespresso e o
grande crescimento das capsulas “ge-
néricas” compativeis com a Nespresso
e,por outo lado, pelas medidas recen-
tes tomadas pela Keurig de restringir
o uso de capsulas de terceiros em suas
maquinas. E o cenario fica ainda mais
nebuloso com a entrada da Nespresso
no mercado de café filtrado dos EUA
com um novo tipo de maquina e com a



movimentacio da Keurig, cujo sistema
original ¢ de café filtrado, em direcéo
ao espresso, sem falar do outro sistema
monodose da Nestlé, o Dolce Gusto.
As apostas sdo altas e o sucesso
de Nespresso, Keurig e Senseo estdo
atraindo uma concorréncia crescente
de companhias de todos os tamanhos,
principalmente quando se considera
a penetracdo ainda baixa da mono-

dose na maioria dos mercados, como
mostrado no Grafico 1. As oportuni-
dades sdo, portanto, enormes para o
aumento da participacdo de mercado
da monodose e as marcas lideres atu-
ais atuardo para entrar nos principais
mercados de suas concorrentes, a Eu-
ropa para a Nespresso e os EUA e Ca-
nada para a Keurig. Ao mesmo tem-
po, elas enfrentardo a concorréncia
de novos entrantes que também estédo
crescendo em mercados especificos e
provavelmente irdo ganhar escala.

As taxas recentes de crescimento
do consumo de café acima da média
nos EUA e Europa sio testemunhas
da importancia da monodose e levan-
tam duvidas sobre as suspeitas de que
a diminuicdo do desperdicio de café
filtrado (a parcela do ralo) que a mo-
nodose proporciona poderia causar a
diminuicdo do consumo de café. Esta
visdo pessimista, que nega o concei-
to do homo economicus e assume que
as sobras do café filtrado para varias
pessoas serdo continuamente jogadas
no ralo, provavelmente ficard no cam-
po das suposicdes e ndo ¢ um fato real
como demonstrado pela associacdo da
monodose com a expansio do consu-
mo nos mercados tradicionais.

A medida que o mundo do café
discute cada vez mais a Visdo 2020,
vale a pena perguntar quais serdo os
impactos da monodose na produgéo
de café. Muitas teorias podem ser pro-
postas aqui. Primeiro, os cafeicultores
podem ter melhores oportunidades de
agregacdo de valor ao seu produto por
meio da monodose do que por meio de
cafeterias, porque as caracteristicas in-
trinsecas do café sdo mais valorizadas
na monodose do que nas lojas de café,
que adicionam valor ao café também
por conta do ambiente, nivel de servi-
co, etc. Segundo, com a monodose 0s
consumidores podem trocar um blend
(e marca) unico, que é consumido dia
apos dia, por uma variedade de blends
oferecidos pelas varias opc¢oes de mo-
nodose. Terceiro, se algumas compa-
nhias dominarem o mercado global de
monodose, as preferéncias regionais de
café serdo enfraquecidas em favor de
blends globais, isto ¢, o que vai dentro

As taxas recentes
de crescimento do
consumo de café
acima da média
nos EUA e Europa
sao testemunhas
da importancia
da monodose
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Grarico I: Monopose - A GRANDE TENDENCIA
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das capsulas dos lideres. E isto fara au-
mentar a preferéncia por fornecedores
de café com volumes crescentes e qua-
lidade consistente.

Parece muito cedo para tudo isso
ocorrer antes de 2020. Considerando
que estamos proximos da metade da
década e que o mercado de monodose
terd que evoluir bastante até se tornar
mainstream, talvez seja melhor mirar
2030. A despeito da taxa de crescimen-
to fenomenal das cdpsulas e do 3 em
1 em varios mercados, Brasil e Indo-
nésia respectivamente, por exemplo,
levara bastante tempo para se crescer
sobre uma base pequena e mais tempo
ainda até que uma boa percentagem
dos consumidores asiaticos de 3 em 1
mude para as capsulas. Enquanto isso,
as projecdes do crescimento do consu-
mo mundial (em volume e em valor),
no Grafico 2, confirmam que o mer-
cado ird definitivamente trocar o tor-
rado e moido por formas de consumo
mais intensivas em tecnologia, com a
monodose liderando esta tendéncia.

