
JORNAL DO CAFÉ - Nº191 | 1



Pura amizade.
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A
s transformações pelas quais passa o 
café, com novas tecnologias em má-
quinas, formas de preparo e consu-
mo, são muito rápidas e temos que 

estar atentos para não perder mercado. 
A mesma rapidez e muita atenção com 
seus fornecedores também são exigên-
cias para as empresas garantirem a qua-
lidade de seus produtos e conquistarem 
consumidores. A ABIC mantém esses 
alertas ativos e constantemente informa 
seus associados sobre os novos rumos 
que vão surgindo.

Essa ativa participação da nossa en-
tidade junto às empresas associadas, 
aos demais parceiros do agronegócio e 
também junto ao setor varejista, além 
das ações que realiza paralelamen-
te, como promoção de pesquisas de 
mercado e de estudos científicos, ou 
mesmo nos investimentos que realiza 
em seus programas de certificação, a 
exemplo do Selo de Pureza, e na capa-
citação dos laboratórios credenciados, 
fazem da ABIC uma entidade exemplo 
para inúmeros segmentos. 

Exatamente por isso, foi como um 
grande desafio que desde 17 de março, 
em função do pedido de licença para tra-
tamento de saúde, encaminhado ao Con-
selho de Administração pelo presidente 
Takamitsu Sato, assumi o cargo de pre-
sidente em exercício da ABIC, em con-
formidade com o Estatuto da entidade. 

Como é de conhecimento, o presidente 
Sato necessitou afastar-se das funções 
diárias do cargo para fazer tratamen-
to de um problema na coluna, que lhe 
tem trazido incomodo e dores. Sua saúde 
está boa, mas precisa de tempo e atenção 
para o caso atual.

Assim, ao receber a incumbência de 
dirigir interinamente este cargo, senti, 
além do grande desafio que tinha pela 
frente, também a grande responsabilida-
de que recai sobre os companheiros deste 
Conselho Administração. Mas confor-
tou-me saber que ao assumir esta presti-
giosa função, durante a licença,  poderei 
contar com os ensinamentos e os valores 
que o Presidente Sato trouxe para a sua 
marcante gestão à frente da entidade.

 Marca de uma atuação que  preservou 
a defesa intransigente dos interesses do 
setor industrial, esses valores aponta-
ram, sempre, para uma participação ati-
va dos vice-presidentes, dos associados 
e dos colaboradores,  como espelho de 
uma gestão democrática e transparente. 

Damos, portanto, sequência a este 
grande trabalho, atuando unidos, parti-
cipativos e com  um desempenho voltado 
para a valorização dos negócios das nos-
sas empresas, do café  e da ABIC.

Ricardo de Sousa Silveira
Presidente, em exercício
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CARTA AO LEITOR
O mercado de café não para de surpreender, como os leitores 
poderão verificar nesta edição. Além do segmento de cáp-
sulas, que continua em forte crescimento, as empresas estão 
investindo nos acessórios, para encantar os consumidores, e as 
xícaras são um desses itens, como comprovam os lançamen-
tos da Três e da Nespresso. Campanhas mais ousadas também 
estão sendo realizadas por algumas empresas. A Café Pelé, por 
exemplo, promoveu em uma estação de Metrô em São Paulo 
uma ação que gerou uma verdadeira epidemia de bocejos, só 
contida com muito cafezinho servido pelas promotoras.

Nesta edição trazemos também informações sobre a volta 
da ABIC à mídia neste ano; sobre o lançamento da Edição 
Especial dos Melhores Cafés do Brasil e sobre o Dia Nacio-
nal do Café, que ganhou comemoração exclusiva na Câmara 
dos Deputados e no Sebrae – DF.

Boa leitura com excelentes cafés!

Os Editores
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E
m 2014, o consumo interno au-
mentou 1,4% e chegou a 20,333 
milhões de sacas. Isso levou 
a ABIC a projetar um cresci-

mento mais intenso este ano, po-
dendo alcançar os 21 milhões de 
sacas. A projeção baseia-se na 
diversidade de produtos que es-
tão sendo oferecidos e nas novas 
formas de preparo, que encantam 
os consumidores e os levam à ex-
perimentação. São produtos com 
maior qualidade, muitos deles 
certif icados pelo PQC – Programa 
de Qualidade do Café, da ABIC, e 
sustentáveis, o que têm mantido o 
interesse dos consumidores. 

Para a ABIC, é preciso estimular 
o consumo de café investindo muito 
mais em marketing, publicidade, di-
ferenciação e inovação de produtos. 
Para a entidade, a publicidade ins-
titucional deve servir para orientar, 
educar e difundir conhecimentos 
sobre café e suas qualidades. Por 
isso, em reunião do Conselho Deli-
berativo, realizada dia 29 de março, 
em São Paulo, foi aprovada a verba 
de R$ 2 milhões, de seus próprios 
recursos, para a campanha de ma-
rketing a ser realizada ainda este 
ano. A ação dá continuidade à cam-
panha realizada em 2014, igual-
mente custeada pela ABIC e seus 
associados, e está sendo produzida 
pela agência Havas. 

A mensagem básica que norteará 
toda a campanha continua sendo o 
Selo de Pureza, programa pioneiro 
de autorregulamentação da ABIC 
que, desde o seu lançamento, em 

1989, é um dos responsáveis pelo 
crescimento do consumo de café no 
mercado interno. A ideia é enfati-
zar a importância da pureza e da 
qualidade, assim como os demais 
atributos do café e seus benefícios. 
Pesquisa encomendada pela entida-
de mostrou que 65% dos consumi-
dores entrevistados declararam que 
conhecem o Selo de Pureza, e que 
78% consideram o trabalho da ABIC 
muito importante para estimular o 
consumo e a qualidade do café.

A ABIC também esta debruça-
da na elaboração de iniciativas que 
destaquem os atributos do café e os 
seus benefícios para a saúde, energia 
e bem-estar, que serão os princípios 
a explorar neste período pré-Olim-
píadas e posteriores, de modo a criar 
uma relação estreita entre a vida 
saudável, com a energia e o prazer 
que o consumo de café propicia. 

vendas em valor em relação a 2013.
A forma tradicional de fazer café 

com bule e filtro ainda é a mais po-
pular: 84% dos consumidores pre-
param o café filtrado, enquanto 4% 
declaram utilizar preparação em mo-
nodoses ou cápsulas. O maior consu-
mo é registrado no café da manha, 
por 78% dos entrevistados, seguido 
do café da tarde com 49%.  A clas-
se A (8,5 milhões de pessoas) tem 
mais opções para o preparo do café, 
utilizando tipos diferentes de má-
quinas, sendo que 29% dessa classe 
social possuem máquinas de cápsu-
las e 19% tem cafeteira tipo italiana. 
Na classe A, 72% dos consumidores 
tomam café ‘espresso’, enquanto na 
classe D este total é de 26%. 

A qualidade é percebida como 
sabor gostoso que permanece na 
boca, aroma agradável  e consisten-
te. O consumidor está melhorando a 
sua percepção sobre a qualidade e 
as diferenças entre cafés. Os cafés 
tipo Gourmet, pouco conhecidos há  
alguns anos, já são identificados 
por 37% dos consumidores, sendo 
que 51% da classe A respondem que 
conhecem e apreciam cafés Gour-
met. Além disso, 44% do público 
responde que estaria disposto ou 
muito disposto a pagar a mais por 
estes cafés, desde que reconheçam 
uma qualidade superior. 

A percepção positiva sobre os 
benefícios do café para a saúde é 
compartilhada por 72% dos consu-
midores que “já ouviram falar que o 
café traz benefícios para a saúde”, o 
que, para a ABIC, justifica investir 
mais nessa comunicação positiva. 
Quanto à manutenção do consumo 
de café, 78% dos entrevistados a ní-
vel Brasil, responde que continuará 
consumindo ou aumentara o consu-
mo de café.

A maior quantidade de café con-
tinua sendo consumida dentro do 
lar, com 67%, enquanto o consu-
mo fora do lar, em média de 33%, é 
maior nas pessoas da classe A, en-
tre os homens e com destaque para 
os jovens entre 16 e 29 anos, que já 
participam com 28% desse consumo.

Entidade quer estimular 
o aumento do consumo, 
por meio de campanha 
que oriente, eduque e 
divulgue conhecimentos 
sobre o café, suas 
qualidades e benefícios.

Perfil dos consumidores
O café continua tendo elevada 

penetração entre os consumidores, 
segundo pesquisas da Nielsen: está 
presente em 98,2% dos lares brasilei-
ros, sendo que os lares possuem em 
média 3,4 pessoas, das quais 2,8 be-
bem café. As regiões onde o consumo 
mais cresceu no último ano foram o 
Nordeste (+ 9,1%), o Sul (+ 8,8%) e o 
Centro Oeste (+7,8%). O café em pó 
representou 86,4% em valor, do to-
tal consumido, enquanto o segmento 
relativamente novo das cápsulas al-
cançou 1,7%, ampliando em 54% as 

A mensagem 
básica que 

norteará toda 
a campanha 

continua sendo o 
Selo de Pureza



Segmento cresce 
acentuadamente e 
já tem mais de 60 

empresas oferecendo 
a novidade em seus 

portfólios de produtos

MERCADO
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O 
consumo de café em monodo-
ses, na forma de cafés ‘espres-
sos’, em sachês e, sobretudo, 
em cápsulas, está crescendo 

acentuadamente no Brasil. Apesar 
de estar presente em apenas 1% dos 
lares no final de 2014, a expecta-
tiva das empresas que atuam neste 
segmento é a de crescer em até 20% 
dos lares nos próximos 10 anos. As 
cápsulas ampliaram seu volume em 
2014, sobre 2013, em 52,4%, para 
660 mil quilos, e 55,5% em valor. 

Os números traduzem o grande 
interesse que existe pelo consumo 
desta forma de preparo, baseado 
na conveniência, praticidade e na 
alta qualidade das várias marcas 
que atuam no segmento: 91% dos 
lares que possuem máquinas de 
cápsulas são das classes A e B. 
São Paulo e a região Sul concen-
tram 53% das vendas, mas o seg-
mento cresce em ritmo acelerado 
em todas as áreas. Para a ABIC, 
tudo leva a crer que monodoses e 
cápsulas seguirão uma tendência 

de crescimento f irme.
No início deste ano, inúmeras 

empresas de menor porte anun-
ciaram sua entrada no segmento 
de cápsulas, acompanhando as gi-
gantes do setor que já atuam com 
grandes investimentos. Das cerca 
de oito indústrias que possuíam 
cápsulas em seus portfólios de pro-
dutos em 2014, hoje já são mais de 
60 – e a maioria recorre a empresas 
terceirizadas, especializadas em 
encapsular o produto.

 
Novas experiências

Uma das empresas que ingres-
sou nesse segmento no final do 
ano passado foi a Café Meridiano, 
localizado em Colatina, no Espíri-
to Santo, com a sua linha Caps. A 

empresa familiar, que está no co-
mando dos Pancieri há 40 anos e 
atua em outros três estados (MG, 
RJ e BA), foi a primeira a fabricar 
o produto no mercado capixaba. 
“Acompanhamos a tendência de 
mercado e decidimos apostar nas 
cápsulas, pois confiamos na nossa 
capacidade de oferecer um produto 
diferenciado. Já planejamos novas 
ações e investimentos”, afirmou 
um dos diretores da empresa, Cle-
verson Hercílio Pancieri. 

Com estrutura para produzir 
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as encomendas propriamente ditas. 
“Para atender esse público, também 
criamos um contato via WhatsApp, 
além das opções por email, telefone 
fixo e pontos de vendas”.

De acordo com Lia Hof ling, as 
cápsulas permitem o preparo do 
café de forma rápida e prática, 

CresCem importações 
de máquinas e Cápsulas

De acordo com dados do Ministério 
do Desenvolvimento, só nos três primei-
ros meses de 2015, o Brasil importou 
575 mil quilos de café torrado e moído, 
principalmente em forma de cápsulas, 
volume 27% superior ao mesmo perí-
odo do ano passado.  Essas compras 
somaram US$ 11,4 milhões até março, 
40% mais que no primeiro trimestre de 
2014. As importações de máquinas para 

200 mil cápsulas por mês, a Me-
ridiano lançou em março passado 
um segundo lote do produto, des-
ta vez com café produzido no Sítio 
Schultz, localizado em Barra Enco-
berta, Itarana, no norte capixaba. 
O local é privilegiado, pois possui 
uma mata em região estratégica, ao 
lado da pequena lavoura de café. 
“O nosso objetivo é levar a todo o 
Brasil a qualidade do café produ-
zido no Espírito Santo, que é refe-
rência no cultivo”, disse Cleverson. 
Por isso, para que os consumidores 
conheçam e acompanhem todo o 
processo produtivo do café, um có-
digo de barras em 2D (QR code) foi 
impresso nas embalagens da Caps.  

