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I EDITORIAL

A PALAVRA DA ABIC

volucdo. Com essa palavra eu de-

fino o que foi o nosso 23° Encafé,

realizado de 11 a 15 de novembro

no Hotel Transamérica - Ilha de
Comandatuba. Evoluimos em conhe-
cimento, em troca de experiéncia e,
sobretudo, evoluimos ao prop6ér um
Programa de Qualidade Ampliado,
atendendo a uma nova realidade de
mercado, caracterizada por um consu-
midor mais educado, que conhece mais
café e por isso precisa ter a oferta de
produtos que atendam a este seu an-
seio por mais qualidade.

A exemplo do que aconteceu na dé-
cada de 1980, quando as industrias se
uniram, em eventos similares ao En-
café, para estruturar o que viria a ser
uma das primeiras certificacdes na
area de alimentos e bebidas - o Selo de
Pureza, lancado em 1989 - a ideia ago-
ra ¢ ampliar o espectro dessa chancela
para o quesito Mais Qualidade e tudo
o que ele envolve. Vamos iniciar um
importante periodo de discussdo mais
aprofundada com nossos associados,
mas tenho certeza que estamos, mais
uma vez, no caminho certo.

O sucesso do 23° Encafé, que contou
com mais de 500 participantes, sendo
123 empresas, também se deve a sua
excelente programacio. Foram mais de
23 horas de conteudo, com a apresen-
tacdo de trés pesquisas de tendéncias e

comportamento do consumidor, além de
varias palestras e paineis de alto gaba-
rito. As atividades praticas e workshops
atrairam mais de 100 empresas, provo-
cando uma intensa interacao.

Também a Rodada de Negdcios, re-
alizada pela ABIC e SEBRAE, contou
com a participacdo ativa de vende-
dores e diversos industriais. E nossa
tradicional Exposicdo de Madaquinas,
Equipamentos, Produtos e Servicos
mais uma vez foi ponto de encontro,
de apresentacdo de novidades, inova-
coes e de troca de informacdes.

A agenda de atividades também per-
mitiu muitos momentos de confraterni-
zacdo, reunido de familias e reencontro
de amigos, parceiros, fornecedores e
outras empresas do agronegocio café,
0 que ¢ outra importante caracteristica
deste encontro anual.

Nosso evento foi completo e vibrante,
tanto que pesquisas realizadas duran-
te o encontro apontaram que 98% dos
participantes tém interesse em marcar
presenca no 24° Encafé, em 2016. Con-
forme frisado inumeras vezes durante
o evento, crises sdo oportunidades de
se abrir para novos negocios, de se evo-
luir. Por isso, aguardo todos vocés no
nosso proximo Encafé!

Ricardo de Sousa Silveira
Presidente em exercicio da ABIC
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QUALIDADE Dt
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Wm - Transamé: Da - INeUs-DA

A mesa diretora da cerimdnia de abertura do 23° Encafé acompanha a execugdo do hino nacional. Da esquerda para a direita esto Livio Assayag,
Silvio Aparecido Alves, Egidio Malanquini, Claudiana Campos Fiqueiredo, Ricardo Silveira, Pavel Cardoso, Marco Antonio Campos e Rita Milagres
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A melhoria continua
da qualidade do
café oferecido

aos consumidores

e a importancia

das certificacoes
ABIC foram temas
recorrentes durante
todo o evento

Fotos: Claudio Arouca

“ om ou sem crise, a quali-
dade ¢ a palavra-chave do
mercado de café, e é o fator
fundamental para obtermos

lucratividade e garantirmos a sobre-
vivéncia de nossas industrias”. Com

essa afirmacdo feita em seu discur-
so na cerimodnia de abertura do 23°
Encafé, o presidente em exercicio
da ABIC, Ricardo de Sousa Silveira,
deu o tom do que seria todo o even-
to, cujo tema central era ‘Qualidade
Certificada ABIC, seguranca para os
consumidores’.

“Esse Encafé acontece em um mo-
mento critico para nosso Pais. Mas
tenho certeza que, aqui, encontrare-
mos caminhos para transformar esse
ambiente de crise em oportunidades
de negdcios”, disse Ricardo Silveira.
Em tom otimista, convocou todos
a “inovar, buscar novas opcdes de
consumo, novas tecnologias de em-
balagem, novas formas de marke-
ting e posicionamento dos produtos.
Mas sempre com qualidade”, frisou.

Ricardo Silveira agradeceu a
presenca dos mais de 500 parti-
cipantes no evento e contou que,

-H-.i Industria de Galé

1 ABIES

“Esse Encafée
acontece em

um momento
critico para nosso
Pais. Mas tenho
certeza que, aqui,
encontraremos
caminhos para
transformar esse
ambiente de crise
em oportunidades
de negocios”

- Ricardo de Sousa Silveira
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Recebendo @ mengdo honkosa*Qualidade e Consisténcia 2015” Paulo Oton, da Melitta, Clodoaldo glesias, da Baggio Coffees
e Vagner Milani, da Noivacolinenses, das mdos do presidente Ricardo Silveira e de Marco Antdnio Campos-e Pavel Cardoso.

“Temos um
plano ja
desenhado
ate 2020

com diversas
parcerias
envolvendo
todos os
segmentos da
cafeicultura”

- Francisco Assis

muito em breve, o presidente Amé-
rico Sato reassume o posto. “Todos
sabem que o presidente estd em
licenca médica desde marco. Mas
acredito que em janeiro ja estara li-
berado”, comemorou.
Representando o Sebrae Nacio-
nal, Claudiana Campos Figueiredo,
gerente da Unidade Regional Ilhéus
do Sebrae, lembrou de Ariano Suas-
suna em suas breves palavras, para
definir o momento atual: ele se di-
zia nem otimista, nem pessimista,
mas sim um realista esperancoso. “A
realidade ndo nos fard sucumbir e
conseguiremos éxito”, afirmou. Ela
também citou a previsdo de um CEO
da Google, que até 2020 apenas 40%
das empresas existirdo. “Mas vocés
possuem as qualidades e competén-
cias para permanecer”. E lembrou:
“Nossa missdo ¢ nos colocarmos a
servico dos pequenos negocios. E
fortalecer, apoiar na gestio, na efici-
éncia, na inovacdo e na qualidade”.

Marketing e Parcerias

Representando a  producéo,
Francisco Sérgio Assis, presiden-
te da Federacdo dos Cafeicultores
do Cerrado, unica regido com De-
nominacdo de Origem Controlada
(DOC), iniciou seu discurso para-
benizando os torrefadores, “que le-
vam nosso café para as xicaras do
povo brasileiro. Parabéns pelo tra-
balho da ABIC que ¢ reconhecido
aqui e internacionalmente”.

Ele lembrou que hd um ano e
meio, foi realizado um evento em
Brasilia, reunindo todos os seto-
res, quando foram priorizadas al-
gumas atitudes que a cafeicultura
nacional deveria ter a frente. “Uma
delas, a questdo da broca do café,
que hoje pode afligir a torrefacio
na questdo qualidade... Trago uma
boa noticia do presidente do CNC,
que nessa semana sera publicada
a primeira molécula nova para o
controle da broca, o produto vo-



liam targo da Syngenta”.

Outra questdo levantada nesse
evento em Brasilia, disse Francis-
co Assis, era relativa a estatistica
da producédo, pois cada um falava
qualquer volume. “Em quem acre-
ditar? Prefiro acreditar na Conab,
a unica que tem técnico e estatis-
tica sufiente para falar o melhor
numero. Mas via CNC, estamos fa-
zendo o georeferenciamento de to-
das as propriedades, porque quem
ndo conhece o real tamanho néo
pode ter firmesa em seu numero,
nio pode falar com seguranca”.

Na area politica, Francisco As-
sis lembrou dos diversos ministros
que passaram pela pasta da Agri-
cultura no ultimo governo. “Agora
a Katia Abreu estd restabelecen-
do uma agenda politica dentro
do CDPC que ¢ o orgao gestor”. E
afirmou que ¢ preciso unido entre
todos os setores por um objetivo
comum para se fazer um bom tra-

Baggio Goum jetl 2d

balho de marketing. “O Dr. Darcy
quebrou um grande paradigma:
café faz bem para a saude; café ¢
energia. Precisamos colocar café
na mesa para os estudantes. Dis-
tribuir parte do café do governo
nas escolas. Podemos fazer marke-
ting conjunto”.

Francisco Assis também fa-
lou sobre o cerrado mineiro. “A
Federacdo tem oito cooperativa,
oito associacdes e uma fundacio.
Recebemos em torno de 50% do
café do cerrado. Temos um plano
ja desenhado até 2020 com diver-
sas parcerias envolvendo todos
os segmentos da cafeicultura,
torrefadores, exportadores, enti-
dades de pesquisa”. Sdo parcerias
capazes de promover a qualidade
do café da regido, a exemplo do
recente lancamento do café 3 Co-
racdes em capsula com essa ori-
gem. “Foi mesmo uma grata sur-
presa”, comemorou.

Agregacgao de valor

Parceria e marketing foram
duas palavras constantes também
no discurso de Rita de Cassia Mila-
gres Teixeira Vieira, coordenadora
geral de Agronegocios do Ministé-
rio do Desenvolvimento, Industria
e Comércio Exterior. Rita também
integra o CDPC - Conselho Delibe-
rativo da Politica do Café e os seus
comités de Planejamento Estratégi-
co e Marketing.

“Temos tido uma parceria muito
forte com a ABIC e os outros setores,
que vem agregando valor ao café.
Nesses ultimos 2 anos trabalhamos
muito, colocando todos os instru-
mentos necessdrios. Colocamos o
café torrado e moido no Reintegra,
que era o instrumento que devolvia
para o exportador 3% do valor ex-
portado; no Revitaliza, do BNDS, e
no Proex. Também brigamos para o
café entrar na cesta basica, pois o
Ministério da Fazenda tinha uma

Clodoaldo Iglesias, da Baggio Coffees, Jack Robson Silva, da CFX do Brasil, Gilberto Nogueira, da 3 CoragGes e Eduardo Bendizius, da Brasil Espresso
recebem seus certificados das maos do presidente Ricardo Silveira e dos vice-presidentes Marco Antdnio Campos e Pavel Cardoso.