E oportuno lembrar que o Brasil
estd ainda bastante atrasado neste
processo de transferéncia do torrado
e moido para outras formas de con-
sumo. Enquanto a vasta maioria do
café hoje consumido no Brasil ¢ ven-
dida em pacotes de torrado e moido,
diferentes fontes informam que nos
Estados Unidos as vendas de torra-
do e moido nos supermercados res-
pondem por menos de 60% ou 50%
das vendas totais de café com grande
avanco dos demais tipos e ambientes
de venda, capsulas e cafeterias ai in-
cluidas. Se por um lado estes dados
ja fazem do Brasil, de longe, o maior
mercado mundial de café torrado e
moido, eles mostram que ha oportu-
nidades estupendas de diversificacio
para fugir a concorréncia de precos
nos supermercados. A medida que
continua a concentragdo no varejo
tradicional de café, torrefadores mé-
dios e pequenos tém que se defen-
der com inovacio - novos produtos,
novas formas de consumo e novos
mercados - o mesmo valendo para os
grandes para proteger sua participa-
¢do conquistada a duras penas.o



ENTREVISTA

Luiz Gonzaga de Castro Junior,
professor e assessor de Inovacéo e
Empreendedorismo da Universidade
Federal de Lavras - UFLA, que
fara uma palestra no 22° Encafé
sobre “Inovacédo na Industria de
Cafe”, explica nesta entrevista a
importancia do trabalho realizado
pelo Bureau de Inteligéncia
Competitiva do Café, que ¢ gerar
informacdes que permitam a maior
competitividade estratégica da
cadeia produtiva

Texto: Embrapa Café

agronegocio café ¢ uma das ati- que a cafeicultura busque constan-
vidades que se destacam histo- temente a inovacio e a inteligéncia

ricamente na balanca comercial

brasileira com expressiva ge-
racdo de divisas. Mesmo hoje divi-
dindo espaco com outros produtos
agricolas e industriais, o café con-
tinua tendo importante papel so-
cioeconomico no Pais. Mas, como
qualquer outro negocio, € preciso

competitiva no campo da pesquisa
e desenvolvimento e em todos os
elos da producdo e comercializacio
do produto. E necessario (ante)visio
de novas tendéncias, oportunidades
e desafios dos Cafés do Brasil, para
que o pais mantenha participacio
crescente no mercado mundial.

JORNA




Existe muita
informacao
relacionada ao
café circulando
pelo mundo, mas
grande parte
desse conteddo
nao chega ateé os
cafeicultores
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Ha mais de um século, o Bra-
sil vem se mantendo como o maior
produtor e exportador de café. Re-
centemente, a busca por inovacio
e competitividade passou a fazer
parte de todos os elos desse agro-
negocio no pais. A imensa varieda-
de de alternativas de consumo da
bebida - coado, monodose, capsu-
las, soluvel, novos produtos a base
de café, etc.—, para mercados cada
vez mais exigentes, ¢ um reflexo
das novas tendéncias. Nesse con-
texto, a inteligéncia competitiva
do setor cafeeiro, por sua vez, vem
ganhando forga.

Para falar sobre inovacio e in-
teligéncia competitiva do café, Fla-
via Bessa e Lucas Tadeu Ferreira,
jornalistas da Geréncia de Trans-
feréncia de Tecnologia da Embrapa
Café, entrevistaram Luiz Gonzaga
de Castro Junior, professor e asses-
sor de Inovacdo e Empreendedo-
rismo da Universidade Federal de
Lavras - UFLA, uma das dez ins-
tituicdes fundadoras do Consorcio
Pesquisa Café, coordenado pela
Embrapa Café.

Luiz Gonzaga tem graduacio e
mestrado em Administracdo pela
UFLA e doutorado em Economia
Aplicada pela Universidade de Séo
Paulo - USP. E ainda coordenador
do Centro de Inteligéncia em Mer-
cados (CIM), pesquisador lider do
Bureau de Inteligéncia Competitiva
do Café, coordenador de projetos
vinculados ao Instituto Nacional de
Ciéncia e Tecnologia do Café (INCT-
-Café) e ao Polo de Exceléncia do
Café (PEC - Secretaria de Ciéncia e
Tecnologia de Minas Gerais), editor
executivo da revista Coffee Science
e consultor ad hoc da revista Orga-
nizacdes Rurais & Agroindustriais.