Já entre as novatas nesse seg-
mento está a Café Morro Grande, 
de Piracicaba (SP), que lançou seu 
produto em cápsulas em fevereiro 
deste ano. “A receptividade está 
sendo ótima”, diz a diretora de Ma-
rketing Lia Lima Gatti Hof ling. Um 
bom indicador disso, segundo ela, 
“são as consultas diárias por tele-
fone e nas nossas redes sociais”. Os 
consumidores usam esses canais 
para esclarecer dúvidas e efetuar 

“A receptividade 
está sendo 

ótima. Um bom 
indicador disso 

[...] são as 
consultas diárias 

por telefone e 
nas nossas 

redes sociais”
Lia Hofling,

do Café Morro Grande

Cápsulas do Café Gourmet Morro Grande, que chegaram ao mercado 
no início deste ano

Caps, da capixaba Café Meridiano, lançada 
no final de 2014
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apresentando alta cremosidade, 
riqueza de texturas e sabor único, 
“mantendo o aroma e o sabor ca-
racterísticos do nosso Café Expres-
so Morro Grande Gourmet”. Estão 
disponíveis em caixas com 10 uni-
dades e são compatíveis com as má-
quinas pioneiras no mercado para 

este tipo de extração. 
Também a Octavio Café, maior 

cafeteria da América Latina e esta-
belecida na capital paulista, aderiu 
às cápsulas e lançou, na última se-
mana de abril, sua linha exclusiva. 
“A proposta é oferecer ao consumi-
dor café em diferentes versões de 
sabores, buscando atender à de-
manda que temos de nossos clien-
tes que possuem máquinas em casa. 
Esta é mais uma opção com o DNA 
do Octavio Café e vem incrementar 
nosso portfólio de cafés torrados e 
torrados e moídos”, disse o CEO da 
empresa, Edgard Bressani.

Os primeiros perf is de sabor 
foram escolhidos entre os mais 
de 20 itens produzidos nas fazen-
das do Octavio Café, localizadas 
em Pedregulho – SP, na região da 
Alta Mogiana, e exportados para 
mais de 20 países. Posteriormen-
te, outros sabores serão lançados. 
“A coleção, intitulada Preciosi-
dades, é apresentada em cinco 
versões, contemplando um café 
frutado, dois balanceados e dois 
intensos. Cada um dos sabores é 
inspirado em uma pedra preciosa: 
Topázio Imperial, Rubi, Ametis-
ta, Esmeralda e Safira”, explicou 
Fabio Ruellas, mestre de torras da 

empresa e criador dos perf is. As 
cápsulas são embaladas individu-
almente, em sistema “f low pack”. 
Cada caixa contém dez unidades 
e traz na embalagem o QR code, 
para que o consumidor possa con-
ferir a rastreabilidade do produto.

Novos Players
Se inúmeras torrefadoras estão 

passando a atuar no segmento de 
café em cápsulas, o mesmo ocorre 
com fornecedores de equipamentos 
e novas indústrias que estão sen-
do atraídas pelo potencial de cres-
cimento deste mercado no Brasil. 
Empresas de cápsulas e máquinas 
para encapsular, como as italianas 
TME e OPEM, participam há alguns 
anos de eventos como o Encafé, 
promovido para a ABIC, apresen-
tando seus serviços e sistemas aos 
industriais brasileiros, e já têm má-
quinas instaladas no País. 

Em agosto de 2014, a portuguesa 
Kaffa abriu uma unidade industrial 
no Brasil, no município paulista 
de Ribeirão Preto, para encapsular 
cafés de empresas de vários portes. 
Em pouco tempo, já trabalha para 
clientes como Café Suplicy, As-
tro Café, Madame Dorvillers, Café 
UTAM, Café Manaus e Café San-

preparo de café e chá cresceram mais 
ainda neste primeiro trimestre, com a 
aquisição de 1,38 milhão de aparelhos, 
que somaram compras no valor de US$ 
29,7 milhões, valor 47% superior ao de 
igual período de 2014. 

É importante notar que essa eleva-
ção ocorreu antes mesmo do governo 
ter reduzido para zero as alíquotas de 
importação sobre cápsulas e máquinas 
para a preparação de café. A deci-
são foi publicada no Diário Oficial da 
União de 1º de abril.  

Neste mesmo período de janeiro a 
março de 2015, as exportações brasileiras 
de café torrado recuaram para US$ 2,34 
milhões de janeiro a março, 12% menos 
do que em igual período do ano passado. 
Se comparado a 2008, quando o país 
começava a conquistar espaço com seus 
cafés industrializados, a queda é de 75%.

A ABIC já havia se manifestado con-
trária à desoneração destas taxas de im-
portação, por considerar que isto poderia 
desestimular tanto o investimento que 
está  sendo feito atualmente pelas diver-

sas empresas que estão lançando novos 
produtos, quanto poderia inibir e dese-
quilibrar a  exportação, em futuro muito 
próximo, das cápsulas feitas aqui no País. 

A ABIC acredita que este é um mo-
mento muito oportuno para transformar 
o Brasil em plataforma exportadora de 
café industrializado, reequilibrando a 
balança do setor, ganhando mercados 
externos que hoje consomem grande vo-
lume de cápsulas e oferecendo blends 
nacionais e opções com cafés originados 
em outros países produtores.



ta Mônica, entre inúmeras outras. 
Presente no mercado europeu há 
mais de 50 anos, a empresa insta-
lou no país uma fábrica capaz de 
produzir cerca de 120 milhões de 
cápsulas ao ano. O Brasil foi o pri-
meiro país a receber uma unidade 
fabril da empresa fora de Portugal. 
A fábrica portuguesa da compa-
nhia tem capacidade para produzir 
350 milhões de cápsulas ao ano e 
metade é exportada. 

Outra novidade no mercado foi 
anunciada no início de abril deste 
ano: a Wine, maior e-commerce de 
vinho e cerveja da América Latina 
e terceiro no mundo, comunicou 
a parceria com a capixaba Tris-
tão Cia. De Comércio Exterior, que 
passaram a ser sócios controlado-
res da Mocoffee. 

Adquirida recentemente pela 
Wine.com.br,  a Mocoffee é a mar-
ca da empresa que opera mundial-
mente no segmento de café em cáp-
sula. A tecnologia suíça foi criada 
por Eric Favre (o inventor do siste-
ma de café em cápsula) para ofere-
cer soluções práticas de café tipo 
‘espresso’ para consumidores do-
mésticos e mercado B2B. A linha 
de produtos é formada por diver-
sos blends e máquinas de café que 
funcionam exclusivamente com as 
cápsulas da marca. 

De acordo com Ricardo Flo-
res, diretor de Marketing e Novos 
Negócios da Wine.com.br, a ideia 
é lançar a Mocoffee no mercado 
brasileiro até o final deste ano. “A 
montagem de uma fábrica de pro-
cessamento e encapsulamento está 
em nossos planos e esperamos re-
alizá-lo no médio prazo, até para 
cumprir o nosso sonho de agregar 
valor ao café brasileiro. No cur-
to prazo, a operação da Mocoffee 
já tem escala suficiente para nos 
atender”, explica Flores.

O que vem por aí
Duas grandes empresas do setor 

escolheram a mesma cidade para 
construir suas fábricas de cápsulas: 
Montes Claros, localizada ao norte 

de Minas Gerais. É lá que a Nestlé 
passará a fabricar as cápsulas do 
Nescafé Dolce Gusto, e a Três Cora-
ções irá encapsular os produtos do 
Sistema Três.

A fábrica da Nestlé, que está 
sendo construída ao lado da de lei-
te condensado da empresa, deverá 
entrar em operação no quarto tri-
mestre deste ano. O lançamento da 
pedra fundamental da nova planta 
ocorreu no final de 2014, em ceri-
mônia que contou com a presença 
do CEO da Nestlé, Paul Bulcke, do 
vice-presidente executivo e dire-
tor para a Zona Américas, Laurent 
Freixe, e do CEO da Nestlé Brasil, 
Juan Carlos Marroquín.

A nova unidade, na qual serão 
investidos R$ 200 milhões, ocupará 
uma área de 9.750 m2 e emprega-
rá tecnologia de ponta para o uso 
sustentável dos recursos. A fábri-
ca irá gerar inicialmente cerca de 
90 empregos diretos e outros 1 mil 
indiretos. Além de abastecerem o 
mercado nacional, os produtos se-
rão exportados para outros países 
da América Latina.

Sucesso de vendas desde que 
foi lançado no Brasil, em 2009, o 
Nescafé Dolce Gusto é um sistema 
composto por cápsulas e máqui-
nas, fácil de usar, que permite aos 
consumidores prepararem em casa 
bebidas quentes e frias com quali-

Máquina da Três, modelo Gesto Prata

Cápsula de Cappuccino, da Três

Máquina da Mocoffee
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dade profissional. A marca intro-
duziu um novo conceito no Bra-
sil ao oferecer um portfólio com 
opções de bebidas para diferentes 
momentos de consumo, além de 
uma linha de máquinas com um 
design diferenciado.

Já a fábrica da Três Corações co-

meça a ser construída neste segundo 
semestre. “Estamos nas conclusões 
finais junto aos órgãos competen-
tes e em breve iniciaremos as obras 
civis”, diz Pedro Lima, presidente 
da empresa. A nova unidade ficará 
ao lado do centro vendas e de dis-
tribuição de Montes Claros, locali-

zação considerada estratégica para 
que a distribuição seja ágil para 
atender as cinco regiões do país.

Ao todo, serão investidos R$ 45 
milhões na primeira etapa do pro-
jeto e a partir de 2016 serão pro-
duzidas 10 milhões de cápsulas por 
mês. Outros R$ 45 milhões estão 
previstos para serem investidos em 
seguida, com o objetivo de dobrar 
a capacidade instalada caso a de-
manda continue em alta.

Lançadas em 2013, as máquinas 
de multibebidas da marca Três po-
dem preparar 17 tipos de bebidas, 
como cafés ‘espressos’, cafés filtra-
dos, cappuccinos, chás e outras be-
bidas quentes. Desde o ano passado, 
a empresa tem como “embaixador” 
o renomado chef Alex Atala. A par-
ceria teve início na campanha do 
Dia das Mães de 2014, com a di-
vulgação em revistas impressas, 
na internet e nas redes sociais, da 
imagem de Atala com a sua mãe, 
Dona Otávia, degustando bebidas 
feitas pela Três.A coleção “Preciosidades”, da Octavio Café. São cinco versões: 

um café frutado, dois balanceados e dois intensos

Unidade de encapsulamento de café da Kaffa, em Ribeirão Preto



O SETOR 
SUPERMERCADISTA 

E AS TENDÊNCIAS 
DO CONSUMIDOR

A 
Associação Paulista de Supermer-
cados apresentou na abertura da 
Feira APAS 2015 – 31º Congresso 
e Feira de Negócios em Supermer-

cados, realizada de 4 a 7 de maio, em 
São Paulo, uma pesquisa inédita apon-
tando o setor e as tendências do con-
sumidor brasileiro.  O levantamento, 
realizado em parceria com a Nielsen 
e a Kantar Worldpanel, foi divulgado 
em conjunto pelo presidente da APAS, 
Pedro Celso; o presidente da Asso-
ciação Brasileira de Supermercados 
(ABRAS), Fernando Yamada; o dire-
tor de Economia e Pesquisa da APAS, 
Dinis Dias; o gerente de Economia e 
Pesquisa APAS, Rodrigo Mariano; o 

Pesquisa inédita 
realizada pela APAS 
concluiu que para 
diminuir gastos, 
brasileiro muda hábitos 
de consumo, define 
prioridades e reduz 
alimentação fora do lar

MERCADO
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ABIC apresenta na APAS 
seu Programa Cafés 
Sustentáveis do Brasil

A ABIC foi convidada pelos organizadores 
da APAS 2015 para participar da palestra 
temática “Sustentabilidade nas Organizações 
Brasileiras: Onde Estamos”, realizada na ma-
nhã do dia 5 de maio. Este painel discutiu 
como preparar os colaboradores para desen-
volverem suas funções alinhadas às boas prá-
ticas de sustentabilidade e quais os reflexos 
na valorização da marca, credibilidade com 
fornecedores, comunidades e clientes, melho-
ria no atendimento ao consumidor e no seu 
sentimento de satisfação.