JORNAL DO CAFE - N193 | 9



Ha um mercado
internacional
potencial

para o café
industrializado
com maior
valor agregado,
mas o foco
continua sendo
café verde
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resisténcia”. Rita disse que, de me-
moria, havia contabilizado que o
MDIC havia disponibilizado 12 ins-
trumentos para o setor. “Isso sem
contar que estamos atentos, como
no caso do Endosulfan. Fomos no
Mapa, na Anvisa, no Ibama, porque
nio podiamos ficar sem um substi-
tuto. Ou seja, trabalhamos sempre
na tentativa de tirar os gargalos e
fortalecer a cadeia”.

Rita disse que o periodo que esta-
mos vivendo ¢ complicado, “mas te-
mos uma agenda positiva e podemos
trabalhar juntos e quero conclamar
vocés todos”. Para ela, ha um mer-
cado internacional potencial para o
café industrializado com maior va-
lor agregado, mas o foco continua
sendo café verde. “Temos que mudar
a estratégia. Quem ganha dinheiro
com café sdo os que agregam valor.
Ha varios paises para fazermos acor-
dos. Quais paises queremos conquis-
tar para o café?”, questionou. “Ha
um potencial enorme e ndo podemos
perder isso. Por isso, coloco o MDIC
a disposicdo do setor. Nossas portas
estdo abertas. Vamos agregar valor”.

Os melhores do PQC

Durante a ceriménia de abertura
do Encafé, foi feita também a entre-
ga do prémio “Melhores da Qualida-
de do Café do PQC - ABIC 2015”, as
marcas que se destacaram neste ano
no Ambito do Programa de Qualidade
do Café. Sio produtos das categorias
Tradicional, Superior e Gourmet,
que alcancaram as maiores notas de
qualidade global nas avaliacdes de
manutencdo do programa.

Na Categoria Tradicional, o Pré-
mio Melhores da Qualidade do PQC
- ABIC 2015 foi conferido a marca
Café Fino Grao Tradicional - Torra-
do e Moido, da Trés Coracdes Ali-
mentos S/A, que obteve nota 6,0.

Na Categoria Superior foram pre-
miadas duas marcas: o Café Zimbro
Superior em Grédo, produzido pela
CFX do Brasil, que obteve a nota 6,5,
e o Café Padre Victor Superior - Tor-
rado e Moido, produzido pela Café

Sorriso Ltda., que obteve nota 6,6.

Na Categoria Café Gourmet trés
marcas foram campeds: o Café Ma-
dame D’Orvilliers Expresso Gourmet
em grio, produzido pela industria
Oliveira Faria, que obteve nota 7.6; o
Café Especial Espirito Santo, produ-
zido pela Brasil Espresso, que obteve
a nota 7.4; e o Café Baggio Gourmet
Saché¢, produzido pela Baggio Coffe-
es Exportacio, que obteve a nota 7.4.

A novidade este ano ficou por
conta de uma nova premiacéo criada
pelo Comité de Qualidade da ABIC,
para distinguir, com uma Mencéo
Honrosa, as empresas que, partici-
pando ha mais de cinco anos do PQC,
tenham alcancado notas de Qualida-
de Global consistentes em todas as
avalia¢des laboratoriais.

Na Categoria Café Tradicional,
a Mencdo Honrosa foi conferida
ao Café Morro Grande Organico,
da Torrefacdo Noivacolinenses,
que obteve nota de Qualidade Glo-
bal de 5.3 pontos.

Na categoria Superior, foram pre-
miadas duas empresas com trés pro-
dutos, todos com nota de Qualidade
Global de 6,5 pontos: Café Canecédo
Premium Torrado e Moido, produzi-
do pela Café Canecéo, e Café Regides
Brasileiras - Cerrado e Café Regides
Brasileiras - Mogiana, produzidos
pela Melitta do Brasil.

Na categoria Gourmet, a mar-
ca premiada foi a Baggio Espresso
Gourmet Grdo, da Baggio Coffees
Exportagcdo, que obteve a nota de
Qualidade Global de 7.5 pontos.

Essa premiacdo, que passa a ser
conferida anualmente, tem como ob-
jetivo destacar o comprometimento
dessas empresas com 0S seus pro-
dutos, com o dominio tecnoldgico
dos processos, e com o Programa de
Qualidade do Café. “E, enfim, um
reconhecimento pelo excelente tra-
balho desenvolvido por esses nos-
sos associados ao longo dos anos,
em busca da melhora da qualidade
e em respeito ao consumidor”, disse
o presidente em exercicio Ricardo de
Sousa Silveira. o



Exceléncia em qualidade
de torra a sua disposicao
para produzir os
melhores cafés.
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Segundo o economista
Mendonca de Barros,
apesar dos problemas

da economia brasileira

- que persistirdo

no ano de 2016 -

ha oportunidades

para exportar

mais, apostando em
inovacoes tecnologicas
e agregacdo de valor

Por: Danielle Fonseca

até o ano que vem”. Assim o

economista José Roberto Men-

donca de Barros, da consul-
toria MB Associados, resumiu a ex-
pectativa para a economia brasileira
durante a sua palestra sobre as “Pers-
pectivas politico econémicas para o
Brasil no biénio 2016/2017”, que abriu
a grade de trabalhos do 23° Encafé.
“Entretanto, devemos aproveitar as
oportunidades e o0 movimento de mu-
danca que esta comecando, o que le-
vara o Pais voltar a crescer a partir de
20177, emendou.

Para ele, a desvalorizacdo do real
frente ao dolar - reflexo das dificulda-
des enfrentadas pelo Brasil e da recu-
peracdo da economia norte-americana
- abre espaco para as companhias
brasileiras serem mais fortes nas ven-
das externas. “As empresas podem
reforcar as suas linhas de exportacéo

‘ ‘ Avida serd muito complicada



e a internacionalizacfo. Aproveitar a
maior competitividade com as impor-
tacdes e eventuais oportunidades de
nacionalizacio de produtos e compo-
nentes”, afirmou.

Para ter sucesso nas exportagdes
durante a crise, Mendong¢a de Barros
também acredita que ¢ preciso um es-
forco das companhias na direcdo das
melhores praticas, reducio de custos e
inovacdo. Ele destaca que uma opcio,
por exemplo, ¢ apostar na criacio de
novos produtos, que tragam facilidades
e atendam melhor as necessidades dos
consumidores. No setor do café, alguns
exemplos que citou foram as capsu-
las e os cafés de origem controlada e
certificados. Essa aposta também vai
ao encontro da necessidade de o Bra-
sil exportar produtos com maior valor
agregado, que tragam mais receita, e
ndo apenas commodities.

Outra oportunidade criada pela

0 economista José Roberto Mendonga de Barros, na palestra Perspectivas

crise, segundo o economista, ¢ a con-
solidacdo e a aquisi¢do de bons ativos
a bons precos. E um bom momento
para renegociar contratos e realizar
aquisi¢des, por exemplo, encontrando
precos mais baixos.

Para Mendonca de Barros, o se-
tor do agronegdcio ¢ um dos que ja
tem aproveitado essas oportunida-
des e o que tem tido melhor desem-
penho no pais. “O agronegocio ¢ o
Unico segmento relevante no Brasil
que tem no centro do seu desenvol-
vimento a inovacio tecnoldgica e o
aumento de produtividade, o que ¢
fundamental”, disse.

Previsoes

A previsdo da MB Associados ¢ que
o Produto Interno Bruto (PIB) do agro-
negocio cresca 2,4% este ano e 3% no
préoximo ano, o que fard com que acu-
mule uma alta de mais de 14% de 2013

Politico Econdmicas para o Brasil no bignio 2016/2017

a 2016. Enquanto isso, no mesmo pe-
riodo, o PIB brasileiro tera acumulado
uma queda de 1,6%, caso as previsdes
de retracdo de 3% e de 1,4% em 2015
e em 2016, respectivamente, se confir-
mem. Esse movimento faz com que o
agronegocio tenha uma participagédo
cada vez maior no PIB do Brasil.

Apods uma retracio neste e no pro-
ximo ano, o economista acredita que o
Brasil possa voltar a crescer em 2017,
o que sera facilitado por uma inflacéo
e taxa de juros menores. Sua previ-
sdo ¢ que a inflacio passe de 9,9% ao
final desse ano para 5,6%no final de
2016. Dessa forma, os juros terdo es-
paco para cair e a taxa Selic pode pas-
sar de 14,25% esse ano para 11,25%
no ano que vem.

A taxa de cambio, por sua vez, ndo
deve ter grandes alteracdes, continu-
ando elevada e encerrando em R$ 4,10
ao final de 2015 e R$ 3,98 em 2016.0
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E o0 que indica
pesquisa Tendéncias
do Consumo de Café,
da Euromonitor.
Experiéncia

com capsulas
funciona como um
instrumento de
educacdo para o cafe

Por: Inés Figueiro

pesquisa da Euromonitor

International, apresentada

durante o 23° Encafé, indi-

ca que o crescimento da in-
dustria esta ancorado, sobretudo,
no mercado de cafés ‘premium’.
Segundo dados apresentados, as
vendas no varejo deverdo saltar
das 981 mil toneladas registra-
das em 2014 para 1,2 milhédo de
toneladas em 2019. O crescimen-
to anual estimado varia de 4,3%
a 4,6%. Ja o valor total de venda
saltara de R$ 14,1 milhoes para
R$ 21,9 milhdes em igual perio-
do. Esse incremento ligeiramente
superior a R$ 7 milhdes, segundo
o consultor Jodo Luiz Paschoal,
resultard, principalmente, de um
movimento de “premiunizacio”
do consumo, que levara a um au-
mento no consumo de capsulas.