O que motivou a criacdo do
Centro de Inteligéncia de Merca-
dos - CIM da UFLA, qual sua mis-
sdo, com quais produtos trabalha e
principais objetivos?

Luiz Gonzaga: A principal mo-
tivacdo para a criacdo do CIM, em
2002, foi a constatacdo de uma ca-

réncia de inteligéncia voltada para
o agronegocio. Ndo falo de inte-
ligéncia como cognicdo, mas da
criacdo e difusdo de conhecimen-
to relevante para os participantes
do agronegdcio, especialmente nas
areas de gestdo e economia. E ¢ essa
a missdo do CIM. Passados 12 anos,
noto que a agricultura brasileira
ainda precisa muito de solucdes de
gestdo e inteligéncia competitiva.
Nos temos essas solucdes e estamos
trabalhando para que elas alcancem
numero cada vez maior de produto-
res. O principal produto de trabalho
do CIM ¢ o café, que possui gran-
de importancia econ6mica para o
Estado de Minas Gerais, onde nos
encontramos. Mas o CIM também
possui trabalhos com outras cultu-
ras como cacau, laranja, maca, etc.

E em relacdo ao Bureau de In-
teligéncia Competitiva do Cafe,
qual seu principal foco de atua-
cdo e produtos gerados? Como sao
disponibilizados esses produtos
aos interessados?

Luiz Gonzaga: O principal foco
de atuacdo do Bureau ¢ a geragio e
distribuicdo de informagdes estra-
tégicas para todos os elos da cadeia
produtiva do café. Existe muita in-
formacdo relacionada ao café cir-
culando pelo mundo, mas grande
parte desse conteudo ndo chega até
os cafeicultores, pesquisadores e
empresarios brasileiros. Isso ocor-
re porque essas informacdes estio
dispersas pela internet e, em sua
grande maioria, em inglés. Nossa
equipe seleciona e analisa essas
informacdes, que sio publicadas
mensalmente no Relatdrio Interna-
cional de Tendéncias do Café. Este,
por sua vez, pode ser acessado gra-
tuitamente no site do Bureau (www.
icafebr.com) ou enviado por e-mail.
Nesse caso, o interessado deve soli-
citar cadastro enviando uma men-
sagem para lgcastro@dae.ufla.br.

Quais as principais fontes do
Bureau de Inteligéncia Competitiva
do Café? Como sio feitas a coleta de



dados, as analises e interpretacdes?

Luiz Gonzaga: A equipe de ana-
listas do Bureau busca informa-
coes em sites de noticias do mun-
do todo. Nos dividimos o trabalho
em trés areas principais que sdo
producio, industria e cafeterias/
consumo, cada qual com o seu pro-
prio grupo de analistas. Eles sele-
cionam as noticias mais relevantes
em meio ao imenso numero que ¢
publicado semanalmente e utilizam
esse conteudo para elaborar ana-
lise para cada uma das trés areas.
Essas andlises ndo sdo simples re-
sumos das noticias coletadas, mas
envolvem a identificacdo de ten-
déncias relevantes e a construcio
de novos conhecimentos. Antes de
ser publicado, o texto do Relatdrio
Internacional ¢ discutido por todos
os membros do Bureau, que fazem
corregdes e sugestdes para melhorar
a qualidade do material.

Em um mercado de grande vo-
latilidade, o que representa ter um
grupo para pensar estrategicamen-
te a atuacdo do Brasil, gerando e
divulgando informacdes e cons-
truindo cendrios?

Luiz Gonzaga: A grande volatili-
dade do mercado ¢ condigdo intrin-
seca do seu funcionamento. Apesar
disso, os precos exibem padrdes de
comportamento de médio e longo
prazo, que sdo chamados de ten-
déncias. Elas podem ser de alta ou
de baixa e refletem os fundamentos
do mercado, que sdo as variaveis
de maior peso, tais como a relacio
entre oferta e demanda; problemas
climaticos nas regides produtoras;
estratégias das industrias e novos
héabitos de consumo. Os relatérios
do Bureau contribuem justamente
com esse aspecto fundamental da
formacdo dos precos, pois oferecem
visdo ampla sobre as estratégias dos
principais concorrentes brasileiros,
os novos produtos da industria e as
preferéncias dos consumidores. Com
essas informacdes, o setor cafeeiro
nacional pode tomar decisdes bem
fundamentadas, planejar estratégias

defensivas diante de ameacas e criar
planos para explorar oportunidades.