Nathan Herszkowicz, diretor executivo da 
ABIC, apresentou o PCS - Programa Cafés 
Sustentáveis do Brasil, mostrando como uma 
cadeia de produção inteira pode trabalhar a 
inclusão social e como isso pode se tornar 
um diferencial competitivo.  Os cafés desta 
categoria, explicou Herszkowicz, são certifi-
cados desde a lavoura até o processo de 
industrialização, e chegam aos consumidores 
com o Selo PCS na embalagem. São marcas 
que, comprovadamente, foram produzidas 
respeitando-se os critérios de sustentabilida-
de econômica, social e ambiental. “É um 
produto destinado ao consumidor consciente, 
segmento que vem crescendo no Brasil. Hoje 
já são mais de 30 marcas certificadas”. 

O painel contou também com a partici-
pação de Paulo Pianez, diretor de Sustenta-
bilidade do Carrefour. Ele apresentou o pro-
grama da rede, mostrando que trabalhar com 
as questões de sustentabilidade ambiental e 
com lojas mais ecológicas, pode ser rentável 
para a organização e aumentar a sua pro-
dutividade. As apresentações tiveram como 
moderador o consultor e pesquisador Aron 
Belinky, coordenador do Programa de Finan-
ças Sustentáveis do Centro de Estudos em 
Sustentabilidade da Fundação Getulio Vargas, 
responsável pelas metodologias do Índice de 
Sustentabilidade Empresarial da BM&FBovespa 
(ISE) e do Guia Exame de Sustentabilidade, 
entre outros estudos.

diretor da Nielsen, Olegário Araújo; e 
a diretora Comercial da Kantar Worl-
dpanel, Christine Pereira.

Mesmo em um ano de dificuldades 
para a economia, a análise mostrou 
que o setor de autosserviços faturou 
R$ 294,9 bilhões em 2014, em um uni-
verso de quase 84 mil lojas, o que re-
presenta um crescimento real de 1,8% 
em relação ao ano anterior e 5,3% do 
PIB brasileiro. O Estado de São Paulo 
teve um desempenho dentro da média 
nacional: o segmento faturou R$ 86,8 
bilhões em 2014 com um crescimento 
nominal de 8,6%. “Para 2015, espera-
mos um crescimento real de 2% já que 
a perspectiva para o segundo semes-
tre será melhor”, prevê o presidente da 
Abras, Fernando Yamada. 

A geração de empregos nos super-
mercados paulistas também teve uma 
leve retração. Em 2013, o setor tinha 
pouco mais de 518 mil empregos di-

retos e, em 2014, o número caiu para 
512 mil. Para 2015, a perspectiva é 
que o desempenho se mantenha es-
tável. É esperado um faturamento na 
ordem de R$ 321 bilhões e crescimen-
to nominal de 9%, enquanto São Pau-
lo deverá faturar R$ 94 bilhões com 
crescimento nominal de 8,5%.

“O setor supermercadista foi o úni-
co que demonstrou um desempenho 
favorável, não havendo desemprego 
mesmo em um cenário inflacionado”, 
analisou o gerente de Economia e Pes-
quisa APAS, Rodrigo Mariano. O pre-
sidente da APAS, Pedro Celso acres-
centou: “Somos porta de entrada para 
o primeiro emprego”. 

Mudanças nos hábitos  
do consumidor

A inflação continua a pautar o 
comportamento do consumidor, en-
quanto que as altas no custo da ener-

FATURAMENTO SETOR DE AUTOSSERVIÇOS (2014)

Em relação a 2013

Em relação a 2013

dos consumidores diminuiram 
gastos com refeições fora do lar 

das ocasiões de compra são de 
abastecimento ou reposição

1,8%

8,6%

13%

70%



gia, o clima de seca e o dólar impac-
taram diretamente no custo de alguns 
produtos. “Dentro dos últimos 12 
meses, tivemos um aumento de 7% 
no Índice de Preços do Supermercado 
(IPS)”, diz Rodrigo Mariano. 

E para proteger seu poder de com-
pra, o consumidor adotou novos hábi-
tos de consumo, tais como abrir mão 
de alguns gastos, como, por exemplo, 
comer fora de casa. Os números mos-
tram que o custo de fazer uma refeição 
fora do lar subiu e, por isso, pelo me-
nos 13% dos consumidores afirmam 
terem diminuído esses gastos. Mais de 
1 milhão de lares deixaram de fazer 
refeições fora de casa. Outras atitu-
des também refletem o impacto da 
racionalização, uma vez que 64% dos 
brasileiros afirmam que diminuem o 
lazer fora de casa para economizar.

Segundo o diretor da Nielsen, Ole-
gário Araújo, o desafio das famílias é 
preservar o bem-estar conquistado ao 

para o nível socioeconômico alto, ou 
seja, as classes A e B têm sentido mais 
essas mudanças.

Consumo mais consciente
Entre os anos 2009 e 2010, com o 

aumento da renda, ascensão das clas-
ses e acesso facilitado ao crédito, os 
lares tiveram forte crescimento no 
consumo. Todavia, esse fenômeno se 
estabilizou nos anos seguintes por 
conta da inflação e endividamento. 
Segundo a pesquisa, o bolso do brasi-
leiro está apertado, 49% das famílias 
têm gasto acima da renda e, entre es-
ses lares endividados, os básicos ga-
nham maior proporção.

Mesmo com alguns preços mais 
altos, o carrinho do brasileiro não 
diminuiu. A prioridade, principal-
mente entre as classes médias e bai-
xas, ainda é a mesa farta. O dado 
mais significativo disso é que 70% 
das ocasiões de compra são de abas-
tecimento ou reposição.

“A prioridade do brasileiro, prin-
cipalmente entre as classes médias e 
baixas, é ainda casa e comida. Para 
isso, há uma racionalização cada vez 
maior do consumo, abrindo mão de 
gastos com educação, animais, ceri-
mônias e festas, alimentação fora do 
lar e serviços pessoais”, afirma Chris-
tine Pereira, diretora Comercial da 
Kantar Worldpanel.

Nesse contexto, alimentos saudá-
veis se destacam e crescem acima da 
média. De acordo com os dados, 32% 
dos brasileiros afirmam que saúde e 
qualidade de vida são as maiores pre-
ocupações, com destaque para merce-
aria salgada, que tem um crescimento 
de 13% em relação ao ano anterior.

Outra constatação que a Pesquisa 
observou foi que alimentos perecí-
veis e líquidos ganham importância 
na cesta do brasileiro frente a ou-
tros departamentos. A análise notou 
ainda um crescimento de 41% da 
importância de produtos de açougue 
e hortifrúti. “Por outro lado, cate-
gorias como refrigerantes e açúcar 
vêm perdendo espaço para produtos 
mais saudáveis”, contou a diretora 
da Kantar Worldpanel.

longo dos anos e, para evitar gastos, 
voltam a usar estratégias de períodos 
de preços altos, como compras do mês, 
quando levam mais itens, compatibi-
lizando os gastos obrigatórios.

“As famílias estão diversifican-
do os canais e comprando em mais 
locais, porém, tem diminuído suas 
idas ao ponto de venda (PDV). A 
queda da frequência foi de 9,5% e 
o ref lexo direto disso é o aumen-
to do ticket médio, que ficou 20,8% 
maior”, disse Olegário.

Com a queda de 4,7%, os lares re-
duziram, em média, nove visitas ao 
PDV nos últimos cinco anos, contabi-
lizando mais de 350 milhões de visitas 
a menos. O consumidor está buscando 
cada vez mais alternativas para um 
preço mais atraente, com destaque 

O desafio das famílias é 
preservar o bem-estar 
conquistado ao longo dos anos
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Quer saber mais?
Escreva para abic@abic.com.br

ou telefone para (21) 2206-6161

www.abic.com.br / @abic_cafe

A ABIC GARANTE 
PUREZA, QUALIDADE 

E SUSTENTABILIDADE 
NA SUA XÍCARA.

CAFÉS
CERTIFICADOS



QUALIDADE
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Edição Especial chega ao mercado com marcas 
produzidas com os grãos vencedores do Concurso 
Nacional ABIC de Qualidade do Café – Safra 2014

CAFÉS 
PREMIADOS 
DO BRASIL

M
uitos consumidores brasi-
leiros que já apreciam cafés 
f inos, de altíssima qualida-
de, aguardam ansiosamente 

esse período do ano, marcado pela 
chegada ao mercado dos Cafés 
Premiados do Brasil, selecionados 
em concurso e adquiridos em lei-
lão por torrefações e cafeterias. 
Trata-se da Edição Especial dos 
Melhores Cafés do Brasil, lançada 
no final de abril, em São Paulo, 
durante brunch no hotel Golden 
Tulip Paulista Plaza, que reuniu 
representantes do varejo super-
mercadista, industriais, proprie-
tários de cafeterias, imprensa e 
apaixonados por café.

Iniciativa da ABIC, essa estra-
tégia une cafeicultores e indús-
trias, brindando os consumidores 
com cafés repletos de aroma, cor-
po e sabor. Os lotes vencedores do 

Nathan Herszkowicz e Pavel Cardoso, vice-presidente 
da Qualidade da ABIC, durante entrevista coletiva

Fotos: Cláudio Arouca



e cafeterias, em edição limitada e 
identificadas com selo numérico. 

No lançamento da edição o 
presidente em exercício da ABIC, 
Ricardo Silveira, ressaltou a im-
portância desse concurso para va-
lorizar o café do Brasil e estreitar 
o relacionamento dos industriais 
com os produtores. Destacou tam-
bém a preocupação da entida-

Concurso Nacional ABIC de Qua-
lidade do Café, disputado pelos 
finalistas dos certames regionais, 
são colocados à venda, durante 
leilão, e são adquiridos por indús-
trias e cafeterias. Cuidadosamente 
industrializados e acondicionados 
em sofisticadas embalagens de 
250 gramas, esses cafés chegam 
aos supermercados, lojas gourmet 

 Ricardo Silveira com 
Maria Eugênia, da 

equipe de Marketing 
do Santo Grão, rede 

de cafeterias que 
conquistou o título 
“Empresa Campeã- 

Categoria Diamante”

Felipe Ferreira Alves, 
do Grupo 2 Irmão / 
Café Ghini, recebe o 

certificado de “Empresa 
Campeã – Categoria 

Ouro” do presidente em 
exercício da ABIC
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Ricardo Silveira 
entrega o certificado 
de “Empresa Campeã 
– Categoria Ouro” 
a Pavel Cardoso, 
da Sobesa Ind. de 
Alimentos/  Café 
Sobesa

Cândido Vladimir Ladeia 
Rosa, representando 
o cafeicultor Antônio 
Rigno, recebe de 
Ricardo Silveira o 
certificado de Produtor 
Campeão do 11º 
Concurso Nacional ABIC 
de Qualidade do Café

de com a melhoria da qualidade 
do café oferecido à população. O 
brunch teve degustação de alguns 
dos cafés premiados e contou com 
a presença de diversos diretores e 
conselheiros da entidade. 

A 11ª Edição Especial dos Me-
lhores Cafés do Brasil – Safra 2014 
é integrada pelas seguintes mar-

cas: Café Ghini (PR), Café Sobesa 
(BA), Café Baronesa (MG), Café Su-
premo Arábica (SP), Café Caiçara 
(SP), Café Odebrecht (PR), Café do 
Chef (DF), e pelas cafeterias Santo 
Grão e Il Barista (SP), Armazém do 
Café (RJ) e Duetto Café (PR).

 
Premiações 



O produtor campeão do 11º Con-
curso Nacional ABIC de Qualidade 
do Café, e também campeão da cate-
goria Cereja Descascado, foi Antônio 
Rigno de Oliveira, de Piatã, na Bahia. 
O seu lote de seis sacas foi totalmen-
te arrematado. Duas sacas foram 
adquiridas pelas empresas Grupo 2 
Irmãos (Café Ghini) e Sobesa Indús-
tria de Alimentos (Café Sobesa), que 
formaram o Consórcio Qualidade 
Brasil e pagaram R$ 5.000,00 cada 
saca, cerca de dez vezes acima da 
cotação do mercado. Esse foi o maior 
valor de aquisição pago por saca, o 

que rendeu para as empresas o título 
de Campeãs da Categoria Ouro. 