Esta forma de consumo deve-
ra ter um crescimento de 5009.
Ainda que a base seja pequena,
saltando de 0,6% do mercado
para 1,3%, Paschoal destaca que
as capsulas, ao lado do café tor-
rado, serdo as grandes respon-
saveis pelo aumento da base de
consumidores. A tendéncia para
o café em po, por possuir alta
penetracdo e maturidade, ¢ de se
manter estavel.

Apesar da crise econdémica, a
pesquisa indica ainda que o con-
sumidor deve seguir tomando o

seu cafezinho, ainda que faca
uma substituicdo de marcas, es-
colhendo a de menor preco entre
aquelas sobre as quais ele ja tem
alguma referéncia. “Analisando
a participacdo da bebida na ces-
ta de consumo dos brasileiros, o
café ndo aparenta sofrer impac-
to da crise econdémica”, destaca o
consultor Jodo Paschoal.

Ele ressalta ainda que os bebe-
dores de café no Brasil tém esta-
do mais atentos a caracteristicas
como aroma e sabor. “Sdo essas
duas, principalmente, que arre-
batam o consumidor”. Por isso,
explica, ¢ importante que, como
segmento, a industria fique atenta
a esses dois itens. Um sabor desa-
gradavel interfere negativamente
na experiéncia. “E os consumido-
res estdo também buscando uma
experiéncia sensorial ao consumir
café”. Esse aspecto se da, sobre-
tudo, entre os jovens, que sdo 0s
novos consumidores da bebida.

As conclusdes da Euromoni-
tor indicam aumento do interes-
se por café entre os jovens de 16
a 25 anos, principalmente nas
grandes metrdpoles, por conta
dos conceitos das cafeterias e
inovacdes na categoria. A prin-
cipal delas é a capsula. Ela vem
servindo como uma ferramenta
de educacdo para o consumidor,
que passou a vivenciar na xica-
ra as diferencas entre o café. “A
praticidade e a sofisticacdo tam-
bém ganharam espacgo entre as
pessoas com o advento das cap-
sulas. E elas ndo consideram que
o valor agregado pago por elas
seja tdo alto”, informa. Segundo
Paschoal, esses sdo pontos posi-
tivos que vém ganhando espaco
na percepcio do consumidor bra-
sileiro sobre o café.

Mercado

Hoje, 68% do mercado do café
estd no varejo. O food service
responde por 32%, mas devera
crescer. Dados da Euromonitor
indicam que em 2019 essa rela-

cdo deverd ser 64% e 36%, com
o food service registrando um
aumento de quatro pontos per-
centuais. “Essas mudancas demo-
ram um pouco mais por causa da
crise. As pessoas ndo deixam de
consumir, mas mudam e passam a
consumir dentro de casa. A dimi-
nuicdo na frequéncia de consumo
fora de casa impactou o mercado
de food service em 2014, que deve
apresentar recuperacdo no meédio
prazo, seguindo a tendéncia de
melhora na economia nacional”.

Paschoal destaca que, ape-
sar da renda disponivel ter sido
afetada pela crise, ndo ha um
quadro de retracio no consumo
de café - assim como de chd e
cacau. O que vem acontecendo ¢
apenas uma desaceleracdo, que
devera ser revertida a medida
que a crise econdémica também
va amenizando.

Ao fazer um cruzamento de
dados da relacdo varejo versus
food service no Brasil e em ou-
tros paises com consumo desta-
cado de café, a pesquisa da Eu-
romonitor indicou ainda que a
maior participacdo do café no
segmento de food service acon-
tece no Brasil. Hoje, esta em 3%.
Deverda chegar a 4% em 2019.
“Quem vem perdendo participa-
cdo sdo os carbonados, como re-
frigerantes, principalmente pela
questdo da saudabilidade. Produ-
tos mais sauddveis estdo sendo
mais atraentes ao consumidor e
o café estd entre eles”.

A pesquisa da Euromonitor
traz informacdes bastante am-
plas sobre o mercado de café,
abordando, entre outros itens,
o mercado, o consumo, O per-
fil industrial, e também traca
perspectivas. Todas essas infor-
macdes permitem que os indus-
triais e eventuais investidores
tenham indicativos mais pro-
fundos e detalhados do mercado
para tomar suas decisdes. A pes-
quisa completa estd disponivel
no portal abic.com.br.o
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CAPSULAS

DE

Participacéo do
segmento de monodoses
deve dobrar no Brasil
em quatro anos,
atraindo a atencdo e
aportes de grandes
grupos, com a producao
de capsulas passando a
ser feita no pais

Por: Danielle Fonseca

s cdapsulas de café vieram
para ficar e podem conquistar
um publico cada vez maior no
Brasil, o que estd fazendo com
que mais empresas apostem neste
segmento e que grandes players do

CAFE

mercado cafeeiro abram fébricas
de capsulas no pais nos proximos
anos, deixando de importa-las
do exterior. E o que mostraram
0os empresarios que participa-
ram do painel “Monodose - Uma
oportunidade para muitos?”, que
ocorreu no 23° Encafé. Segundo
pesquisa da consultoria Euromo-
nitor, o segmento de monodoses
deve dobrar de tamanho no Brasil
até 2019. Com uma participacio
ainda timida no pais, sua fatia
deve passar de 0,6% do mercado
de café para 1,3% em 2019, com
uma diminuicdo do café em pod e
maquinas de café mais baratas.
Isso fara que movimente R$ 2,969
bilhoes em 2019, ante R$ 1,049
bilhdo em 2014.

Uma das empresas que esta
apostando nesse nicho ¢ a Trés
Coracbes, que deve investir mais
de R$ 40 milhdes em uma fabrica
de capsulas na cidade de Montes



Claros, em Minas Gerais. Segun-
do o especialista em tecnologia
de café da Trés Coragdes, Lauro
Ré, a previsdo ¢ que a fabrica co-
mece a ser construida no comeco
do ano que vem e esteja pronta no
primeiro semestre de 2017. “A fa-
brica terd uma capacidade de pro-
ducédo de 200 milhées de capsulas
no primeiro ano; 240 milhdes no
segundo ano e, em cinco anos,
chegara a capacidade de 300 mi-
lhoes de capsulas”, afirmou.

De acordo com o executivo, a
aposta nas monodoses estd dentro
da estratégia do grupo de agregar
valor aos seus produtos e reduzi-
ra gastos com importacdes, que
tem pesado mais com desvalori-
zacdo recente do real. Com isso,
a tendéncia ¢ que as capsulas re-
presentem mais dentro da compa-
nhia e atinjam mais consumido-
res. Hoje, o Clube Trés, que reune
compradores das monodoses da

marca, conta com 15 mil pessoas
ativas. “Esse numero vem cres-
cendo a cada més e o consumi-
dor que estd dentro do Clube Trés
quer novidades, pode consumir
produtos e acessorios como uma
xicara nova, colheres. Ele esta
disposto a pagar mais pela quali-
dade”, contou.

Outra empresa que esta inves-
tindo nas capsulas ¢ a Wine, dona
da Wine.com.br, um dos maiores
e-commerce de vinhos da Amé-
rica Latina. A empresa comprou
no inicio deste ano a suica Mo-
coffee, companhia que comer-
cializa mdquinas e capsulas
para café, entrando nesse merca-
do. Mocoffee foi criada por Eric
Favre, o inventor do sistema de
café em capsulas da Nespresso,
a pioneira desse setor. “Sempre
quisemos trabalhar com produtos
que podem ser vinculados com
momentos de prazer para as pes-

Os debatedores recebem uma lembranga do Encafé, das

mdos de Egidio Malanquini e Marco Antdnio Campos

0 segmento
de monodoses
deve dobrar
de tamanho
no Brasil

até 2019
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soas, por isso, vendemos vinhos,
cervejas e cafés. Mas comecamos
a estudar melhor o café em 2011
e demoramos quase cinco anos
para entrar de vez no mercado”,
contou um dos fundadores da
Wine, Rogério Salume.
Aproveitando o “know-how”

Rogério Salume, da Wine

Eduardo Bendizius, da Brasil Espresso

da Mocoffee, o préximo passo da
marca também ¢é construir uma
fabrica de capsulas, que sera se-
diada em Vitéria, no Espirito San-
to. “Vamos comecar a construir a
fabrica em 2016 e pretendemos
comecar a produzir no mesmo
ano. Passaremos a fazer todo o



processo de confeccdo das capsu-
las aqui para que ndo precisemos
importar mais”, afirmou Salume.
Segundo o executivo, sé 2%
dos lares no Brasil possuem ma-
quinas de café e ha um grande
potencial, despertando o interes-
se de grandes players virem para
o Brasil. “O mercado brasileiro ¢
dominado pela Dolce Gusto, da
Nestlé, pela Nespresso e pela Trés
Coracdes, que devem se proteger
e apostarem em madaquinas mais
modernas, que aceitem somente
suas capsulas”, disse.
Diferentemente das marcas ci-
tadas por Salume, o grupo Bra-
sil Espresso, que detém marcas
como a Café do Centro, ndo tem
suas proprias maquinas de café e
ainda ndo pretende investir nis-

so, mas ja tem apostado cada vez
mais em monodoses, com capsu-
las compativeis com as maquinas
da Nespresso. “Passamos a atuar
com monodoses porque quere-
mos agregar valor, ndo ficar so
com a commodity, e crescer cada
vez mais. Monitoramos o mer-
cado e o consumidor quer faci-
lidade, praticidade e variedade,
ele quer poder comprar cafés de
varias origens e diferenciados”,
disse o vice-presidente de marke-
ting da marca, Eduardo Bendzius.
Conforme disse, o grupo acredi-
ta que o mercado de monodose
¢ sim para muitos e atuar nesse
segmento fez que a marca tivesse
maior releviancia no varejo, am-
pliando vendas.