De que forma o ensino, a pes-
quisa e a extensdo da UFLA contri-
buem direta e indiretamente para o
trabalho do Bureau de Inteligéncia
Competitiva do Café?

Luiz Gonzaga: A UFLA ¢ uma
das melhores institui¢ées de ensino
superior do Pais e isso contribui di-
retamente para o sucesso do Bureau.
Nossa equipe de analistas ¢ formada
por pesquisadores, estudantes de gra-
duacéo e pds-graduacgio que utilizam
o conhecimento recebido da institui-
cdo para realizar as analises. Exis-
te também uma sinergia entre esses
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estudantes, de forma que os gradu-
andos podem participar dos projetos
de teses e dissertacdes no ambito do
Bureau para desenvolver pensamento
mais critico e vislumbrar possibili-
dades de inser¢do em pos-graduagéo.
Ao mesmo tempo, a Universidade
realiza anualmente diversos eventos
técnicos e cientificos sobre o agrone-
gocio café que sdo otimas oportuni-
dades para aquisicdo de conhecimen-
to dos integrantes do Bureau, bem

Um dos fatores predominantes que
influenciam o consumo do cafe e o
aumento da renda do brasileiro
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como para divulgacdo do nosso tra-
balho. Muitas vezes algum membro
do Bureau participa desses eventos,
apresentando nossos dados para um
publico seleto e tendo a oportunidade
de ouvir suas opinides.

Nesse mesmo contexto, de que
forma as entidades participantes
do Consorcio Pesquisa Café tam-
bém contribuem para o Bureau?

Luiz Gonzaga: Todo o trabalho
do Bureau ndo seria possivel sem o
apoio da UFLA, que ¢ fundadora do
Consorcio Pesquisa Café. Além do
espaco fisico, a Universidade con-
ta com excelentes profissionais da
area de cafeicultura que podem nos
ajudar com questdes técnicas e fee-
dbacks das nossas analises, de modo
que elas possam sempre melhorar.
O Consdrcio Pesquisa Café, por sua
vez, tera cada vez mais importancia
para o Bureau. O projeto financia-
do pelo Consdrcio para manutencio
do Bureau pelos proximos quatro
anos foi aprovado no ultimo edital
da Embrapa/Consorcio. Trata-se de
algo fundamental para a continui-
dade dos trabalhos do Bureau e para
sua ampliacdo. Além disso, espero
que o CIM possa desenvolver novos

projetos em parceria com todos os
membros do Consorcio, combinando
as competéncias de cada um para a
criacdo de inovacoes e solucdes para
a cadeia produtiva do café.

No campo da producdo, quais os
principais concorrentes do Brasil
que o Bureau aponta na atualidade
e no futuro proximo e suas van-
tagens competitivas em relacdo ao
nosso pais?

Luiz Gonzaga: Nossos dois maio-
res concorrentes sdo o Vietna e a Co-
lombia. O Vietna ¢ o maior produtor
mundial de Coffea canephora P., tam-
bém conhecido como robusta, espécie
mais resistente e produtiva do que o
Coffea arabica L. produzido no Brasil
e na Colombia. Por ser um grdo mais
barato, a demanda da industria por
robusta € crescente, ja que seu maior
uso gera reducdo no custo final do
café industrializado. Existem novas
tecnologias que permitem elevar a
qualidade da bebida obtida a partir do
café robusta, o que ¢ um fato novo e
que precisa ser acompanhado. Além
disso, os mercados consumidores com
maior potencial de crescimento estdo
na Asia, o que, devido principalmente
aos custos logisticos, vai favorecer o
consumo de grios da propria regido.
A Colémbia, por sua vez, estd em oti-
mo momento. Apos duas décadas de
quedas sucessivas na producéo, o vo-
lume colhido no Pais voltou a crescer
e isso ¢ resultado de um grande pro-
grama de renovacdo das lavouras. A
recuperacdo da producio colombiana
veio em 6timo momento, ja que a co-
tacdo do café subiu muito nos ultimos
meses. O café colombiano possui boa
imagem no mercado e agora a produ-
tividade deve aumentar com as novas
lavouras, reduzindo os custos de pro-
ducdo e melhorando a rentabilidade.
Deve-se ressaltar também a producéo
africana, que possui grande potencial
de crescimento. Os governos de varios
paises do continente estdo investindo
em pesquisa e renovacgdo de lavouras,
0 que pode aumentar a producdo nos
proximos anos. Mas, por enquanto, 0s
efeitos reais dessas medidas sdo in-