As outras quatro sacas do lote 
do produtor Antônio Rigno foram 
arrematadas pela cafeteria Santo 
Grão, de São Paulo, por R$ 3.980 
cada, totalizando R$ 15.920,00. 
Foi o maior investimento feito em 
qualidade, o que garantiu para a 
rede Santo Grão o título de Cam-
peã na Categoria Diamante.

Mais um destaque no leilão: o 
microlote campeão do concurso 
nesta categoria, de apenas duas 
sacas, com o café produzido por 

A empresa 
pagou 

R$ 1.350,00 
cada saca do 
lote paulista 

e R$ 1.300,00 
pelo café 
mineiro

CATEGORIA CEREJA
DESCASCADO

 
Café Ghini, Café Sobesa, Ca-

feteria Santo Grão – marcas ela-
boradas com o café produzido por 
Antônio Rigno de Oliveira na Fazenda 
São Judas Tadeu, em Piatã, Bahia. 
Características sensoriais: bebida 
aromática e equilibrado, com notas 
doces, frutas e chocolate, com leve 
nota de pêssego, acidez frutada e 
corpo aveludado.

 
 Café Baronesa e Café Supre-

mo Arábica – marcas elaboradas 
com os grãos produzidos por Antô-
nio Alves Vieira na Fazenda Baobá, 
em São Sebastião da Grama, São 
Paulo. Características sensoriais: 
bebida com fragrância frutada, com 
nota doce e frutal, com fundo acho-
colatado e caramelo, acidez média, 
encorpado.

 
Café Ghini, Café Caiçara e 

Café Odebrecht – marcas elabo-
radas com os grãos produzidos por 
Marcos Lavoratto Novak, no Sítio 
Boa Esperança, em Ibaiti, Paraná.  
Características sensoriais: bebida 
com fragrância levemente frutada e 
com notas de caramelo, equilibra-

do.
 

CATEGORIA CAFÉS NATURAIS
 
Café Ghini, Il Barista e Café Odebrecht – mar-

cas elaboradas com os grãos produzidos por José Edu-
ardo Correa Ferraz na Chácara Campina Verde, em Ri-
beirão Claro, Paraná. Características sensoriais: bebida 
com notas de caramelo a caramelo torrado, achocolata-
do, cereal, amêndoas e cítrico. Notas de banana passa, 
com acidez média e encorpado.

 
Café do Chef – marca elaborada com os grãos 

produzidos por Charles Souza Matos na Fazenda Ga-
meleira 2, em Piatã, na Bahia. Características senso-
riais: bebida com notas de especiarias, chocolate com 
acidez média alta, encorpado e residual sedoso.

 
CATEGORIA MICROLOTE

 
Armazém do Café – marca elaborada com o café 

produzido por Eufrásio Souza Lima, no sítio Boa Vista, 
em Barra do Choça, Bahia. Características sensoriais: 
bebida com notas amadeiradas, floral e amanteigado, 
com acidez frutada e sedosa, residual amendoado, doce 
e equilibrado.

 
Café Ghini e Duetto Café – marcas elaboradas com 

os grãos produzidos por Adriano de Moura Bueno, no Sí-
tio Ribeirão dos Pires, em Ibaiti, Paraná. Características 
sensoriais: bebida com notas de chocolate, avelã, aman-
teigado e nozes, com retrogosto de notas amadeiradas e 
notas abacaxi de fundo, acidez média, encorpado.
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Eufrásio Souza Lima em Barra do 
Choça, também na Bahia, foi ar-
rematado pela cafeteria Armazém 
do Café, do Rio de Janeiro, que pa-
gou R$ 2.500,00 por saca. Esse foi 
o maior lance por saca na categoria 
Microlote, o que rendeu à rede Ar-
mazém do Café o título de Campeã 
da Categoria Especial.  

Destaque nesta edição foi a par-
ticipação da exportadora Starsantos 
que, no leilão, arrematou o lote do 
produtor José Clóvis Borges, de Di-
vinolândia, São Paulo, campeão na 
Categoria Café Natural, e o lote de 
Café Natural de Greciano Lacerda 
Moura, de Espera Feliz, Minas Ge-
rais. A empresa pagou R$ 1.350,00 
cada saca do lote paulista (total R$ 
8.100,00) e R$ 1.300,00 pelo café mi-
neiro (R$ 7.800,00). Todos esses ca-

fés foram exportados para a China.  

Os melhores cafés 
do Brasil, para os brasileiros

Tanto o concurso quanto a edi-
ção especial tem como objetivo 
unir produtores e industriais, in-
centivando a todos para que invis-
tam na melhoria contínua do café. 
Para a ABIC, com esta ação o que 
se pretende é mostrar que, ao con-
trário do que se pensava no pas-
sado, os melhores cafés do Brasil 
estão à disposição dos brasileiros.

 A 11ª Edição Especial – Safra 
2014 tem como característica a 
participação de indústrias de porte 
médio e atuação regional, e de ca-
feterias. São tradicionais e novos 
participantes que estão investindo 
cada vez mais no segmento gour-

Tanto o 
concurso 
quanto a edição 
especial tem 
como objetivo 
unir produtores 
e industriais



met para promoção de suas marcas 
e fidelização de seus clientes.

A seleção desses melhores cafés 
tem início nos concursos estaduais 
realizados pelos estados da Bahia, 
Minas Gerais, São Paulo e Para-
ná (o Espírito Santo não inscreveu 
seus lotes nessa edição). Os finalistas 
desses certames, que são promovi-
dos normalmente entre os meses de 
agosto e novembro (após a época da 
colheita), são indicados para disputar 
o Concurso Nacional ABIC de Quali-
dade do Café em três categorias: Ce-
reja Descascado e Natural (com lotes 
de 6 sacas cada) e Microlote (com 2 
sacas apenas). Os cafés são então co-
locados à disposição das indústrias, 
cafeterias e de todos os demais inte-
ressados, desde que pessoas jurídicas. 
Os lotes finalistas são adquiridos em 
disputado leilão, e industrializados 
pelas torrefações com todo cuidado. 

O presidente em exercício 
da ABIC, Ricardo Silveira, 

ressaltou a importância desse 
concurso para valorizar o 

café do Brasil e estreitar o 
relacionamento dos industriais 

com os produtores.

 Momento de degustar os cafés e trocar experiência
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Campanha do Café 
Pelé surpreende os 
consumidores

EPIDEMIA DE BOCEJOS

B
ocejar é um ato contagiante. 
Basta ver alguém bocejando 
que outra pessoa acaba fazen-
do o mesmo. Inúmeras teorias 

tentam explicar a razão disso, mas 
o certo é que a maioria das pesso-
as acaba por ser “contagiada” pelos 
bocejos dos outros. 

Foi essa a inspiração da cam-
panha desenvolvida pela agência 
Lew’LaraTBWA para o Café Pelé 
no final de abril.  Paineis digitais 
foram instalados na Estação Fradi-
que Coutinho do Metrô de São Pau-
lo. Neles, era exibida a imagem de 
um homem que, com a ajuda de um 
sensor de presença, bocejava sem 
parar sempre que alguém se apro-
ximasse do display. 

Em pouco tempo, várias pessoas 
na plataforma estavam passando 
pela mesma reação.

Ao fim, o painel mostrava a 
mensagem: “Bocejou também? É 
hora do café. Café Pelé”. A cura da 
epidemia vinha com as promotoras 
que passavam distribuindo o cafe-
zinho para quem bocejou.

“Aproveitamos que o bocejo é algo 
estranhamente contagioso e criamos 
uma epidemia dessa ação involuntá-
ria. A ideia é impactar as pessoas de 
uma forma diferente, fazendo com 
que o Café Pelé seja a primeira coisa 
que venha à mente delas quando bo-
cejarem ou sentirem sinais de cansa-
ço”, explicou Rodrigo França, Diretor 
de Marketing do Café Pelé.

O vídeo Epidemia de Bocejos, do 
Café Pelé, pode ser acessado no YouTube.

MARKETING
Fotos: D

ivulgação
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LOJA 
100

A 
Starbucks comemorou a aber-
tura de sua 100ª loja no Bra-
sil, localizada na região da 
Cinelândia, no Rio de Janei-

ro, com duas novidades para os 
frequentadores. O café ‘espresso’ 
da rede agora é feito com Brasil 
Blend, produto 100% produzido 
com grãos locais e desenvolvido 
exclusivamente para o consumi-
dor brasileiro.

Além disso, a empresa apre-
sentou o Brazil Nova Resende, da 
Starbucks Reserve, café feito com 
microlotes de 74 pequenas pro-
priedades do sul de Minas Gerais 
e torrado na Starbucks Reserve 
Roastery & Tasting Room, unida-
de de 1,4 mil metros quadrados 
localizada em Seattle. A coleção 
especial estará disponível em lo-
jas selecionadas no mundo todo 
por períodos limitados.

O Brasil Blend foi desenvol-
vido em 2006 para comemorar 
a abertura da primeira unidade 
da rede no Brasil, em São Paulo. 
O produto é feito com grãos de 
café arábica 100% brasileiro do 
sul de Minas Gerais, da Bahia e 
de São Paulo. 

Fo
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Um charme a mais no prazer de tomar café

XÍCARAS
rente, muito leve, e com designs 
muito atraentes. 

De acordo com a empresa, es-
sas xícaras são ideais para ser-
vir cafés f iltrados, chás e outras 
bebidas quentes oferecidas pelo 
sistema Três, em momentos de 
visitas e conversas com amigos. 
O jogo com duas xícaras de 50 ml 
custa R$ 40,00, e o das maiores, 
com 100 ml, R$ 60,00 na loja on-
-line da marca.

Já a Nespresso, que está 
sempre inovando quando o as-
sunto também é acessór io, lan-
çou esse ano, em parcer ia com 
o estúdio Geckeler Michels , de 

A
lém das máquinas para pre-
paro de doses únicas de café, 
com designs cheios de estilo 
e cores diversas, capazes de 

combinar e dar mais vida à de-
coração, as empresas estão in-
vestindo também nos acessórios, 
com destaque para as xícaras. São 
produtos que estão se tornando 
verdadeiros objetos de desejo.

Um bom exemplo são as xí-
caras de café e chá em formato 
de coração da Três. Com parede 
dupla, elas conservam a bebida 
quentinha por muito mais tempo. 
O jogo é composto por duas xíca-
ras e dois pires de vidro transpa-

São produtos que 
estão se tornando 
verdadeiros objetos 
de desejo



JARDIM DE CAFÉ
Em operação desde setembro de 2013 na capital paulista, o Nespresso Expertise Center 

(NEC) reabriu suas portas em março após um mês e meio em reformas. O objetivo foi 
preparar o ambiente para a nova era da informação do café, informa a empresa.

A área de convivência externa conta agora com um jardim de café com 90 mudas em 
diferentes estágios de desenvolvimento, como um museu ao céu aberto. Novos vídeos infor-
mativos são exibidos em telas e iPads. Há também um vídeo wall de 2 metros acionada 
por Kinect, que traz informações sobre o programa AAA de sustentabilidade.

Este é o primeiro Nespresso Expertise Center (NEC) das Américas, e é um local total-
mente dedicado ao estudo, conhecimento e difusão da cultura do café, com cursos voltados 
para os apaixonados pela bebida, membros do Nespresso Club e profissionais do setor.

Berl im, a Touch Col lect ion. 
São xícaras com l inhas longas 
e em preto fosco, com acaba-
mento em si l icone. 

Os designers David Geckeler 
e Frank Michels escolheram uma 
porcelana pigmentada na cor 
preta para garantir que brilho e 
acabamentos alcançassem os pa-
drões da marca. O anel de sili-
cone confere um tato macio com 
textura aveludada e arremate 
perfeito ao visual dos produtos. 
“A linha também foi trabalhada 
de forma a garantir liberação in-
tensa de aromas. O próprio fun-
do foi pensado de forma que o 
crema se estabeleça de maneira 
perfeita e proporcione uma de-
gustação ainda mais prazerosa”. 
São três modelos: ‘Espresso’ (80 
ml), por R$ 70,00, Lungo (170 
ml), por R$ 80,00 e Capuccino 
(180 ml), por R$ 80,00 e em um 
kit especial com 4 xícaras, sendo 
2 de tamanho Espresso e 2 Lun-
go, por R$ 135,00.
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Cuidados para não frustrar clientes

PROGRAMAS 
DE FIDELIZAÇÃO

tem os dados num programa espe-
cífico, jamais saberá o que causou 
a insatisfação e não terá estratégias 
de comunicação para recuperar essa 
cliente e outros na mesma situação, 
além de não ter um forte banco de 
dados”, diz.