Para Bendzius, “a cdpsula ¢

mais uma maneira de entregar-
mos um bom café, e com isso con-
seguimos entrar no lar e mostrar
a diversidade de origens”. Junto
ao varejo, a entrada das capsulas
ajudou a vender todo o portfo-
lio de produtos da empresa. “Por
agregar valor, o varejista tem in-
teresse, porque aumenta o fatura-
mento por metro quadrado”. Até
mesmo em padarias as cdpsulas
da marca estdo presentes.

Bendzius acredita, no entan-
to, que tem muitos desafios neste
segmento, como manter sempre
a mesma qualidade e consis-
téncia e buscar a inovacdo. A
concorréncia, prevé, tende a ser
cada vez mais acirrada. “A esco-
lha vai ser do consumidor, e que
venca o melhor”. o
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PARA CONQUID AR
MERGAD(

O Brasil segue mantendo uma posicéo de lideranca

no mercado global de caf¢. Destaca-se como

pais consumidor e como produtor de café verde

- commodity - mas ainda tem um caminho a
desbravar no mercado de maior valor agregado, ou
seja, o café industrializado. E o que aponta estudo
apresentado por André Sorio, consultor do MDIC

Por: Inés Figueird

livro Reposicionamento Estraté-

gico da Industria de Café, de au-

toria do engenheiro-agronomo e

consultor do Ministério do De-
senvolvimento, Industria e Comér-
cio (MDIC) André Sorio, foi o tema
e a base da sua palestra que abriu
os trabalhos do 23° Encafé na sexta-
-feira (13). O estudo feito por Sorio
foi contratado pelo MDIC com o ob-
jetivo de buscar compreender em
maior profundidade, e de forma sis-
témica, os potenciais de agregacdo
de valor ao café brasileiro e delinear

os caminhos possiveis e necessarios
para desenvolvé-los, dentro de uma
visdo aderente a realidade.

“Nosso objetivo era, efetivamen-
te, propor politicas publicas que pu-
dessem ser executadas e lancar es-
tratégias de negdcios que pudessem
ser adotadas pelas empresas com
vistas ao aumento da rentabilidade,
ou seja, do valor agregado”, explica
Sorio ao iniciar sua apresentacédo.
Essas proposicoes foram feitas le-
vando em consideracdo o panorama
no qual o Brasil, no que tange o café
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verde, responde por um terco da pro-
ducdo mundial e pela maior parte do
volume exportado.

No mercado de torrado e moido,
contudo, a situacdo ¢ outra. O Pais
ocupa a 92 posicdo no ranking dos
exportadores com 35,4 mil sacas
(dados do Comtrade para 2013) e a
expectativa ¢ que o volume siga em
declinio a menos que o setor adote
outra estratégia de atuacdo. “Pro-
duzimos cada vez mais café verde e
vendemos cada vez menos produto
de valor agregado alto”, analisa.

O Brasil ainda atua basicamente
como fornecedor de matéria-prima.
Vale destacar que os trés maiores
importadores de café verde - Unido
Europeia, Estados Unidos e Suica
- sdo também os maiores exporta-
dores de café torrado e moido. “De-
pois do terceiro lugar, os patamares




de exportagdo sdo muito pequenos e
nédo passam das 90 mil sacas, que foi
o volume da Indonésia, quarto colo-
cado em 2013".

Outro aspecto importante do co-
mércio exterior do segmento brasi-
leiro de torrado e moido diz respei-
to aos seus principais destinos. “Ao
contrario do resto do mundo, em-
barcamos nosso café para destinos
longinquos”, disse o consultor. Em
2014, os principais destinos brasilei-
ros foram os Estados Unidos, Mer-
cosul, Unido Europeia, Japido, entre
outros. 0O vizinho Mercosul figura
no segundo lugar com uma diferen-
ca significativa em relacdo a UE. Na
Argentina, o maior parceiro comer-
cial do Brasil na América do Sul, o
Brasil figura como quarto maior for-
necedor de café. “Esse dado ¢ preo-
cupante”, afirma.

Em seguida, Sorio lembra que
“além de o Brasil nfo competir no
mercado externo de torrado e moido,
ainda importa esse tipo de café”. A
importacdo ¢ crescente: foram 5,1 mil
sacas, em 2008, e 50,1 mil sacas, em
2014, perfazendo US$ 47,9 milhoes
em importagdo ante uma exportagcdo
pouco acima de US$ 10 milhdes.

0 agrénomo faz questio de des-
tacar que “ninguém estd errado em
querer atuar nesse ou naquele mer-
cado”. Quem escolhe o de commo-
dity precisa ter baixo custo, gran-
de volume, qualidade padronizada
e uma flexibilidade de comprador
(facilidade de substituir o produto).
Ja quem escolhe a segmentacdo de
mercado lida com uma quantidade
menor, maior custo de producéo,
concentracdo geografica, uso inten-
sivo de informacdo e um aumento do
risco inerente. “O numero de vari-
aveis a administrar ¢ maior, dai o
maior risco”.

No Brasil, o segmento de torrado
e moido ¢ concentrado: 75% do mer-
cado estdo nas maos de 10 empresas.
Sobram milhares de outras empre-
sas e elas precisam encontrar seu
lugar de atuacdo. Nesse sentido, a
monodose tem um mercado crescen-
te. “Deve chegar a 2,08 milhdes de
sacas em 2017, ante 1,08 milhdo em
20157, prevé o consultor do MDIC.

Tendéncias de consumo

O resultado do estudo realizado
por Sério aponta as seguintes ten-
déncias de consumo: aumento da
importancia do café nas redes de
conveniéncia, aumento do sorti-
mento nas redes de cafeterias e o
surgimento de cafeterias com cafés
especiais. Diante desse quadro, ele
sugere que as empresas foquem cada
vez mais na qualidade da bebida, no
fortalecimento da marca, com cria-
¢do de uma identidade que inclua
servicos associados, como o deli-
very, e também servigos exclusivos,
seguindo a linha do “o que eu tenho,
s6 eu tenho”.

“Tem uma série de micro segmen-
tacdes que podem ser buscadas. Tem

mercado para todo mundo e consu-
midor para todos os tipos. Entre es-
ses segmentos: cafés especiais, café
de origem unica, café ultra fresco,
moido na hora; café semi artesanal,
entre outros. E preciso levar em con-
sideracdo que o consumidor gosta de
se sentir unico. Assim, dentro de um
mundo altamente industrializado, ¢
preciso fazé-lo pensar que estad con-
sumindo um produto da era pré-in-
dustrial”, explica.

Entre as acdes possiveis de serem
adotadas pelo setor de torrado e mo-
ido, com vistas a alavanca-lo ainda
mais, André Sorio cita a necessidade
de arranjos produtivos locais, que
sdo uma forma de cooperacgdo entre

Ele sugere que as
empresas foquem
cada vez mais

na qualidade
da bebida

concorrentes. “Infelizmente, as em-
presas competem entre si em busca
do mesmo nicho. Por que ndo con-
versar com o concorrente e definir
quem vai pra onde, negociar maté-
rias juntos, fazer catalogo coletivo,
enfim, trabalhar a acfo cooperativa,
sem se sentir concorrente, mas par-
ceiros?”, questiona.

0 estudo coordenado pelo agro-
nomo indica ainda a necessidade de
um programa de aumento de com-
petitividade das pequenas e médias
empresas estar na pauta do dia, ca-
pacitando os gestores, promovendo a
busca de novos canais de distribuicdo
e segmentacdo do mercado. Esse uni-
verso chega a 1.400 empresas. “Elas
também precisam ter acesso a com-
pra de melhores cafés, a fabricacédo de
capsulas e sachés para as maquinas
de monodoses ja presentes no Brasil,
entre outras coisas”, destaca. Para
Sorio, o mercado brasileiro tem muito
a crescer em quantidade e qualidade.o
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seguranc¢a para

Brasil ja tem

quatro regioes

com producdes
controladas de café,
o que distingue

as caracteristicas
dos graos locais,
valorizando e
diferenciando os
produtos no mercado

Por: Danielle Fonseca

uando se fala em consumir um
produto como um presunto de
Parma, na Itdlia, ou um espu-
mante da regido de Champag-
ne, da Franca, logo se pensa que
ird experimentar um produto uni-
co e de alta qualidade, com fama e
prestigio em todo o mundo. Isso
acontece porque os dois produtos
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citados possuem uma Indicacéo
Geografica (IG) e Origem Controla-
da, o que significa que sdo produ-
zidos em uma regido determinada,
que geram caracteristicas espe-
cificas, com a possibilidade de se
verificar onde foram feitos. Essa
ideia ja vem sendo trazida para
o setor do café e deve crescer no
Brasil, que ja tem quatro regides
controladas de producdo do grio.
Com isso, produtores e industrias
poderdo agregar valor ao seu pro-
duto, tornando-o diferenciado e
mais competitivo no mercado.