certos. Varias empresas também es-
tdo investindo 14, criando programas
de apoio aos cafeicultores. A Africa
possui um apelo social muito grande,
o que leva muitas empresas a prefe-
rirem gastar com agdes sociais 14, do
que aqui no Brasil.

No cenario altamente compe-
titivo da cafeicultura, como os
diferentes atores do agronegocio
café devem agir para promover a
inovacdo e a competitividade do
setor?

Luiz Gonzaga: O caminho tal-
vez esteja em solucdes locais para
problemas locais. A cafeicultura
brasileira ¢ muito heterogénea,
cada Estado e cada regido possuem
caracteristicas distintas. Sdo mui-
tas variaveis a serem levadas em
consideracio por qualquer politica
que vise solucionar os problemas
da cafeicultura. Por isso acredi-
tamos que cada regido precisa se
organizar para resolver os seus
problemas, ja que ninguém conhe-
ce melhor a sua propria realida-
de do que os cafeicultores locais.
A regido do Cerrado Mineiro, por
exemplo, faz isso ha duas décadas
e ¢ hoje um exemplo de organiza-
cdo e desenvolvimento, tanto em
tecnologia quanto em marketing
e comercializacdo. As outras regi-
6es precisam seguir um caminho
parecido e muitas ja estio nesse
rumo. Outro exemplo notavel é o
Espirito Santo, com sua cafeicul-
tura de conilon. Ao buscar en-
frentar os desafios pertinentes a
producdo local, as liderancas da
cafeicultura capixaba estdo alcan-
cando resultados impressionantes.

Os consumidores estdo cada
vez mais exigentes por qualidade
do produto, praticidade e seguran-
ca alimentar. Quais as principais
estratégias a serem desenvolvidas
pelo setor cafeeiro como um todo
para atender o consumidor?

Luiz Gonzaga: Atualmente, as
pessoas gastam grande parte do
seu dia em atividades como trans-

porte, trabalho e estudo. Por esse
motivo, ndo possuem tempo para
preparacdo de alimentos. A indus-
tria, percebendo essa tendéncia de
consumo, tem disponibilizado no
mercado algumas opg¢des de produ-
tos para facilitar a vida das pessoas,
garantindo qualidade e seguranca. O
segmento que mais cresce na indus-
tria do café ¢ o de single cups (doses
unicas). A preparacdo do café pode
ser feita em casa ou no escritorio, em
aproximadamente 30 segundos, pois
s necessita colocar a capsula ou sa-
ché dentro da maquina e apertar um
botdo. Além da praticidade ofereci-
da, as industrias se preocupam em
oferecer café com qualidade superior
aos demais cafés torrados e moidos.
Os cafeicultores também precisam
acompanhar as tendéncias de con-
sumo. Ha muito tempo ja se fala de
certificacdo e qualidade, mas essas
tendéncias estdo mais fortes do que
nunca, por isso ¢ importante ofere-
cer grados com essas caracteristicas.

Que fatores predominantes es-
tdo influenciando o aumento do
consumo no Brasil? Qual o perfil
desse novo consumidor? Que tipos
de café estdo conquistando espaco?