O segundo caso é clássico nos 
programas de fidelização mal ajus-
tados. “Programas com valor per-
cebido muito baixo, nos quais o 
cliente só consegue o benefício no 
longo prazo, também promovem 
muita insatisfação. O cliente quer 

e sua frustração. “Estudos mostram 
que um cliente insatisfeito comuni-
ca a sua insatisfação, tornando-se 
um detrator da marca. Esse estu-
do nem conta o fato de que, hoje, 
existem ferramentas que possibili-
tam reclamações em redes virtuais 
e sites especializados”. Gonçalves 
mostra outros dados: “Segundo um 
estudo sobre insatisfação do clien-
te de varejo, produzido pelo Projeto 
de Varejo Jay H. Barker, da Whar-
ton, quando 100 pessoas passam 
por uma experiência desagradável, 
o varejista em questão pode per-
der de 32 a 36 possíveis clientes. E 
experiência desagradável não está 
relacionada apenas à aquisição de 
algo, mas também ao programa de 
fidelização”.

Para os dois consultores, um 
programa de fidelidade ou relacio-
namento mal implantado é pior do 
que a ausência dele. “Não existe 
implantação de um programa de fi-
delidade sem um estudo específico 
da empresa e de seus consumidores. 
Associado ao estudo de viabilida-
de deve existir um planejamento 
para a implantação, no qual são 
instituídos materiais promocionais, 
regulamento do programa, inte-
gração de sistemas, treinamentos 
de equipes e gestão profissional do 
programa”, afirmam. “Também não 
adianta ter um programa de fideli-
zação e relacionamento se sua loja 
não conta com bom atendimento, 
limpeza e organização, qualida-
de dos produtos e outros atrativos 
para o cliente”.

E
studos mostram que um cliente 
insatisfeito difama a marca para 
outras dez pessoas. Para pio-
rar o cenário, 95% dos clientes 

frustrados simplesmente deixam de 
comprar aquela marca, ao invés de 
reclamar. O alerta é feito pelo con-
sultor Cláudio Luiz Rosa, sócio da 
Marka Fidelização e Relacionamen-
to, empresa com 18 anos de experi-
ência nessa área. Para ele, progra-
mas de fidelização devem ser muito 
bem elaborados para não frustrar o 
cliente e ir contra a própria marca.

Para exemplificar, Rosa lembra 
a história de uma cliente de loja 
de roupas femininas que comentou 
com ele que programas de fideliza-
ção não trazem nenhum benefício. 
“Perguntei por que estava insatis-
feita e ela me contou que perdeu um 
cartão no qual a loja carimba sua 
pontuação, ou seja, teria de começar 
a pontuar do zero num novo cartão 
– que provavelmente seria perdido 
antes de ser preenchido até o final. 
Ela também se mostrou insatisfei-
ta com outra loja, que concede tão 
poucos pontos em cada compra que 
é impossível ter algum benefício 
antes que expirem. Essa cliente, 
provavelmente, falou de sua insa-
tisfação com outras pessoas, levan-
do-as a desacreditar nas marcas”. 

Rosa explica que, nos casos ci-
tados pela consumidora, ocorreram 
erros distintos, inconcebíveis em 
programas de relacionamento. No 
primeiro caso, segundo o especia-
lista, a falta de tecnologia foi contra 
o programa. “Como a empresa não 

o resultado logo para se motivar a 
comprar mais. Além disso, mudan-
ças das regras sem aviso prévio e 
complexidade na adesão ao progra-
ma afastam o cliente”, ensina.

Marcelo Gonçalves, sócio de 
Rosa, diz que há um consenso mun-
dial entre os pesquisadores e estu-
diosos sobre a insatisfação do cliente 

95% dos clientes 
frustrados 

simplesmente 
deixam de comprar 
aquela marca, ao 
invés de reclamar



EVENTO

Jantar de apresentação do 
evento a possíveis expositores 
deu a largada aos preparativos 
do próximo Encontro Nacional 

das Indústrias de Café

A 
23ª edição do Encafé, maior 
evento das indústrias de café, 
por reunir proprietários e cola-
boradores de torrefações de todo 

o País, já tem data e local: será de 
11 a 15 de novembro no hotel Tran-
samérica – Ilha de Comandatuba, 
no litoral Sul da Bahia. Toda a es-
trutura do evento foi previamente 
apresentada aos possíveis exposito-
res e patrocinadores durante jantar 
realizado dia 29 de abril, no Golden 
Tulip, em São Paulo.

Além de um vídeo institucional 
do hotel, considerado um dos mais 
aconchegantes resorts do Brasil, lo-
calizado numa ilha paradisíaca cer-
cada de coqueiros, foi apresentado 
por Nathan Herszkowicz, diretor exe-
cutivo da entidade, um detalhamento 

do perfil do setor e das indústrias e 
a infraestrutura oferecida pelo novo 
centro de convenções do hotel. Mo-
derno, amplo e muito próximo ao 
corpo principal do hotel, o centro de 
convenções possui instalações práti-
cas que facilitam tanto as montagens 
de auditórios como a utilização de 
espaços para outras atividades, como 
workshops e sessões técnicas.

Também foi apresentada a planta 
da Exposição de Máquinas, Equipa-
mentos, Produtos e Serviços, tradi-
cional ponto de encontro e de negó-
cios do Encafé, e as três opções de 
categoria de participação: Diamante 
(estande de 25 m2), Ouro (estande de 
15 m2) e Prata (estande de 9 m2).  São 
ao todo 20 estandes, que serão entre-
gues com montagem básica, distribu-
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ídos em uma área de 440 m2.  
Na área de exposição também 

acontecerão o coquetel de boas- vin-
das e os coffee breaks. Haverá um 
intervalo maior entre as palestras, 
para possibilitar uma visitação mais 
prolongada. Já os patrocinadores 
institucionais, como SEBRAE e ban-
cos, utilizarão espaços fora da área 
de exposição, em salas e também em 
estandes montados no foyer do cen-
tro de convenções.

 “A feira tem como objetivo ge-
rar bons negócios e contatos para os 
expositores, atraindo participantes 
altamente qualificados”, disse Her-
szkowicz. Pesquisa de satisfação fei-
ta com expositores que participaram 
do 22º Encafé mostrou que 20% fi-
zeram negócio durante o evento, e 

que 60% firmaram contatos promis-
sores. Para 70% dos entrevistados o 
evento é considerado ótimo, muito 
bom e bom.

O presidente em exercício da 
ABIC, Ricardo Silveira, lembrou 
que o Encafé tem como caracterís-
tica possibilitar um ambiente único 
para negócios, debates e encontros, 
num clima descontraído, juntando 
trabalho e lazer. A exposição, dis-
se, além de viabilizar o evento, é 
um atrativo à participação de indus-
triais. Destacou também que a plan-
ta apresentada atende a uma antiga 
reivindicação dos expositores, que é 
a obrigatoriedade da passagem dos 
participantes pela feira para se che-
gar ao auditório principal, possibili-
tando uma maior visitação.

A feira tem como 
objetivo gerar 

bons negócios e 
contatos para os 

expositores, atraindo 
participantes 
altamente 

qualificados



Comandatuba
No sul da Bahia, a 70 km da ci-

dade de Ilhéus, fica o hotel Tran-
samérica - Ilha de Comandatuba, 
com 51 mil m2, 21 km de praias, 
milhares de coqueiros centenários 
e exuberantes jardins tropicais. 
Além da localização privilegiada, o 
hotel se destaca por sua excelente 
infraestrutura de eventos e lazer, 
contando com acomodações super 
confortáveis, uma alta gastronomia 
e mais de 80 opções de atividades 
esportivas e de recreação. 

O complexo aquático conta com 

três piscinas: uma central climati-
zada, uma semiolímpica com casca-
ta e toboágua e uma para crianças. 
Aqueles que gostam de golfe podem 
aproveitar o campo de 18 buracos, 
onde ocorrem aulas individuais e 
de campo. A pesca oceânica, espor-
tes náuticos e passeios ecológicos 
(passarela dos caranguejos, caval-
gada ecológica, observações de aves 
e adote uma árvore) são atividades 
corriqueiras no Transamérica. 

Outro destaque é o “Spa Coman-
datuba by Clarins”, local de bem 
estar, com tratamentos corporais, 

faciais e massagens. Para os peque-
nos existem ações monitoradas na 
“Casa das Crianças”. 

O hotel oferece 360 confortáveis 
acomodações divididas entre ban-
galôs e apartamentos. Os banga-
lôs são chalés de praia situados de 
100 a 500 metros do bloco central 
do hotel, entre o coqueiral, praças e 
jardins. São ideais para quem gos-
ta de caminhar, curtir a natureza e 
privacidade.  Os apartamentos ficam 
no bloco principal do hotel, próxi-
mo das piscinas, restaurantes e são 
ideais para aqueles que têm dificul-
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dade de locomoção e que gostam de 
praticidade. Tanto os apartamentos 
como os bangalôs possuem o mesmo 
conforto e infraestrutura.

Faça um tour pelo hotel através 
do site: www.transamerica.com.br

Transporte
O aeroporto utilizado é o de 

Ilhéus. De ônibus ou vans, os par-
ticipantes seguem de Ilhéus para o 
município de Una, em um trajeto de 
aproximadamente 1 hora. A traves-
sia da cidade de Una para a Ilha de 

Comandatuba é feita por balsas e 
lanchas que funcionam 24 horas e 
têm uma duração de 3 a 4 minutos. 
Existe um aeroporto particular do 
hotel (o maior da América Latina), 
que pode receber aeronaves de gran-
de porte. Está em estudo a opera-
ção com voos comercias, porém não 
existe uma data definida para isso.

As principais companhias aére-
as brasileiras operam voos regula-
res para a cidade de Ilhéus. No en-
tanto, a quantidade de voos não é 
grande, por isso a organização do 
Encafé recomenda aos participantes 
que antecipem a compra de seus bi-
lhetes. Os valores das passagens são 
bem menores quando compradas 
com antecedência.

A agência Milessis Turismo ne-
gociou descontos especiais para 
os participantes do 23º Encafé, na 
TAM, GOL e Azul. Entre em conta-
to com a agência, o mais breve pos-
sível, e veja qual é a melhor opção 
para seu transporte até Ilhéu.

Serviço
23º Encafé - Encontro Nacional 

das Indústrias de Café
De 11 a 15 de novembro de 2015 
Hotel Transamérica Ilha de Co-

mandatuba – www.transamerica.
com.br 

• Realização: ABIC – Associação 
Brasileira da Indústria de Café – (21) 
2206.6161 – www.abic.com.br – en-
cafe@abic.com.br

• Organização: Tempo de Comu-
nicação – Eventos – (11) 3868.4037 
/ 98489.6063 – edutempocom@uol.
com.br

• Agência de viagens: Milessis 
Turismo – (21) 24060.1581 – atendi-
mento@milessisturismo.com.br

• Aeroporto comercial principal: 
Ilhéus – transfer de Ilhéus até Una: 
60 minutos / travessia de balsa de 
Una para a Ilha: 3 minutos (24 horas) 

• Hospedagem: inclui café da 
manhã, almoço e jantar, com bebi-
das não alcoólicas inclusas nas re-
feições. NÃO é sistema All inclusive

• Informações e inscrições: 
www.abic.com.br

Acomodações 
super confortáveis, 
uma alta 
gastronomia e 
mais de 80 opções 
de atividades 
esportivas 
e de recreação
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FÓRUM & COFFE E DINNER
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Em sua sexta 
edição, evento 
promovido pelo 
CeCafé homenageou 
representantes do 
setor, em noite na 
Sala São Paulo, 
e analisou as 
tendências do 
mercado mundial e 
a oferta brasileira, 
durante encontro 
na Fecomércio

P
romovido a cada dois anos, e 
sempre em maio, mês que marca 
a colheita de café em várias re-
giões, atraindo compradores de 

inúmeros países, o Fórum & Coffee 
Dinner, em sua sexta edição, reuniu 
mais de 500 pessoas, entre represen-
tantes do agronegócio e autoridades. 
Na noite do dia 18 de maio, na Sala 
São Paulo, antecedendo o jantar, fo-
ram realizadas homenagens a em-
presas e personalidades de destaque 
do setor, durante cerimônia encer-
rada com a apresentação do Ballet 
Stagium.