Foi isso o que mostrou o su-
perintendente da Federacdo dos
Cafeicultores do Cerrado, Julia-
no Tarabal, durante sua palestra
no Encafé, proferida em parceria
com Carmen Lucia de Souza, co-
ordenadora da carteira de proje-
tos de café do Sebrae Nacional.
Para ela, “¢ muito importante
estimular produtores a melhora-
rem seus produtos por meio de
certificacdes, como a criada pela
Federacdo dos Cafeicultores do
Cerrado”. Para Tarabal, a princi-

N HTTCUUA DI,

0S consumidores.

pal abordagem do café brasilei-
ro deve ser mostrar as origens,
a grande forca do café no pais.
“Ter uma identificacdo de origem
e controle ¢ uma forma de nos
apresentarmos ao mundo, mos-
trar que temos cafés com caracte-
risticas singulares”, ressaltou.
Para comprovar as vantagens
de apostar nesta estratégia, o
superintendente da Federacédo
mostrou que ela ja funciona em
varios paises, citando exemplos
de produtos ja conhecidos, sen-
do que grandes redes de varejo
mundiais também ja estimulam
esse movimento e se preocupam
em mostrar a origem dos produ-
tos que comercializam para os
consumidores. No Brasil, redes
de supermercado como o Carre-
four e o Pdo de Agucar possuem
programas nesse sentido: o Pro-
grama Garantia de Origem Car-
refour e o Programa Qualidade
desde a Origem do Pédo de Agucar.
“Se vocé aponta que um pro-
duto ¢ de determinada regido, ele
deve ter garantia de origem, isso

7

Mesa da palestra “Indicagdo Geografica e Origem controlada como fator diferencial na Indistria”.
Da esquerda para a direita: Egidio Malanquini, Luciana Floréncio, do Cecafé, Carmen Liicia Souza,
do Sebrae, Agnaldo Lima, da ABICS e Juliano Tarabal, da Federagdo dos Cafeicultores do Cerrado

garante qualidade. Nés, por exem-
plo, sé certificamos cafés com uma
pontuacdo elevada de acordo com
parametros internacionais”, expli-
cou Tarabal. Além de atestar sua
qualidade, um produto de origem
controlada traz maior seguranca
alimentar. Se apresentar qualquer
problema, ¢ possivel rastrea-lo e
chegar ao produtor.

O contato com o produtor ¢
justamente outra vantagem des-
ses produtos, ja que as industrias
podem explorar a imagem do ca-
feicultor junto aos consumidores,
atraindo-os ao contar a sua his-
téria. E essa historia, ao lado de
um selo na embalagem, ressaltan-
do onde ¢ cultivado, que fardo o
café se diferenciar nos pontos de
venda e nas gondolas. “Todos es-
ses beneficios criam uma experi-
éncia para o consumidor, ele pode
contar a historia do café que vai
servir em casa. Isso ¢ interessante
e o consumidor também gosta dis-
so”, lembrou.

Regides brasileiras

A Federacdo dos Cafeicultores
do Cerrado estimula esse movi-
mento na regido e fornece o selo
“Regido do Cerrado Mineiro”, uma
das quatro que possui producéo de
café controladas no Brasil. Atual-
mente, a regidio envolve 55 muni-
cipios e 4,5 mil produtores, produ-
zindo 5 milhées de sacas por ano,
com um café com aroma intenso
e notas variando de caramelo a
nozes e sabor adocicado, entre ou-
tras qualidades especificas. Entre
os produtos que ja possuem o selo
“Regido do Cerrado Mineiro” estdo
alguns de marcas como a Illy, Trés
Coracoes e Café Cajuba.

As outras regides controladas
sdo a Alta Mogiana (com 15 mu-
nicipios, 2,2 mil produtores e pro-
ducdo de 2 milhées de sacas), o
Norte Pioneiro do Parand (com 45
municipios, 7,5 mil produtores e
800 mil sacas) e a Mantiqueira de
Minas (com 22 municipios, 7,8 mil
produtores e 1,2 milhoes de sacas).o
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I PLENARIA

ABIC APRESENTA
PROGRAMA DE

QUALIDADE DO
CAFE AMPLIADO

b 1 Qualidade Certificad
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Presidente Ricardo Silveira acompanhado dos vice-presidentes Egidio Malanquini, Silvio Aparecido Alves, Marco Antonio Campos,

Pavel Cardoso e Nilton Luciano dos Santos, na apresentagdo do “Programa de Qualidade ABIC Ampliado”



Autorregulamentacio
esta na base
da proposta

Por: Inés Figueiro

segundo dia do 23° Encafé foi
marcado pela apresentacdo do
Programa de Qualidade ABIC
Ampliado que tem como objeti-
vo assegurar a qualidade do produto
que chega a xicara do consumidor. A
exemplo do que aconteceu em 1989,

—

REALIZACAO

ABIE

— — da Indistria de

ABIC,

sumidores.

quando as industrias se uniram para
lancar um selo que garantia a pure-
za do café - o até hoje respeitadis-
simo Selo de Pureza ABIC - a ideia
¢ ampliar o espectro dessa chance-
la para o quesito Mais Qualidade e
tudo o que ele envolve.

“0 consumidor esta mais educa-
do, conhece mais café e por isso,
sua demanda ¢ maior. Precisamos
melhorar ainda mais o nosso pro-
duto para atender este anseio por
mais qualidade que o consumi-
dor manifesta”, argumentou Ri-
cardo de Sousa Silveira, presidente
em exercicio da entidade, ao expli-
car o objetivo do Programa.

Com os debates centrados em
qualidade e inovacdo, o Encafé
deixou claro que esses dois itens
estdo também na ordem do dia dos
presentes. “A ABIC entende hoje,
2015, como entendia em 1989, que
o setor tem maturidade e responsa-

bilidade suficiente para estabelecer
a sua propria autorregulamenta-
cdo”, afirmou Nathan Herszkowi-
cz, diretor executivo da entidade.
Fazendo uma retrospectiva histori-
ca, ele lembrou que a ABIC desen-
volveu programas e ferramentas
fundamentais para a melhoria da
qualidade do café. O resultado foi o
aumento de 200% no consumo da
bebida nos ultimos 26 anos.

Fazem parte dessas estratégias o
Selo de Pureza (1989), que baixou as
impurezas de 25% para niveis infe-
riores a 2%; o Programa de Quali-
dade do Café (PQC/2004), que cer-
tifica e monitora atualmente, cerca
de 580 marcas; o Nivel Minimo de
Qualidade (NMQ/2005), que funcio-
na como sugestdes para a compra
de café em concorréncias e outras
operacdes similares, e o Programa
Cafés Sustentaveis do Brasil (2007),
acdo iniciada em parceria com os
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todas as
indastrias
associadas a
ABIC fagam
parte dessa
nova versao

do PQC.

|
0 presidente Silveira as
Sindicatos de Café para
diversos presi -

produtores do Cerrado Mineiro e
hoje aberta a diversas certificacoes,
que identifica os cafés, rastreando-
-os da planta até a xicara. Todas es-
sas iniciativas levaram ao aumento
do consumo e a agregacao de valor
em toda a cadeia produtiva.

No novo cendrio mercadoldgi-
€0, que convive com um consumi-
dor mais educado para a cultura
do café, novas mudancas se fazem
necessarias. Por isso, a diretoria da
entidade lancou a ideia do Programa
de Qualidade ABIC Ampliado. Con-
siderado uma evolucio do PQC, res-
ponsavel por elevar os patamares da

qualidade enddgena do café e levar
o consumidor a entender que café
néo ¢ tudo igual, a nova ferramenta
pretende acompanhar mais de perto
os itens monitorados pela Anvisa.
“Essa ampliacdo do monitoramento
visa adicionar, além da microscopia,
ja feita regularmente, e da analise
sensorial, adotada a partir do PQC,
a pesquisa de substancias estranhas,
micotoxinas, umidade, alergénicos,
em conformidade com as regulacdes
existentes, sobretudo as da Anvisa”,
explicou Herszkowicz. Ha ainda a
proposta de adocdo de uma rotula-
gem chancelando pureza e qualida-




de, ampliando o selo atual.

O projeto propde como meta que,
num periodo de dois anos, todas as
industrias associadas a ABIC facam
parte dessa nova versio do PQC.
“Havera uma unificacdo do Selo de
Pureza e do PQC, com controle e mo-
nitoramento da qualidade. Também
queremos dobrar o numero de mar-
cas de café Superior, que tém melhor
qualidade e maior valor agregado, e
alcancam no mercado precos 20% a
30% maiores. O programa também
propoe aumentar em 30% as marcas
Gourmet, chegando a 200", destacou
o diretor executivo. Outra proposta
do programa ¢ estudar e discutir a
adogdo dos niveis da qualidade para
a matéria-prima. “A qualidade me-
lhor ndo pode ser uma busca apenas
da industria, mas também de seus

parceiros na cadeia produtiva”, disse.

O auditdrio atento ouviu a apre-
sentacdo do projeto. Depois de diver-
sas manifestacdes ficou claro o con-
senso entre os participantes que o
caminho apontado pelo Projeto esta
correto. A demanda, contudo, é de
que haja uma discussdo mais apro-
fundada com os associados a respei-
to dos itens mais desafiadores. Ao
final da plenaria, o presidente Ricar-
do Silveira e diversos presidentes e
representantes de sindicatos assina-
ram, simbolicamente, um Termo de
Cooperacdo que tem como objetivo a
conjugacio de esforcos entre todos,
de forma a auxiliar as empresas as-
sociada em seu esforco para a me-
lhoria continua da qualidade, apoia-
das nos programas de certificacio de

pureza e qualidade do café da ABIC. o

Ficou claro

0 consenso
entre os
participantes
que o
caminho
apontado
pelo Projeto
esta correto
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I MARKETING ABIC

AMPANGA ENM 015 1
315 MILAOES Dt IMPACTOS

Com acoes na TV,
radio e Internet e o
slogan “Bota mais café
no seu dia”, anuncios
da ABIC alcancaram
450 do publico-

alvo e reforcaram a
mensagem de que o
caf¢ da mais energia

Por: Danielle Fonseca

campanha de marketing da ABIC

veiculada durante o més de agosto,

ja obteve bons resultados, com 97,6

ilhdes de impactos e alcance de
45% do publico-alvo, que foi definido
como donas de casa da classe C, con-
forme apresentado pela agéncia Havas
Brasil, durante o 23° Encafé.

0 foco da campanha, que teve como
mote a frase “Bota mais café no seu dia”,
foi consolidar entre os consumidores a
visdo de que o café¢ dd mais energia,
palavra que a agéncia identificou como
a que seria mais positiva e teria mais
engajamento do publico. “Vimos que

Ligia Repetto apresenta os resultados da Campanha

o café ¢ associado com palavras como
prazer e energia, e que esta ultima te-
ria maior impacto”, disse a diretora de
atendimento da Havas, Ligia Repetto.
“Nossa pesquisa mostrou que quase
800 das pessoas acham que o café ¢
um estimulante natural, renova ener-
gias e ¢ bom para trabalhar”, emendou.