Para saber mais

Bureau de Inteligéncia Competitiva
do Café — Relatdrio Internacional
de Tendéncias do Café acesse http://
icafebr.com.br/

Informagdes sobre as consorciadas;
dados estatisticos de produgdo, con-

sumo, exportagao e estoque; pesquisas
sobre tendéncias de consumo, analise
de mercado, entre outros, acesse 0
site do Consdrcio Pesquisa Café http://
www.consorciopesquisacafe.com.br/

Luiz Gonzaga: Um dos fatores
predominantes que influenciam o
consumo do café é o aumento da
renda do brasileiro, permitindo mais
exigéncia quanto a qualidade e di-
ferenciacdo da bebida. Além disso,
a reducdo do tamanho das familias
e dedicacdo a atividades como tra-
balho e estudo também contribuem
para a mudanca nos habitos do con-
sumidor, uma vez que necessitam
de refeicdes mais rapidas e praticas,
acompanhando um ritmo de vida
cada vez mais dinamico.

De acordo com os estudos do
Bureau, é possivel apontar os
principais desafios e oportunida-
des para os cafés arabica e coni-
lon do Brasil?

Luiz Gonzaga: O grande desa-
fio para a producéo de arabica sdo
os custos. Os cafeicultores preci-
sam utilizar mais e melhor as fer-
ramentas de gestio. E impossivel
controlar os precos no mercado
internacional, por isso os cafei-
cultores precisam fazer o que esta
ao seu alcance: reduzir custos e
elaborar estratégias de venda. As
oportunidades estdo na demanda
cada vez maior por grios especiais
e certificados. Quanto ao conilon,
o desafio ¢ continuar aumentan-
do a qualidade e a produtivida-
de. Para o Estado de Rondoénia, a
oportunidade ¢ imensa. L4 a pro-
dutividade ainda é muito baixa,
mas ja se observa rapida evolucio.

A respeito dos paises com gran-
de potencial de consumo (China,
India, Indonésia e Filipinas), como
o Brasil esta se preparando para
conquistar esses mercados?

Luiz Gonzaga: A verdade ¢ que o
Brasil ndo estd se preparando para
esses mercados. Pelo menos nio da
forma como deveria. A divulgacao
dos nossos cafés em feiras interna-
cionais tem sua importancia, mas ¢
preciso muito mais. Boas estratégias
seriam a criacdo de acordos bilate-
rais com esses paises e campanhas
de marketing nas redes sociais.o
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INOVACAO B.BLEND

A Whirlpool Latin America, dona da
Brastemp, lancou em agosto a B.blend,
uma combinagdo de maquina e capsu-
las que oferece bebidas em dez cate-
gorias. Com esta maquina ‘all-in-one’,
os consumidores poderdo preparar em
casa bebidas com e sem gas, quentes
e geladas. “B.blend foi projetada para

maiores inovacdes da Brastemp nas
ultimas décadas e ira transformar a
experiéncia das pessoas em relacdo as
bebidas. Os consumidores terdo a bebi-
da que quiserem, na hora em que qui-
serem, e ao toque de um botédo. Estamos
langcando um negdcio de alta tecnologia
que reune eletrodomésticos, servigos e

bebidas”, disse Fernando Yunes, diretor
sénior de Novos Negocios da Whirlpool
Latin America.

Além de agua purificada natural,
gelada, com gas e quente, B.blend
oferece, inicialmente, 24 tipos de
bebidas em cépsulas, entre refrige-
rantes, sucos, néctares, chas quentes
e gelados, cafés, chocolates, frapés,
energéticos e coquetéis sem alcool.

De acordo com a empresa, B.blend
¢ uma plataforma de inovacéo conti-
nua, pois permite o desenvolvimento

lares brasileiros, representa uma das

MERITO CAFEEIRO

A Fundacgdo Procafé realizou, entre 28 e 31 de outubro, em Serra Negra
(SP), a 402 edicdo do Congresso de Pesquisas Cafeeiras. A data foi o tema do
evento: 40 anos de tecnologia, periodo em que cerca de 10 mil trabalhos de
pesquisa foram difundidos, com debates e conclusdes muito uteis para a me-
lhoria da cafeicultura brasileira.

Para comemorar os 40 anos do evento, foram homenageadas personalida-
des do setor, que receberam a Medalha Mérito Cafeeiro, entre elas o Dr. Aldir
Alves Teixeira e o presidente da ABIC, Américo Takamitsu Sato (foto).

O Congresso contou com o patrocinio da Fundagdo Procafé, do Consorcio
Brasileiro de Pesquisas Cafeeiras-Embrapa Café, UFLA- Universidade Federal
de Lavras, UNIUBE- Universidade de Uberaba, e IAC- Instituto Agronomico
de Campinas.
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de novos sabores e customizacio de
bebidas de acordo com preferéncias
regionais e, futuramente, contando
com a influéncia dos proprios con-
sumidores.