Foram homenageados com o Tro-
féu Empreendedores do Café: Ivampa 
Palhares, que por 43 anos foi diretor 
comercial da Exportadora de Café 
Guaxupé; os irmãos e cafeicultores 
Ednilson e Walter Dutra, da Fazen-
das Dutra, de Manhuaçu (MG); Nes-
tlé do Brasil, maior exportadora de 
café solúvel em 2014; Pedro Lima, do 
Café Três Corações; Cooxupé, maior 
exportadora de café verde do Brasil 
em 2014; Eduardo Hayden Carva-
lhaes, do Escritório Carvalhaes, uma 
das mais tradicionais corretoras do 
Brasil; Henry C. Dunlop, presidente 

FÓRUM & COFFE E DINNER

Pedro Lima participa do painel “Tendências de Mercado e Consumo Interno”, 
ao lado de Nelson Carvalhaes (Porto de Santos Com. e Exportação), Jefferson Carvalho 

(Rabobank Brasil) e Sérgio Tristão (Tristão Cia. de Comércio Exterior)

Fotos: Cláudio Arouca
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da americana Atlantic, que apoiou o 
CeCafé em prol da inclusão do Café 
do Brasil no Contrato C da Bolsa de 
Nova York, e o governador de Minas 
Gerais Fernando Pimentel, por seus 
esforços visando o fomento da cafei-
cultura mineira.

Em seu discurso de boas-vindas, 
o presidente do Conselho do CeCafé, 
João Antônio Lian, fez uma breve 
retrospectiva do setor e mostrou-se 
otimista ao afirmar que vislumbra 
um novo patamar de vendas para 
o café do Brasil, tendo em vista o 
crescimento consistente e estável do 
volume das exportações, com regu-
laridade não só durante o período de 
entressafra, mas também no primei-
ro semestre da safra 2014/2015, com 
médias mensais em torno de 3 mi-
lhões de sacas. Com relação aos cha-
mados cafés diferenciados, Lian res-
saltou que foram exportados mais de 
8 milhões de sacas de cafés especiais 

em 2014, quase 60% a mais do que 
no ano anterior. “Esses resultados 
nos animam e nos incentivam e nos 
fazer querer melhorar a cada dia. 
Seja na tecnologia, no cuidado com 
o meio ambiente, seja socialmente. 
O Brasil é o maior produtor e expor-
tador de cafés sustentáveis do mun-
do, nas mais diversas certificações 
existentes”.

Ao encerrar, João Lian comuni-
cou a todos que, depois de 15 anos 
à frente da presidência do Conselho 
do CeCafé, estava deixando o cargo, 
“com uma imensa satisfação por ter 
contribuído e por ter ajudado a gal-
gar conquistas importantes para o 
setor”. Nesse tempo todo, disse, o Ce-
Café atuou e dedicou-se a promover 
e aprimorar o desenvolvimento do 
setor de exportação de café do Bra-
sil e “eu tenho orgulho de dizer que 
participei ativamente nesse proces-
so”. Lian agradeceu o apoio recebido 

Foram 
exportados mais 
de 8 milhões de 

sacas de cafés 
especiais em 

2014, quase 60% 
a mais do que 

no ano anterior

Nathan Herszkowicz, diretor executivo da ABIC, com Sydney Marques de Paiva, 
do Café Bom Dia, e Laura Brans, presidente da D.E. Master Blenders
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dos conselheiros, das empresas as-
sociadas, da imprensa, das autorida-
des e das entidades que fazem parte 
do agronegócio. E agradeceu, nomi-
nalmente, o apoio recebido de toda a 
equipe de colaboradores do CeCafé.

Fórum
Na tarde do dia 19 de maio, dan-

do sequencia ao evento, foi realiza-
do, na Fecomércio de São Paulo, o 
Fórum que este ano teve como tema 
“Tendências do Mercado Mundial e 
Oferta Brasileira”. Especialistas e 
técnicos altamente gabaritados tra-
taram de assuntos como a sustenta-
bilidade no agronegócio brasileiro, 
a oferta brasileira e as tendências 
de mercado e consumo interno. Fo-
ram promovidos também debates 
sobre oferta e demanda mundiais 
de café, com ênfase nos mercados 
emergentes e sobre as tendências do 
consumo mundial. 

O fórum foi aberto com uma pa-
lestra da economista Fabiana D’Atri, 
coordenadora do Departamento de 
Pesquisas e Estudos Econômicos do 
Bradesco S/A, que traçou um pa-
norama da economia mundial. Na 
sequência, houve a apresentação de 
Gustavo Diniz Junqueira, presiden-
te da Sociedade Rural Brasileira, 
sobre “Sustentabilidade do Agrone-
gócio Brasileiro”.

O painel sobre Oferta Brasileira 
e Tendências contou com apresenta-
ções de Jefferon Carvalho, analista 
do Rabobank Brasil, que falou sobre 
cafés arábicas; de Sérgio Tristão, 
presidente da Tristão Cia. de Comér-
cio Exterior, que analisou a oferta 
de café robusta, e de Pedro Lima, 
presidente do Grupo Três Corações, 
que abordou o consumo interno, 
fazendo uma apresentação em que 
contou sua própria trajetória e so-
bre como sua empresa acompanhou 

as evoluções do mercado.
O último painel abordou a Ofer-

ta e Demanda Mundiais com Ênfase 
nos Mercados Emergentes. O tema foi 
tratado por Henry Dunlop, da Atlan-
tic, que falou sobre café arábica; por 
Octávio Pires, diretor comercial da 
Louis Dreyfus Commodities Brasil 
S/A, que falou sobre café robusta, e 
Robério Silva, diretor executivo da 
OIC – Organização Internacional do 
Café, que abordou as tendências de 
consumo nos mercados emergentes.

  Finalizando o fórum, Silvio Lei-
te, presidente da Associação Brasi-
leira de Cafés Especiais (BSCA, na 
sigla em inglês), apresentou o novo 
conceito de ‘branding’, criado em 
conjunto com a Apex-Brasil e que 
parte do conceito “Brazil. The Coffee 
Nation”, seguido da assinatura do 
Termo de Cooperação para Bench-
mark das normas da Associação 4C 
e do Programa Certifica Minas.

Pedro Lima recebe o Troféu “Empreendedores do Café” de Michel Timm, Guilherme Braga e Antônio Lian



EVENTO

Data foi comemorada pelas indústrias, 
cooperativas, supermercadistas e pelos 
consumidores de todo o país, e ganhou 
até uma ação especial na Câmara dos 
Deputados e no Sebrae. 

DIA NACIONAL 
DO CAFÉ
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D
esde 2005 o café, que é a paixão de 
milhares de brasileiros, tem uma 
data exclusiva para ser comemora-
do: 24 de Maio - Dia Nacional do 

Café. Incorporada ao Calendário Brasi-
leiro de Eventos por sugestão da ABIC, 
a data simboliza o início da colheita 
em grande parte das regiões cafeeiras 
e é celebrada por produtores, coopera-
tivas, exportadores, pelas indústrias 
que, em parceria com o varejo, pro-
movem ações locais com lançamentos 
de novos produtos e realização de de-
gustações nos pontos de venda, e pelas 
cafeterias, que criam drinques e cardá-



JORNAL DO CAFÉ - Nº191 | 39

pios especiais alusivos à data.
A ABIC produz materiais para que 

os associados decorem seus pontos de 
venda e, ao mesmo tempo, estimula 
os órgãos de comunicação para que 
elaborem matérias sobre o café, ex-
plorando sua história e cultura. O 
resultado é sempre uma ampla co-

memoração, que a cada ano cresce 
inclusive nas mídias sociais, mes-
mo que a data caia em um domingo, 
como foi este ano. 

Câmara do Deputados
Com a proposta de destacar a alta 

qualidade dos cafés do Brasil e a im-

portância do agronegócio no desenvol-
vimento econômico e social do país, a 
Câmara dos Deputados, por meio do 
parlamentar capixaba Evair de Melo, 
secretário geral da Frente Parlamentar 
Mista do Café, aderiu às comemorações 
do Dia Nacional do Café.

No dia 28 de maio, foram promo-

O deputado federal Evair de Melo 
com o presidente da Câmara dos Deputados, Eduardo Cunha

Nathan Herszkowicz, da ABIC, e os deputados Carlos Melles, 
Henrique Fontana e Evair de Melo

Fotos: D
ivulgação

Fotos: D
ivulgação

Fotos: D
ivulgação

Silvio Leite, presidente da BSCA, Nathan Herszkowicz, 
Evair de Melo e Vanusia Nogueira, da BSCA



vidas degustações de cafés de alta 
qualidade e de origens distintas, 
preparados como ‘espressos’ ou fil-
trados. O serviço de café na Câmara 
dos Deputados foi montado no Hall 
da Taquigrafia do Anexo II, local de 
acesso dos gabinetes dos parlamen-
tares ao plenário e funcionou o dia 
inteiro. Baristas experientes estavam 
à disposição para preparar um exce-
lente café e ainda dar dicas de formas 
de preparo. Foram servidas 4.600 do-
ses da bebida a inúmeras pessoas que 
transitaram pela área, entre as quais 
aproximadamente 300 parlamentares 
que prestigiaram a degustação.

A realização deste evento foi uma 
iniciativa conjunta da ABIC, da As-
sociação Brasileira de Cafés Especiais 
(BSCA, na sigla em inglês) e da Frente 
Parlamentar Mista do Café. A ação con-
tou com o apoio das demais entidades do 
setor: Associação Brasileira da Indústria 
de Café Solúvel (ABICS), Conselho dos 
Exportadores de Café do Brasil (CeCa-
fé), Conselho Nacional do Café (CNC), 
Confederação da Agricultura e Pecu-
ária do Brasil (CNA), Organização das 
Cooperativas Brasileiras (OCB), além do 
SEBRAE e da Apex-Brasil. 

A ação obteve completo êxito, 
consolidando a importância do café 
na cultura e na economia do país. 

Tanto que o presidente da Câmara, 
deputado Eduardo Cunha, sugeriu 
que o evento seja realizado a cada 90 
dias. A proposta está sendo estuda-
da pelas entidades e, provavelmente, 
será colocada em prática.

Sebrae - DF
Também o Sebrae de Brasília co-

memorou o Dia Nacional do Café,  
promovendo a degustação de cafés 
de diferentes origens no dia 26 de 
maio. O evento também tinha como 
proposta discutir as oportunidades 
de negócios para produtores de pe-
queno porte e as estratégias do Se-
brae para apoiar o setor.

Entre outras atividades, foi reali-
zado um talk show sobre “A impor-
tância da Denominação de Origem 
para Regiões Produtoras de Café”, 
com a participação do engenheiro 
agrônomo Juliano Tarabal, superin-
tendente da Federação dos Cafeicul-
tores do Cerrado, e do diretor execu-
tivo da ABIC, Nathan Herszkowicz, 
entidade responsável pelo programa 
Cafés Sustentáveis do Brasil. A pro-
gramação também contou com a par-
ticipação do presidente do Grupo Três 
Corações, Pedro Lima e do proprietá-
rio da Lucca Café, de Curitiba, Luiz 
Otávio Franco de Souza.

A ação obteve 
completo êxito, 
consolidando a 
importância do 
café na cultura 
e na economia 

do país
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EVENTO

Evento marcou 
início da colheita 
do café no estado 
de São Paulo

R
ealizado desde 2006, o Sa-
bor da Colheita já virou tra-
dição em São Paulo e a cada 
ano atrai mais apaixonados 

por café, além de técnicos, espe-
cialistas e profissionais do setor.  
Promovido na manhã do dia 21 
de maio, o evento reuniu inúme-
ras pessoas que puderam colher 
os grãos maduros no cafezal do 
Instituto Biológico, localizado ao 
lado do Parque do Ibirapuera.

O evento, que marca o início 
da colheita de café no Estado de 
São Paulo, é uma iniciativa da 
Secretaria de Agricultura e Abas-
tecimento através de ações inte-
gradas da CODEAGRO, Câmara 
Setorial de Café e Instituto Bio-
lógico (IB-APTA), e conta com o 
apoio do Sindicafé – São Paulo, 
da ABIC, das cooperativas de café 
do Estado e da empresa Syngenta.