Para passar essa mensagem para
o publico-alvo, a campanha foi vei-
culada em diversos meios de comuni-
cacdo, como na televisdo aberta, com
acoes de merchandising no programa
“Mais Vocé”, apresentado por Ana
Maria Braga na TV Globo, e em outros
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———— daIndustria de

Qualidade Certificada ABIC,
guranca para os consumidores.
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Manica Pinto, Ricardo Silveira, Pavel Cardoso e Ligia Repetto, da Agéncia Havas,
na apresentagao dos Resultados da Campanha de Marketing ABIC 2015

programas da TV Record, da Band e da
Rede TV. Também foi criado um jin-
gle e cinco pequenos programas com
informacdes sobre o café, que foram
veiculados em todo o Brasil via radio.
Ja na Internet, foram programados
banners com o slogan da campanha
para serem divulgados nas redes so-
ciais nos periodos da manha e no final
da tarde, hordrios em que as pessoas
costumam tomar café. O investimento
total nas acoes somou R$ 1,8 milhdo.
“Obtivemos resultados muito bons de
acordo com o orcamento que tinha-
mos disponivel e para uma campanha
que durou um més”, ressaltou Ligia.
Além dos numeros atingidos, uma
pesquisa feita pela Havas com 1.200
compradoras de café das classes B e C,
apods a divulgacio da campanha, mos-
trou mais resultados positivos, eviden-
ciando que os anuncios foram lembra-

dos. “Quando perguntamos se as pessoas
viram a campanha, sem dar estimulos,
51% afirmaram lembrar, o que ¢ exce-
lente. Um resultado acima de 30% ja ¢
bom, pois marcas como a Coca- Cola as

Marcas como

a Coca- Cola

as vezes nao
conseguem isso

vezes ndo conseguem isso”, afirmou a
diretora. A pesquisa mostrou ainda que
930p gostaram da campanha, afirman-
do que ela foi agraddvel de ver.

A agéncia ainda aproveitou para

fazer outras perguntas para as con-
sumidoras, que mostraram a forca da
‘marca’ ABIC. “Perguntamos sobre a
entidade e a primeira palavra que veio
foi qualidade, o que ¢ muito bom. O selo
da ABIC também ¢ amplamente conhe-
cido, do total, 91% das pessoas afirma-
ram ter visto o selo em algum lugar”,
mostrou Ligia. Além de conhecido, o
selo ¢ confiavel: 53% disseram confiar
plenamente na certificacdo, enquanto
3800 disseram confiar, e 6% que con-
fiam moderadamente. Apenas 3% dis-
seram nio saber o que o selo garante.

Na hora da compra, 42% dos en-
trevistados disseram preferir consumir
marcas de café que tém o Selo ABIC;
419% afirmaram que preferem a marca
que costumam usar e 10% disseram
ndo prestar atencdo se a marca tem o
selo. J& 80 disseram comprar a marca
que estiver mais em conta.o
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I ACAO COMERCIAL

Rodada de Negocios

Impuisiona Contatos

Evento organizado
pela ABIC e pelo
Sebrae criou 64
oportunidades de
negocios durante o
Encafé¢

Por: Danielle Fonseca

stimular o fechamento de novas

parcerias e contratos entre os

produtores e industrias de café ¢

um dos objetivos do Encafé que,
na sua 232 edicéo, voltou a realizar
uma Rodada de Negocios, dessa vez,
em parceria com o Servico Brasi-
leiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae). Segundo a co-
ordenadora da carteira de projetos
de café do Sebrae Nacional, Car-
men Lucia de Souza, com base no
numero de empresas inscritas para
participar da rodada, estima-se que
foram geradas 64 oportunidades de
negocios, que podem vir a ser con-
cretizadas em breve.

Ao todo, participaram do even-
to oito empresas como ofertantes e
quatro como compradoras. Entre os
ofertantes estiveram dois produto-
res individuais e representantes da
Cooperativa Agraria de Cafeiculto-
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res de Sdo Gabriel (Cooabriel), Coo-
perativa Agropecuaria Centro Ser-
rana (Coopeavi), Cooperativa dos
Cafeicultores do Sul do Estado do
Espirito Santo (Cafesul) e das em-
presas Cocam, Campoy e Montec-
cer. Ja entre os compradores estive-
ram a Melitta, o Café Pacaembu, o
Café Pelé e o Café Cajuba. Usando
a metodologia do Sebrae, todas as
empresas tiveram 15 minutos para
conversarem entre si e falarem dos
seus produtos e intencoes.

“A rodada de negdcios ¢ uma
oportunidade de aproximacio en-
tre os diversos elos da cadeia do

café, todo mundo sai ganhando e
com novos contatos”, disse Car-
men. “O Sebrae ja tem ha muitos
anos a preocupacdo de valorizar
toda a cadeia e tornd-la mais in-
tegrada, por meio de diversos pro-
gramas”, emendou.

0 representante da Monteccer
concordou com a coordenadora do
Sebrae e avaliou positivamente as
conversas: “Ndo fechei o negdcio
aqui, mas ja ha conversas avancadas
e oportunidades. Foi uma experién-
cia muito boa para nos ter partici-
pado”, disse Régis Damadsio Salles,
representante da empresa.o
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I ATIVIDADE PRATICA

PQC Avalia e Valoriza

Cada Tipo
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@ Monica Pinto, da ABIC, du

— “Prova de Cafés pela metodologia do PQ —

Criado pela ABIC, o Programa
de Qualidade do Café (PQC)
certifica a bebida em trés
categorias de qualidade,
levando mais informacoes para
os consumidores e trazendo
diferencial para as marcas

Por: Danielle Fonseca

d Cafe

l

uma busca constante das in-

dustrias de café e cada vez
mais necessario, ja que o perfil
do consumidor tem mudado e ha
mais empresas investindo nas
suas marcas. Uma das melho-
res maneiras de fazer isso é ob-
ter certificados e selos como os
fornecidos pela ABIC por meio do
Programa de Qualidade do Café
(PQC). A metodologia usada pelo
PQC para avaliar cafés, unica no

gregar valor ao produto e
ter maior competitividade ¢



mundo, pois analisa o café ja
torrado e moido, igual ao que o
consumidor encontra no varejo,
leva em conta diversas caracte-
risticas e usa critérios que ain-
da podem ajudar as empresas a
posicionar melhor as suas mar-
cas e a aperfeigoar os processos
internos.

Mostrar um pouco como ¢
feita a andlise sensorial para
obter o selo do programa foi o
objetivo da atividade pratica
“Prova de cafés pela metodo-
logia do PQC”, que ocorreu du-
rante o Encafé. Ela foi coorde-
nada pela nutricionista Ménica
Pinto, responsavel pela area de
projetos da ABIC, e pela coor-
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denadora do Grupo de Avalia-
cdo de Café (GAC) do Sindicato
da Industria de Café do Estado
de Sdo Paulo, Camila Arcanjo.
“Ter um produto certifica-
do agrega valor e permite uma
relacdo diferenciada com toda
a cadeia, incluindo wvarejistas
e consumidores”, reforcou Mo-
nica. “Quando o consumidor
identifica o selo na embalagem
do café fica mais claro para ele
0 que esta consumindo e por
que vale a pena pagar mais por
aquele produto. A embalagem
¢ uma ferramenta importante
para educacdo para o consumo.”,
emendou. Atualmente, 583 mar-
cas sdo certificadas pelo PQC,
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sendo 300 como cafés Tradicio-
nais, 153 como café Gourmet e
130 como cafés Superiores.

0 PQC ¢ possivel e alcancavel
para todos os torrefadores, sejam
eles de empresas grandes, médias
ou pequenas. Para obter o selo e
saber como o seu produto esta
classificado, a industria de café
deve passar por uma avaliacdo de
processo, para verificar se aten-
de aos requisitos de Boas Prati-
cas de Fabricacdo, higiene e de
trabalho. Esta avaliacdo permite
melhoria dos processos internos,
reduzindo perdas, otimizando
recursos e trazendo maior con-
trole e rastreabilidade. “As vezes,
a industria ja cumpre os requi-
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Esta avaliagao
permite
melhoria dos
processos
internos,
reduzindo
perdas,
otimizando
recursos e
trazendo maior
controle e
rastreabilidade

sitos recomendados, mas néo
registra isso, ou seja, ndo do-
cumenta seus controles de pro-
cesso. Importante ressaltar que
os requisitos exigidos pelo PQC
sdo os mesmos obrigatdrios pe-
las normas sanitdrias e de Boas
Praticas”, disse Monica.

Apos a verificacdo dos requi-
sitos exigidos no processo e a
empresa indicar os produtos que
deseja certificar, a ABIC solici-
ta que as industrias informem
pontos de venda para que seja

Camila Arcanjo, do GAC, durante a atividade pratica

feita a coleta do café por uma
empresa responsdavel. Depois de
coletada, a amostra é codifica-
da e encaminhada aos labora-
térios credenciados pela ABIC,
onde avaliadores treinados e
calibrados regularmente, fazem
a andlise sensorial do produ-
to, detalhando os atributos de
qualidade (fragrancia, aroma,
acidez, amargor, adstringén-
cia, corpo e sabor) e emitem
um laudo indicando a categoria
de qualidade.. De acordo com a




metodologia, o café sera clas-
sificado pela Nota de Qualida-
de Global, numa escala de 0 a
10 onde a categoria tradicional
tem a faixa de notas de 4,5 a
5,9, na categoria superior de
6,0 a 7,2, e na categoria gour-
met de 7,3 a 10.