Para o lancamento dessa inova-
cdo, a Whirlpool firmou uma parce-
ria estratégica de longo prazo com a
Bevyz, empresa baseada na Europa,
que desenvolve tecnologia para o
mercado de bebidas e detém a técni-
ca e a licenca das capsulas que serédo
utilizadas, e ira colaborar para o de-
senvolvimento de novos sabores e no-
vas categorias de bebidas, incluindo
sopas, cervejas e muito mais.

B.blend foi lancado nas cores Gra-
fite, Pimenta e Berry e sera comercia-
lizado, inicialmente para entrega na
cidade de Séo Paulo, por meio do site
www.bblend.com.br.




ENQUETES ABIC

A ABIC mantém em seu portal
(www.abic.com.br) enquetes peri-
odicas para identificar os habitos
de consumo de café. A participa-
cdo ¢ espontanea e os resultados
sdo bem interessantes, podendo
ser aproveitados pelas associadas
em suas divulgacdes a imprensa,
como fez recentemente a Melitta
ao mostrar que, segundo a enque-
te da ABIC, a preferéncia dos con-
sumidores na forma de preparar
café era no filtro de papel.

No momento, a nova enquete
é: “Para o consumo no seu lar,
qual a quantidade de café vocé
costuma comprar por més?”. Para
participar, basta acessar o portal.
Confira a seguir alguns dos temas
ja abordados e os resultados.

Como vocé p_re')para café com
mais frequéncia?

Filtro de papel - 45%

(3.220 votos)

Coador de pano - 25%
(1.750 votos)

Maquina de ‘espresso’ - 13%
(982 votos)
Instantaneo/Soluvel - 6%
(457 votos)

Fora de casa, onde vocé toma
café?

Escritorio — 46% (372 votos)
Cafeteria — 309% (245votos)
Padaria - 16% (129votos)

Bar e Restaurante — 7% (57votos)

Qual tipo de café vocé consome?
Tradicional — 51% (222 votos)
Gourmet - 32% (138votos)
Superior - 15% (68votos)

Quantas xicaras de café vocé
consome por dia?

1 - 99% (101 votos)

2 - 18% (203 votos)

3 - 18% (202 votos)

4 - 15% (167 votos)

Mais de quatro - 38% (415 votos)

Vocé so compra cafés com Selo
de Pureza ABIC?

Sim - 69% (334 votos)
Niao - 30% (148 votos)

TACAS NESPRESSO

Pensando em promover experiéncias sensoriais inéditas, a Nespresso,
juntamente com os mestres em fabricacdo de tacas Riedel, apds dois anos
de pesquisas e estudos, apresentam a primeira linha desenvolvida para
apreciacdo do café, a RevealCollection.

Para a Nespresso, assim como um bom vinho, o café também deve ser
apreciado em uma taca perfeitamente desenhada

para desenvolver todo o potencial aromatico da bebi-
da.Feitas em cristal, as tacas da RevealCollection tém
proporgoes ideais para revelar as nuances dos Grands
Crus da marca levando a experiéncia da degustacio
a um novo nivel através de um produto unico e revo-

lucionario no mercado do café.

As tacas possuem didmetros distintos, sendo o
mais estreito para os cafés intensos e o mais largo para
as bebidas equilibradas. Os formatos revelam as dife-
rentes propriedades de cada perfil, enaltecendo o po-
der e contraste dos Grands Crus
de intensidade 8 em diante, e o
frescor, acidez, suavidade e do-
cura dos blends que vio de 2 a 7.

A novidade esta disponivel
em todos os canais do Nespres-
so Club e custa R$ 140,00 o par
(conjunto com dois exemplares,
disponiveis nas versdes para ca-
fés intensos e equilibrados).