Com 1.600 pés, o cafezal tem 
uma história que começa na déca-
da de 1950 quando a “broca-do-
-café” começou a atingir as plan-
tações do Estado, provocando a 
destruição dos grãos e a queda da 
produção. Essa crise resultou na 
criação do Instituto Biológico em 
1927, órgão de pesquisa voltado à 
sanidade animal e vegetal.

COLHEITA DE CAFÉ 
NO INSTITUTO BIOLÓGICO

Fotos: Divulgação

errata
Com relação à matéria publiCada na edição 190 do Jornal do Café, Com os expositores 
do enCafé, há um dado inCorreto: a empresa italiana opem trabalha 100% na 
fabriCação de máquinas de envase de Cápsulas, saChês e váCuo para a indústria do 
Café, sendo que a mesma nunCa produziu e não produz embalagens e nem Cápsulas 
genériCas. pedimos desCulpas aos nossos leitores.

O secretário de Agricultura Arnaldo Jardim com Nathan 
Herszkowicz, presidente da Câmara Setorial do Café



CULTURA

Visitantes podem 
conhecer desde 
uma miniatura 
de beneficiadora 
de café até 
antigas máquinas 
de ‘espresso’

NOVAS EXPOSIÇÕES 
NO MUSEU DO CAFÉ

A miniatura da beneficiadora de café
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São utensílios 
utilizados para 
o preparo do 
solo, plantação 
das mudas e, 
em um estágio 
mais avançado, 
colheita, 
separação e 
descascamento 
dos grãos

Fotos: D
ivulgação

O 
Museu do Café, de Santos, ins-
tituição da Secretaria da Cultu-
ra do Estado de São Paulo, está 
com duas novas mostras. Uma, 

de média duração, é sobre “Café, pa-
trimônio cultural do Brasil: ciência, 
história e arte”. A segunda mostra, 
“Design Espresso”, que pode ser vista 
até 14 de julho, apresenta as trans-
formações tecnológicas e estéticas 
pelas quais as máquinas de ‘espresso’ 
passaram desde sua origem, no início 
do século 20, até a década de 1970.

Entre os objetos de acervo expos-
tos na mostra “Café, patrimônio cul-

tural do Brasil”, um em especial se 
destaca: a miniatura de máquina be-
neficiadora de café. Emprestado pelo 
Instituto Agronômico de Campinas 
e presente no primeiro módulo “Da 
planta à xícara”, a peça impressiona 
pela semelhança com uma beneficia-
dora em tamanho real. 

A beneficiadora fica exposta junto 
aos objetos que integravam o trabalho 
nas fazendas cafeeiras. São utensí-
lios utilizados para o preparo do solo, 
plantação das mudas e, em um estágio 
mais avançado, colheita, separação e 
descascamento dos grãos. A miniatu-



ra é composta por três equipamentos: 
à esquerda fica a rebeneficiadora, ao 
centro, o descascador e, à direita, o 
catador de pedras e torrões.

  Construída em 1936 pela Ma-
china S. Paulo em madeira e metal 
manufaturado, a miniatura era uti-
lizada para fins didáticos em cursos 
técnicos de montagens de máquinas 
beneficiadoras. Essas aulas eram 
destinadas aos filhos dos operários 
da empresa com o intuito de formar 
novos trabalhadores aptos a manu-
searem os maquinários.  A Machina 
foi fundada em 1917, na cidade de 
Limeira, em São Paulo, por iniciati-
va de Trajano de Barros Camargo e 
Antonio Augusto de Barros Penteado. 
As atividades da firma consistiam na 
produção de máquinas para benefi-
ciamento de café. A empresa encer-
rou suas atividades no início da dé-
cada de 1960.

 
Evolução do ‘Espresso’

A mostra Design Espresso é re-
sultado de uma parceria do Museu 
do Café com o Museo della Macchi-
na per Caffè – MUMAC, sediado em 
Milão, na Itália. Os visitantes po-
derão conhecer cinco máquinas do 
acervo desta instituição italiana, 
representando períodos do século 
20, época em que esses aparelhos 
foram desenvolvidos e aprimora-
dos. Além disso, o MUMAC tam-
bém cedeu livros sobre design e 
catálogos de máquinas que ficarão 
expostos no Centro de Preserva-
ção, Pesquisa e Referência (CPPR) 
do Museu do Café. O local abriga 
uma série de livros e documentos 
sobre a bebida e temas correlatos 
para consulta dos visitantes.

Segundo a coordenadora técnica 
do Museu do Café, Marcela Rezek, o 
objetivo da parceria é apresentar ao 
público os acervos de outros museus 
que tenham ligação com o café, mas 
também “mostrar a relação de forma 
e função dentro do design desses apa-
relhos, uma linha iniciada em 1905, 
por meio do aprimoramento dos pro-
jetos das máquinas de café ‘espresso’, 
com foco também na tecnologia de-
senvolvida para o preparo da bebida”.
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Máquina de coluna. Patente M.A.R.E.- Máquinas Automáticas Aquecimento Elétrico. 
Permite controlar o consumo: fechando a torneira de fornecimento de água, a 
corrente é interrompida. Além disso, a caldeira é substituída por aquecedores 
menores que podem ser acionados separadamente



JORNAL DO CAFÉ - Nº191 | 45

Exposição fotográfica fica na Itália até setembro, mas também irá para Ásia e EUA

“P
erfume de um sonho.Uma 
viagem no mundo do café” é 
o nome da exposição do fotó-
grafo Sebastião Salgado para a 

Illycaffè em Veneza, na Itália, aberta 
em maio e que poderá ser visitada até 
27 de setembro. Com curadoria de sua 
esposa, Lélia Wanick Salgado, a mostra 
com 75 fotos será exibida na Fundação 
Bevilacqua La Masa, em parceria com 
a editora italiana Contrasto.

As imagens estão entre as mais 
representativas de uma jornada que 
o mestre da fotografia percorreu por 
cafezais de 10 países produtores, in-
clusive o Brasil, a convite da Illycaffè, 
como uma homenagem aos trabalha-
dores que se dedicam com afinco e ca-
rinho ao café. A exposição em Veneza 
será a primeira de muitas que acon-
tecerão nos próximos três meses, em 
locais como Estados Unidos e Ásia. 

Durante lançamento da mostra 
para a imprensa, no início de maio, 
que contou com a presença de Sebas-
tião Salgado, foi também apresentado 
o livro, com o mesmo título da expo-
sição, publicado pela Contrasto. Além 
das imagens do fotógrafo, ele traz tex-
tos do próprio Salgado, de Andrea Illy, 
CEO da Illycaffè, do escritor chileno 
Luis Sepulveda e da crítica de arte ita-
liana Angela Vettese. A curadoria do 
livro também coube a Lélia Salgado.

A exibição na cidade italiana é 
parte de um projeto maior que a Illy-
caffè apresentará ao público, por meio 
de uma série de eventos e iniciativas 
na segunda metade deste ano, não só 
em Veneza, como também em Milão e 
Trieste, onde fica sua sede. A propósito, 

as imagens e o livro de Salgado estão 
no Pavilhão do Café, na EXPO Milão 
2015, cujo tema é “Alimentando o Pla-
neta, Energia para a Vida”. Parceira 

oficial do megaevento, a Illycaffè tam-
bém apresentará outras diversas atra-
ções relativas ao universo do café, do 
grão à xícara e do passado ao futuro.

C
rédito: © Sebastião Salgado/A
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Trabalhadora da colheita de café na plantação de Shangri La. Rift Valley, nas encostas da 
cratera Ngorongoro. Tanzânia, 2014.

Trabalhadores da colheita de café em Finca la Hilda, nas encostas do vulcão Poas, região de 
San José. Costa Rica, 2013.



CAFÉ & SAÚDE

Descoberta 
foi feita pela 

Embrapa e 
Universidade de 

Brasília

PROTEÍNA DE CAFÉ 
TEM EFEITO SIMILAR 

AO DA MORFINA
A 

Embrapa Recursos Genéticos e 
Biotecnologia e a Universidade 
de Brasília - UnB identificaram 
fragmentos de proteína (peptídeos) 

inéditos no café com efeito similar ao 
da morfina, ou seja, apresentam ativi-
dade analgésica e ansiolítica, com um 
diferencial positivo: maior tempo de 
duração desses efeitos em experimen-
tos com camundongos. O pedido de 
patente de sete peptídeos identificados 
neste estudo foi encaminhado ao INPI 
- Instituto Nacional de Proprieda-
de Intelectual no dia 18 de agosto de 
2014, sob o título de “Peptídeos opiói-
des” (PI20140203524-BR).

 A caracterização dessas moléculas 
faz parte da tese de doutorado do es-
tudante Felipe Vinecky, desenvolvida 
no Departamento de Biologia Mole-
cular da UnB e na Embrapa Recursos 
Genéticos e Biotecnologia, sob a coor-
denação do pesquisador Carlos Bloch 
Júnior. A identificação dos peptídeos 
se deu quando Felipe estava em bus-
ca de genes de café associados à me-
lhoria da qualidade do produto, como 
parte de um projeto desenvolvido em 
parceria entre a Embrapa e o Centro 
de Cooperação Internacional em Pes-
quisa Agronômica para o Desenvolvi-
mento (CIRAD, sigla em francês).

 Ao analisar as sequências gênicas 
e correspondentes traduzidos protéi-
cos, Felipe e Carlos Bloch observaram 
que algumas delas continham frag-
mentos internos (encriptados) com es-

truturas semelhantes à de alguns opi-
óides endógenos de humanos, como 
por exemplo, a encefalina. Decidiram, 
então, sintetizar análogos estruturais 
para avaliar experimentalmente suas 
funções biológicas e efeitos fisiológi-
cos em mamíferos.

Da mesma forma, um concentra-
do protéico presente no endosperma 
(maior parte da semente) do café foi 
submetido à digestão enzimática in vi-
tro para simular o processo digestivo 
em humanos e, assim, deduzir como 
poderia ser o processo real de biodis-
ponibilização e atividade final dessas 
moléculas dentro do organismo.

A partir dos análogos sintéticos, 
foram realizados testes com camun-
dongos na Universidade de Brasília, 
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que comprovaram ser o efeito similar 
ao da morfina. Foi demonstrado, po-
rém, que o tempo de duração do efeito 
analgésico é significativamente supe-
rior, cerca de quatro horas. Além dis-
so, nas condições experimentais ava-
liadas, não foram observados efeitos 
colaterais que merecessem registro. 
Outros experimentos mais direciona-
dos a esse tipo de questão terão que 
ser executados para avaliar esse as-
pecto com o devido rigor científico.

O estudo de proteínas nas quais são 
identificados fragmentos internos fun-
cionais (peptídeos encriptados) é parte 
de um novo conceito em desenvolvi-
mento na área de biomoléculas, que foi 
iniciado há mais de uma década pela 
equipe do Laboratório de Espectrome-
tria de Massa da Unidade (LEM), pa-
tenteado em 2006 e publicado em 2012. 

“Mal comparando, seria como uma 
Matrioshka (boneca russa) molecular. 
Dentro da molécula maior existem 
outras menores, porém com formas e 
atividades diferentes da maior de todas 
ou da maior imediatamente anterior”, 
explica Carlos Bloch. Tal metodologia 
foi desenvolvida na Embrapa Recursos 
Genéticos e Biotecnologia a partir do 
conhecimento das vias bioquímicas de 
processamento, reparo e degradação de 
ácidos nucléicos e proteínas associado 
às técnicas de bioquímica analítica do-
minadas pela equipe do Laboratório.

Genoma Café
É importante ressaltar que nada 

disso teria sido possível sem o se-

quenciamento do genoma funcional 
do café, em 2004, capitaneado pelo 
pesquisador da Embrapa Recursos Ge-
néticos e Biotecnologia, Alan Andra-
de, que resultou num banco de dados 
com mais de 200 mil sequências gêni-
cas, das quais cerca de 30 mil já estão 
identificadas.

O genoma do café foi uma iniciati-
va do Consórcio Brasileiro de Pesqui-
sa e Desenvolvimento do Café, com o 
apoio da FAPESP (Fundação de Apoio 
à Pesquisa do Estado de São Paulo), FI-
NEP (Financiadora de Estudos e Proje-
tos), INCT Café (Instituto Nacional de 
Ciência e Tecnologia do Café) e Insti-
tuto UNIEMP (Fórum permanente das 
relações Universidade-Empresa).