0 certificado tem valida-
de de seis meses e sdo feitas
coletas e andlises periddicas,
para uma avaliacdo de manu-
tencdo do produto na categoria
em que foi certificado. “E im-
portante lembrar que o PQC ¢
um programa educativo e néo
punitivo. Ele auxilia as indus-
trias a melhorar continuamen-
te a qualidade do processo e do
produto através de relatdrios de
desempenho que posicionam a
marca certificada frente as das
concorrentes. No processo de
certificacdo damos prazos para
adequacdo da empresa aos re-
quisitos obrigatorios. Garanto
que o esforco valerda a pena”,
explicou ainda a nutricionista.

Prova de cafés

Para mostrar na pratica
como ¢ a metodologia do PQC,
a especialista Camila Arcanjo
realizou degustacdes orienta-
das das trés categorias de qua-
lidade do café, destacando que
o método de andlise sensorial
utilizado pelo PQC ¢ completo,
ou seja, avalia o produto qua-
litativa e quantitativamente.
Durante a prova, Camila apre-
sentou a terminologia utilizada
pelo grupo de avaliadores, os
procedimentos de preparacio
da bebida para a andlise, as
técnicas utilizadas para per-
cepcdo dos atributos da bebida
e a forma de preenchimento da
ficha de avaliacéo.

Camila destaca que a ana-
lise sensorial do PQC ndo ¢
subjetiva, pois ¢ realizada por
grupos de no minimo quatro
provadores treinados. Assim,
a andlise e a interpretacdo dos

resultados sdo feitas por meio
de uma verificacdo estatistica
para desconsiderar qualquer
avaliacdo com desvio padréio
acima do permitido.

Para Camila, uma ativida-
de pratica como esta realizada
no Encafé é muito importante
para os profissionais das torre-
fadoras. “Conhecendo a meto-
dologia do PQC e o processo de
analise, as empresas podem ve-
rificar de antemao, e até mesmo
acompanhar ao longo do tempo,
os atributos que sdo avaliados
no seu produto” diz a coorde-
nadora do GAC. o

A analise
sensorial do PQC
nao é subjetiva,
pois € realizada
por grupos de no
minimo quatro
provadores
treinados
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O alto nivel das palestras e as novas pesquisas sobre
tendéncias e perfil do consumidor marcaram o 23° Encaf¢,
mas, sobretudo a proposta da ABIC de autorregulamentacéao
e 0 novo Programa de Qualidade do Café Ampliado, fizeram
que este evento ficasse marcado também como uma
evolucdo que as industrias estdo buscando para o setor.

Pela importancia conquistada junto aos participantes, e para
deixar gravado na memoria de todos os passos propostos,

a ABIC apresentou, no inicio da manha de sabado (14), um
Manifesto em que resume os principais pontos de conclusdo
do 23° Encafé. Leia a integra a seguir.
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MANIFESTO DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE CAFE

Carta Do 23° ENCAFE - Bahia - 2015

industria de café, representada
pela Associacdo Brasileira da In-
dustria de Café — ABIC, e reunida
durante o 23° ENCAFE, na Bahia,

manifesta os seguintes pontos como
conclusodes deste importante evento:

A ABIC e a industria de café
renovam seus compromissos de
respeito aos consumidores bra-
sileiros, apreciadores do café¢, e
que fazem desta a segunda be-
bida mais consumida no pais;

A ABIC percebe e aprecia
0o movimento consistente de
consumidores que desejam co-
nhecer mais sobre café e suas
qualidades, origens, formas

de preparo e diversidade, fre-
quentando cursos e aprimo-
rando seus conhecimentos so-
bre o produto;

A industria de café tem in-
vestido seguidamente, ao lon-
go das ultimas décadas, para
oferecer melhores qualidades,
seguranca alimentar, Boas Pra-
ticas de Fabricagdo e inovacéo
em produtos para o mercado;

0O consumidor brasilei-
ro tem hoje a sua disposicédo
cafés de todas as qualidades,
desde os cafés para o dia a dia,
até os cafés de alta qualidade.
Nao ha duvida que o café ofe-
recido aos consumidores me-

I
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lhorou muito. E que pode me-
lhorar ainda mais;

0 consumo interno bra-
sileiro ¢ muito grande, cerca
de 20 milhdes de sacas/ano,
representando 40% da safra
total brasileira;

A ABIC tem consciéncia de
seu papel como promotora do
consumo, da melhoria da quali-
dade dos produtos, do seu reco-
nhecimento publico evidencia-
do nas pesquisas e na garantia
de qualidade assegurada por
seus programas de certificacao.
E historicamente, desde o Selo
de Pureza, ela sabe interpretar
os desejos dos consumidores;

A entidade encontra-se,
neste momento, propondo as
industrias associadas um novo
e importante esforco para me-
lhorar ainda mais a qualidade
dos café oferecido ao mercado
brasileiro. E pretende enfren-
tar este desafio com um vasto
repertorio de acdes, treinamen-
tos, andlises, assessorias para
empresas, tecnologia e labora-
torios, parcerias com os demais
agentes da cadeia produtiva,
orgaos de fomento e capacita-
¢do, bem como, com o apoio
de organismos governamentais
que possam dar suporte a este
Programa de Autorregulamen-
tacdo e Certificacdo de Quali-
dade Ampliado.

Nos préoximos dois anos, a
ABIC deseja ampliar a oferta de
cafés certificados em todas as
categorias, desde os Tradicio-
nais, aos Superiores e Gourmet;

Neste periodo, além de um
monitoramento mais amplo e
rigoroso dos cafés existentes no
mercado, por meio de um elenco
de andlises laboratoriais feitas
pela entidade e da maior oferta
de cafés com mais qualidade,

10

a ABIC pretende orientar suas
associadas para melhorarem
as exigéncias de qualidade das
matérias-primas que utilizam.
A ABIC entende que o merca-
do passara por uma revisdo nos
critérios de qualidade e de pre-
paracio dos grdos crus que sio
oferecidos a industria, e que
sdo fundamentais para melho-
rar a qualidade da bebida e do
produto final. Esta ¢ uma tare-
fa para a qual a ABIC convida
todos os organismos parceiros
para participarem. E preciso
mudar e vamos fazé-lo sem re-
ceios. O aumento do consumo
interno sera a resposta positiva
para este desafio.

Este novo programa esta
suportado no conceito de Au-
torregulamentacdo pelo pré-
prio setor, pela entidade e
seus associados, como foram o
Selo de Pureza, o Programa de
Qualidade do Café - PQC e os
demais, que criaram seus pro-
prios regulamentos, métodos e
normas técnicas, que sdo acei-
tos pelas empresas e asseguram
qualidade.

A ABIC, dessa forma, nio
deseja e ndo aceita novas regu-
lacdes impostas ou invidveis,
que somente criariam dificul-
dades e custos adicionais.

A CARTA DO ENCAFE, dessa

forma, ¢ um documento de respeito
a liberdade empreendedora da in-
dustria brasileira, de valorizacio do
setor e das empresas, de demonstra-
cdo de responsabilidade e maturida-
de de seus diretores e conselheiros,
mas, profundamente, de considera-
cdo e respeito aos CONSUMIDORES
BRASILEIROS.

Ilha de Comandatuba,
14 de Novembro de 2015

Conselho de Administracido da ABICo
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maioria das pessoas talvez ndo

tenha pensado nisso, mas 97%

do cafezinho que bebemos ¢

composto de agua, o que faz
com que o seu impacto no gosto da
bebida seja enorme, fato as vezes
deixado de lado pelos produtores
e industrias de café. Segundo o
consultor especializado em gestio
sensorial e aprimoramento de ali-
mentos e bebidas, Ensei Neto - que
ministrou o workshop “Agua na ex-
tracdo”, no 23° Encafé - ¢ importan-
te que as empresas do setor tenham
mais conhecimento sobre a impor-
tdncia da 4gua e da sua composicio,
investindo mais no pos-venda, com
atencdo a forma como o seu produto
sera extraido e servido.

Entre as caracteristicas da agua
que devem ser observadas e podem
atrapalhar o sabor do café estdo a sua
acidez e a quantidade e a proporcio
de sais minerais que possui. De acor-
do com Ensei Neto, é recomendado
que o pH da 4gua seja de neutro a
levemente acido e que o total de sais
seja entre 80 ppm (partes por milhéo,
medida usada em solu¢des muito di-
luidas) a 135 ppm, além de ser melhor
evitar aguas magnesianas, com alto
teor de potassio e de calcio.

“Nao existem duas aguas iguais,
cada fonte ¢ diferente, e o que inte-
ressa ¢ a relacdo de equilibrio entre
os minerais”, explicou o especialista.
“Os mais importantes sdo o calcio,
magnésio, potdssio e sodio. Sdo os
que tém mais capacidade de interferir
no sabor”, emendou.

Para mostrar esse efeito na pra-
tica, Ensei realizou uma degustacdo
de um mesmo café feito com quatro
dguas de marcas diferentes, o que
trouxe alteracdes sensoriais facil-
mente percebidas pelos participantes
do workshop. Os cafés que tiveram
seus sabores mais modificados foram
os realizados com &guas com alto
teor de sodio e calcio.

No café feito com a dgua mine-
ral da marca Crystal, da Coca-Cola,
a maior quantidade de sédio do que
o recomendado pelo especialista para
apreciar a bebida trouxe a sensacio de
que o café estava salgado, por exem-
plo. Ja a 4gua da Nestlé, com alto teor
de célcio, realcou o amargor do café.

Por sua vez, a dgua mineral da
marca Prata, apesar de possuir uma
quantidade elevada de sais minerais,
tem uma distribuicdo mais equilibra-
da de cada um deles, o que fez com
fosse mais neutra, alterando menos

Ensei Neto no workshop — “Agua na Extragdo”

o sabor da bebida. A 4gua que mais
realcou as caracteristicas do café be-
bido, no entanto, com menos interfe-
réncia no geral, foi a da Bonafonte.
“Trata-se da dgua mais leve de todas,
com composicdo mais adequada, que
realcou o café”, explicou Ensei Neto.