CAMPANHA EM BH

A ABIC levou para
a Semana Internacio-
nal do Café, realizada
de 15 a 18 de setem-
bro no Expominas, em
Belo Horizonte, a sua
campanha de marke-
ting “Tudo que ¢ puro
¢ melhor. Inclusive o
seu café”. A producéo
visual do estande foi
elaborada com o tema
da campanha, com as
imagens que estdo sen-
do veiculadas nas di-
versas midias. Além de
degustar os cafés das
categorias Tradicional,
Superior e Gourmet,
os visitantes puderam
ouvir o spot produzi-
do para as radios e as-

sistir o video que vem
sendo transmitido em
diversas  localidades
pela Rede Elemidia. O
evento foi promovido

pelo Sistema Faemg -
Federacdo da Agricul-
tura e Pecuaria do Es-
tado de Minas Gerais,
Café Editora e Sebrae.
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I OPINIAO DO TORREFADOR

05 SENTIDOS E SABOREY PROVOGADOS
PELO SABOR DO GAFE GOURMET

Clodoaldo Iglezia

¢ degustador de café e diretor industrial da Baggio Café

O paladar do brasileiro esta cada
dia mais apurado. Estamos vivendo
em meio a uma busca incessante por
novas nuances de aromas e sabores.
Neste contexto, os cafés gourmet sur-
gem como uma excelente opcio para
quem estd a procura de muito mais do
que um simples cafezinho.

Além de conter proteinas e oleos
especiais, estes cafés provocam sensa-
¢oes inusitadas como gosto adocicado
e até achocolatado. Mas, os cafés espe-
ciais com a qualidade que vocé espera
na xicara, dependem de uma série de
fatores. Além de um bom cultivo nas
fazendas, nos blends e na industriali-
zacgdo, também precisam de um ponto
perfeito de torra e de moagem. O ver-
dadeiro café gourmet ¢ preparado com

cuidado da semente a xicara.

0 brasileiro tem se tornado cada dia
mais exigente. Para manter os consu-
midores interessados e se diferenciar
dos concorrentes ¢ necessario manter
a tradicdo e inovar na producio de ca-
fés todos os dias. Obviamente a escolha
do café ¢ algo muito particular, onde
¢ necessario estar disposto a experi-
mentar novos sabores. Também ¢ uma
otima oportunidade para exercitar os
sentidos. Abusar do olfato e do paladar,
observar, testar e avaliar varios tipos
de café pode ser a garantia de um mo-
mento unico de prazer em cada xicara.
O interessante ¢ tentar diferenciar os
cafés pelo sabor residual, aquele que
permanece na boca ou na lingua apos
a ingestdo. O bom café ¢ aquele que
deixa um sabor agradavel, com gosti-
nho de quero mais.

Uma tendéncia que comecou ha
anos atras, mas ainda faz sucesso, sio
os cafés aromatizados. As novas e am-

plas possibilidades de sabor propor-
cionam sensacdes de prazer incompa-
raveis. A bebida cai perfeitamente no
encerramento de um jantar deixando
um doce e suave sabor.

0 modo de preparo ¢ outro ponto
que influencia de modo substancial
no aroma e no sabor do café. As ma-
quinas de ‘espresso’ devem estar sem-
pre na regulagem correta para néo
comprometerem o resultado final.

Os que utilizam coadores, seja de
papel ou pano, precisam estar atentos
quanto a espessura do pd. Os mais
finos e torrados devem ter um tem-
po de preparo mais rapido, ou seja,
com menos contato com a agua. Ja
os mais claros e grossos devem ficar
mais no coador.

Para aprender mais, visite o site da
Baggio Coffees (www.baggiocafe.com.
br). L4 vocé encontrard uma série de
dicas para identificar e preparar um
café surpreendente e inesquecivel. ®



UM SISTEMA DE TORRA
COMO VOCE NUNCA VIU.

Millenium

O primeiro Torrador Semifluidizado com camara hermética
e exclusivo sistema Energy Profile Roasting:

@ Maximo rendimento em graos
com consumo minimo de energia

® Total diferenciagao e qualidade da bebida final

@ Torra uniforme com movimentacao suave
e 0% de quebra dos graos

® Processo com 100% de precisao e repetibilidade

Exclusiva camara
com a tecnologia

e movimento mecanico, garantindo o

Tel: 45511 35114488
www.lilla.com.br
email:vendas@lillla.com.br



CAFES

ICADOS

A ABIC GARANTE
PUREZA, QUALIDADE
E SUSTENTABILIDADE
NA SUA XICARA.
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