Esse banco fica à disposição das 
instituições de pesquisa e não é a pri-
meira vez que é utilizado, com suces-
so, em prol de descobertas científicas 
importantes e de pedidos de patente. 
Em 2010, o pesquisador da Embrapa 
Recursos Genéticos e Biotecnologia, 
Eduardo Romano, em parceria com a 
Universidade Federal do Rio de Janei-

ro (UFRJ) identificou genes de tole-
rância à seca, que podem ser transferi-
das a outras culturas, como cana, soja 
etc. Em 2013 e 2014, dois pedidos de 
patentes de autoria de outra pesquisa-
dora da Embrapa Recursos Genéticos 
e Biotecnologia, Juliana Dantas, tam-
bém foram encaminhados ao INPI. 
Neste caso, se trata de genes promoto-
res capazes de otimizar o desenvolvi-
mento de organismos geneticamente 
modificados, fazendo com que o gene 
inserido se expresse apenas em partes 
específicas das plantas, como flores, 
frutos, etc., e não na planta inteira.

Enfim, o sequenciamento do ge-
noma funcional do café abriu portas 
para inúmeros resultados científicos 
em prol da agropecuária e outros se-
tores da economia, pois disponibilizou 
para a ciência um manancial rico e 
bem organizado de genes. “Essa bi-
blioteca genética tem sido de extrema 
importância para as nossas pesquisas 
e já estamos em busca de outros resul-
tados com diferentes parceiros públi-
cos e privados”, informa Bloch.

CAFÉ E PARKINSON
Consumo regular de café pode reduzir ris-
co de desenvolvimento da doença

Nos últimos oito anos, o Laboratório 
Experimental de Doenças Neurodegenerati-
vas do Departamento de Farmacologia da 
Universidade Federal de Santa Catarina, 
coordenado pelo Prof. Rui Daniel S. Pre-
diger, tem desenvolvido diversas pesquisas 
avaliando o efeito da cafeína em modelos 
animais da doença de Parkinson. São estu-
dos que vêm sendo realizados em colabo-
ração com pesquisadores da Universidade 
de Coimbra (Portugal) e da Universidade 
Paris Descartes (França).

“Mostramos que o consumo regular 
de cafeína por ratos é capaz de prevenir 
contra a morte de neurônios dopaminér-
gicos (os mesmos que se degeneram em 
paciente com a doença de Parkinson), in-
duzida pela exposição ambiental a toxinas 
e metais associados ao desenvolvimento da 
doença de Parkinson”, explica o Pro. Pre-

diger. A cafeína foi também capaz de pro-
teger contra o aparecimento de sintomas 
motores (rigidez e dificuldades locomoto-
ras) e não motores (depressão, prejuízos 
de memória), nestes modelos animais da 
doença de Parkinson. “Os benefícios da ca-
feína foram confirmados em camundongos 
com deleção genética ou bloqueio farmaco-
lógico do alvo para a cafeína (os receptores 
A2A para adenosina), sendo estes benefícios 
associados ao aumento da plasticidade de 
diversas áreas do sistema nervoso central”. 

De acordo com o Prof. Prediger, já 
existem estudos mostrando que o consu-
mo regular de café reduz em 2-3 vezes 
os riscos do desenvolvimento da doença 
de Parkinson e existem 2 medicamentos 
(istradefilina e preladenant) sendo desen-
volvidos pela indústria farmacêutica para 
o tratamento da doença de Parkinson que 
possuem mecanismos semelhantes ao da 
cafeína. Estes medicamentos estão em fase 
clínica III, que é uma etapa antes de che-
gar ao mercado.



PENSA USP

ARTIGO

As evoluções e mudanças nos agronegócios 
brasileiros nos últimos 25 anos.

O 
PENSA - Centro de Conhecimen-
tos em Agronegócios da Univer-
sidade de São Paulo completa 
25 anos. Idealizado e iniciado 

pelo Prof. Decio Zylberstajn, após ter 
frequentado o tradicional Harvard 
Agribusiness Seminar, comandado 
pelo Prof. Ray Goldberg, o programa 
começou modesto, porém com uma 
visão para o futuro. Sua missão era 
fazer pesquisa, avançando na teoria 
da coordenação de sistemas, estudos 
de contratos, através da educação em 
graduação, pós-graduação e lato sen-
so. A consultoria aplicada também 
desempenhava um papel importante 
nas atividades do programa.

O termo agribusiness foi cunhado 
pelo Prof. Goldberg em 1957 quando, 
juntamente com o Prof. John Davis, 
publicou um relatório de pesquisas 
na Universidade de Harvard inti-
tulado: “A concept of agribusiness” 
(Um conceito de agronegócios). Até 
então, a Economia Agrícola tradicio-
nal e seus pesquisadores estudavam 
a agricultura de forma estanque, 
dentro dos seus diversos segmen-
tos que são: insumos, a unidade de 
produção agrícola, a indústria, a 
distribuição e varejo e o consumidor 
(cuja teoria, na época, se atinha à 

prof. dr. samuel ribeiro Giordano 

engenheiro agrônomo.
pesquisador e Consultor sênior 
do pensa-usp desde 1990

análise microeconômica de oferta e 
demanda, curvas de indiferença, va-
lor, custo de oportunidade, análises 
custo benefício e assim por diante). 
Nesse sentido também o PENSA ino-
vou, trazendo para seu campo de es-
tudo inúmeras pesquisas envolven-
do o consumidor, e sempre iniciando 
seus trabalhos olhando para o que o 
mercado desejava.

O Prof. Goldberg chama a so-
matória do conjunto de operações 
– que vão desde a escolha dos insu-
mos passando pela fazenda, indús-
tria, distribuição e consumidor – de 
agribusiness, ou seja, os negócios 
da agricultura. Montou uma matriz 
de insumo-produto, considerando 
tudo que entrava e saia do Sistema 
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inovação. Introduz novos atores que 
fazem um importante papel no todo, 
que são as organizações e as institui-
ções (regras do jogo), dando sequencia 
também aos estudos da economia ins-
titucional aplicada aos agronegócios.

Um dos primeiros trabalhos de 
vulto do PENSA no inicio dos anos 
1990 foi uma pesquisa intitulada O 
Sistema Agroindustrial do Café - Um 
estudo da Organização do Agribusi-
ness do Café visto como a chave da 
competitividade, encomendada por 
todas as associações que atuavam no 
agribusiness do café, à época (CNC, 
Federação dos Exportadores de Café, 
ABIC e ABICS), com a coordenação 
do então Comitê Brasileiro do Café - 
CBC. Tive o prazer de participar da 

equipe de autores, juntamente com 
outros professores, alunos e estagiá-
rios, traçando uma radiografia e fo-
tografia deste SAG àquela época.

O trabalho se diferenciava dos es-
tudos tradicionais porque foi feito a 
partir da perspectiva do consumidor, 
e não da produção, como era mui-
to comum. Esta pesquisa auxiliou a 
consolidação da metodologia PENSA 
de Análise de Sistemas Agroindus-
triais, entendendo e estudando os 
Sistemas a partir das exigências im-
postas pelo mercado. Outro aspecto 
importante foi a base que este estudo 
proporcionou para o entendimento 
das relações contratuais que caracte-
rizam os SAGs. 

Este tema – os contratos e suas 

Agroindustrial (daí o PENSA cha-
mar de Sistemas Agroindustriais 
- SAGs e não apenas de cadeia de 
produção) e quantificando, atra-
vés de valores monetários, visando 
avaliar os segmentos do sistema e 
também verificar onde se davam as 
transferências de renda dentre os 
diversos segmentos.

De extrema valia à pesquisa, o 
Prof. Decio Zylbersztajn traz o mode-
lo de Harvard e os conceitos do Prof. 
Golberg para a academia brasileira e, 
através do PENSA, inicia os estudos 
dos sistemas agroindustriais. O Pensa 
monta um modelo conceitual chama-
do de Sistema Agroindustrial, gené-
rico e válido para qualquer produto 
dos agronegócios, porém com uma 
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café total pelo Brasil era de 8,5 mi-
lhões de sacas de café verde e que 
este ano de 2015 espera-se um con-
sumo interno total que poderá che-
gar a 21milhões de sacas. 

O consumo per capita brasileiro 
em 1988 era de 1,53 kg , segundo da-
dos do IBC e o consumo, em 1974 era 
de 2,69 kg per capita. Isto demonstra-
va a decadência em que se encontra-
va este sistema agroindustrial, com 
os consumidores rejeitando um tradi-
cional produto que não os agradava. 

Hoje , em 2015, o Brasil ostenta 
com orgulho uma marca de 6,00 kg 
per capita, tendo ultrapassado tradi-
cionais consumidores como a Itália, 
demonstrando o vigor do mercado 
interno, que muito auxilia o avanço 
e as conquistas do SAG do café em 
direção à qualidade. Este avanço foi 
fruto de inúmeras ações por parte dos 
atores da cadeia do café, com a insti-
tuição e selo de pureza, num primeiro 
estágio, avançando, com o tempo, em 
direção ao selo de qualidade. Ações 
ao longo da cadeia, com os produ-
tores envolvidos, a indústria, os ór-
gãos de pesquisa, as cooperativas, 
associações e interesse, academia e 
outros, levaram a um avanço genera-
lizado do SAG do Café brasileiro em 
direção à visão de futuro que o Estu-
do do PENSA indicava: A Qualidade. 

Figuras de destaque no mundo do 
café, como o Dr. Ernesto Illy, tiveram 
relevante atuação no convencimento 
dos atores da cadeia de que o cami-
nho melhor a ser seguido era aque-
le que levava à qualidade. Por seus 
relevantes serviços à cafeicultura 
brasileira, inúmeros prêmios, meda-
lhas e títulos de cidadania lhe foram 
merecidamente conferidos in vita. 
Da mesma forma, o PENSA foi reco-
nhecido e premiado pela ABIC, Illy e 
outras entidades por sua levante co-
laboração ao SAG do café no Brasil.

Muito já foi feito pelo PENSA 
estudando os Sistemas Agroindus-
triais Brasileiros e muito ainda está 
por vir em nossa sequencia de pes-
quisas. O Agronegócio brasileiro 
não pode parar e não parará apesar 
de tudo e de todos.

relações –, constitui-se até hoje 
como um dos carros-chefe das li-
nhas de pesquisa e consultoria do 
PENSA, buscando entender como os 
contratos inf luenciam as necessi-
dades de coordenação dos Sistemas 
Agroindustriais. 

O início dos anos 1990 se carac-
terizava por outro fato marcante na 
agricultura brasileira, que foi o pro-
cesso de desregulamentação. Este 
processo exigiu, com a desinterven-
ção do Estado na agricultura e nos 
agronegócios, um papel muito mais 
atuante dos atores privados (associa-
ções de interesse de classe, sindica-
tos rurais, cooperativas e outros). O 
Pensa auxiliou inúmeras associações 
a redefinirem seus caminhos e sua 
pautas de atuação, através do método 
PENSA de Gestão Estratégica. 

Voltando ao Sistema Agroin-
dustrial do Café, nesta pesquisa, 
de forma quase profética, vislum-
bramos um cenário onde o café 
passaria por um processo de desco-
moditização, avançando pela dife-
renciação via qualidade.

O estudo abrangeu as várias di-
mensões do agribusiness café, tais 
como a distribuição e consumo, tor-
refação e moagem e café solúvel, a 
produção agrícola (que tive o prazer 
de escrever), as relações dentro do 
sistema e finalmente, os cenários 
de regulamentação, tecnologia, pes-
quisa e desenvolvimento. Ao final, 
o fecho da pesquisa englobava um 
total de 52 sugestões de ações pro-
postas para o Sistema, na qual se 
descrevia a ação, os setores bene-
ficiados pela ação, os prazos para 
implementação, as adequações ne-
cessárias de outros atores, os custos 
estimados, os apoios de agentes ex-
ternos e as fontes de recursos. 

Com muito orgulho o PENSA re-
cebeu prêmios de reconhecimento por 
este trabalho tais como a homenagem 
pelo destaque no desenvolvimento 
das indústrias torrefadoras e do mer-
cado de café da ABIC - Associação 
Brasileira da Indústria de Café.

Recorde-se que, quando a pes-
quisa foi realizada, o consumo de 

O trabalho se 
diferenciava dos 

estudos tradicionais 
porque foi feito 

a partir da 
perspectiva do 

consumidor, e não 
da produção, como 
era muito comum
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