Crise hidrica

Além de observar o equilibrio de
minerais da dgua que serd usada para
preparar o café, produtores e consu-
midores devem ficar atentos a pureza
e a limpeza da agua, o que tem piora-
do com a crise hidrica enfrentada em
alguns estados brasileiros, principal-
mente, na regido Sudeste.

“Estamos passando por mudan-
cas no abastecimento de agua que
vieram para ficar. Em Sdo Paulo, por
exemplo, estamos usando o volume
morto de reservatorios e até sair dele
vamos levar muito tempo. Temos
que ficar de olho na qualidade dessa
agua”, alertou o especialista.

Ensei Neto contou que desde que
os problemas de abastecimento pio-
raram, alguns de seus clientes re-
clamaram que estdo fazendo mais
manutencdo das suas maquinas e de
filtros de agua, que estdo ficando
mais sobrecarregados.o
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Esse tema foi

amplamente
detalhado pelo
consultor juridico

da ABIC,
Alexandre Lima

Por: Inés Figueird

rondando de perto o setor com

regulamentacdes e a industria
discute um patamar ampliado do
seu Programa de Qualidade, tanto
que as regulamentacdes norma-
tivas para o segmento industrial
entraram na pauta do Encafé. O
consultor juridico da ABIC, Ale-

m tempos em que a broca vol-
tou a reinar, a Anvisa anda



xandre Lima, apresentou aos par-
ticipantes do evento um painel no
qual elencou o trabalho que vem
sendo desenvolvido pela entidade
nos principais pontos relacionados
as regulacdes normativas.

“As boas praticas de fabrica-
cdo sdo lei para todas as industrias
de alimentos. Temos o Programa
de Qualidade do Café¢ - PQC, por
exemplo, cuja funcdo ¢ estimu-
lar as industrias a ampliarem suas
boas praticas de fabricacdo e tam-
bém rastrearem as amostras cujas
andlises tiveram problemas para
evitar questdes futuras”, lembrou o
advogado ao iniciar sua explanacio
sobre cada uma das regulacdes em
vigor no momento.

Broca do café

Nessa questdo, a ABIC participou
das discussdes na Consulta Publica,
no Grupo Técnico e elaborou um “kit
de Fragmentos de Insetos” para efei-
to de defesa administrativa. “0O ideal
¢ nio chegar a ter que usar a defesa
ou ter que ir para a Justica. Se da
broca acima do percentual estipula-
do, tem problema e se ndo tiver as
boas praticas fica ainda pior”, expli-
ca. Mas a entidade ja se posicionou
e, apos a denuncia, a ABIC teve reu-
nides com a presidéncia da Anvisa
com vistas a mudanca da norma
diante do cendario de aumento da
broca na producio. “A resposta foi
que a norma nédo poderia ser muda-
da e pediram um estudo embasado,
com metodologia cientifica”.

Muito bem elaborado pela ABIC,
o estudo amplo foi realizado e con-
seguiu, com sucesso, mostrar a An-
visa que a industria trabalha com
as boas praticas, que os fragmentos
eram relativos a broca e néo a ou-
tros insetos e que, uma vez dentro
do grdo, ndo tem como a industria
eliminar. “A ABIC solicitou a Anvi-
sa providéncias para que o assunto
seja tratado de modo a evitar que o
setor, as empresas € 0 Consumo se-
jam prejudicados. Sugerimos, entre
outras solucdes, que os fragmentos
ndo sejam contabilizados em qual-

quer andlise de conformidade com a
RDC 14, realizando a segregacio dos
fragmentos de broca”, explicou.

Na avaliacdo de Lima, o proble-
ma existe, a norma estd em vigor e
a ABIC esta trabalhando para alte-
rar essa RDC. “Mas a industria tem
que demandar a rastreabilidade do
produto e garantir as boas praticas
dentro fabrica”, defendeu. A Anvi-
sa estd devidamente sensibilizada
a questio, mas ainda ndo sinalizou
para alteracées na RDC. Nathan
Herszkowics, diretor executivo da
ABIC, lembrou que o estudo foi en-
viado para Anvisa ha trés meses.

“Nossa ideia ¢ que o estudo sen-
sibilize a Agéncia sobre nosso pedi-
do de que a RDC 14 néo seja aplica-

0 estudo amplo
foi realizado e
conseguiu, com
sucesso, mostrar
a Anvisa que a
industria trabalha
com as boas
praticas
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da enquanto os cafezais brasileiros
estiverem vivendo uma infestacdo
de broca. A outra informacido que
mostra o trabalho que a ABIC esta
fazendo ¢ o fato de termos apresen-
tado a questdo da broca a diversas
cooperativas de produtores para dis-
cutir a questio conjuntamente. Essa
iniciativa resultou na convocacio de
uma audiéncia publica na Comissdo
de Agricultura da Camara Federal,
em Brasilia, para discutir os proble-
mas com a RDC14. O evento acon-
tecerd em dezembro com presenca
obrigatoria dos técnicos da Anvisa”,
informou Herszkowicz.

Ocratoxina A

Alexandre Lima explicou que
essa ndo ¢ uma questdo nova. Foi
sintetizada na RDC 7, de 2011, que
estabelece os limites de 10 micro-

“0 recall sempre existiu, nao
é novidade. O que aconteceu
foi a burocratizagao”

gramas por quilo e surgiu em fun-
cdo de produtos como a granola e o
vinho. Vale para café torrado e mo-
ido ou em grao e café soluvel. “Ha o
receio de que o uso de cafés baixos
e com excesso de defeitos possam
ocasionar a presenca de Ocratoxi-
na A no café torrado e moido, mas
nio tem aparecido casos. Estamos
atentos, fazendo analises e acompa-
nhando a questio”.

Lima defendeu a necessidade de
as industrias reanalisarem e rede-
finirem a qualidade da matéria-
-prima, ampliarem as exigéncias
aos fornecedores, evitarem a umi-
dade no estoque de café verde, in-
dustrializarem café com menos de
11% de umidade, fazerem analise
periddica de OTA no café verde e
estabelecerem limite de grios bro-
cados no café (nio mais do que
30), entre outras acdes.

Recall de Alimentos

0 consultor juridico explicou
que essa lei, a RDC 4, entrard em
vigor neste meés de dezembro de
2015. “0 recall sempre existiu, ndo
¢ novidade. O que aconteceu foi a
burocratizacdo”. Os dois principais
aspectos do recolhimento dio conta
de que toda a empresa deve dispor
de Plano de Recolhimento de pro-
dutos acessivel aos funcionarios
envolvidos, que esteja disponivel
a autoridade sanitdria, quando re-
querido, e a garantia da rastreabili-
dade de produtos em todas as etapas
da cadeia produtiva para garantir a
efetividade do recolhimento. “To-
das as industrias devem manter,
no minimo, registros que permitam
identificar as empresas imediata-
mente anterior e posterior na cadeia
produtiva e os produtos recebidos e
distribuidos”, destaca.

Alergénicos

Por pressdo de associacdes de
alérgicos, a Anvisa criou em seis
meses uma norma. O periodo de
adaptacdo a ela ¢ de um ano. A nor-
ma ¢ a RDC 26, de julho de 2015,
e seu prazo para adequacdo na ro-
tulagem ¢ até 03 de julho de 2016.
Nos casos em que ndo for possivel
garantir a auséncia de contamina-
cdo cruzada do café, deve constar
no rotulo a declaracdo: “Alérgicos:
pode conter tracos de trigo, centeio,
cevada ou soja”.

0 café ndo estd na relagido dos
alimentos alergénicos previstos na
RDC 26, porém ha possibilidade de
contaminacfo cruzada dos alimen-
tos previstos nesse tipo de contami-
nacéo e citados acima. “Do ponto de
vista do Selo de Pureza, a presenca
de milho, cevada ou qualquer outro
produto ¢ motivo de cassacdo des-
ta certificacfo. Ja a possibilidade de
contaminacfo cruzada precisa ser
levantada. Como fica o Selo de Pure-
za ao lado do aviso de “pode conter
tracos de...”? Afinal, se ¢ puro néo
tem contaminantes”, destacou o ad-
vogado, levantado uma questdo que
deve ser aprofundada. @



WORKSHOP I

PRESSAQ: FUNDAMENTA
PARA DETERMINAR 0~
PONIO DE TORRA DO GAFE

Ensei Neto no workshop: “Pressdo do sistema e seus impactos na torra do café”

Saiba a razdo de

ser preciso muita
atencio a pressio

na hora de regular o
equipamento de torra

Por: Inés Figueiro

or que a pressdo do sistema ¢ im-
portante no processo de torra do
café? A resposta a questdo lancga-
da no titulo do workshop “A torra
do café e o impacto da pressdo”, mi-
nistrado por Ensei Neto durante o 23°
Encafé, estd numa equacdo cléassica
que se aprende no colégio, na disci-
plina de Fisica, e que relaciona pres-

Y

il

sdo e temperatura. “A temperatura, e
o que ela provoca, tem relacdo direta
com a pressdo”, avisa o engenheiro
responsavel pela oficina.

Neto abre os trabalhos dando um
exemplo basico. No nivel do mar, a
dgua evapora a 100°C. Numa cidade
como Sio Paulo, que estd a 1.000m
acima do nivel do mar, a d4gua eva-
pora numa temperatura de 98°C. Isso
porque quanto maior a altitude, me-
nor a pressdo. Como a temperatura
tem relacdo direta com a pressio,
se esta ¢ menor, também é menor a
temperatura para que aquele fend-
meno aconteca.

“Se esse fundamento ficar bem
entendido, sera facil entender a
sua aplicacdo com a torra, que ¢
uma reacdo quimica resultante de

%% ||

um processo de constante absor-
cdo de energia”. Na torra, segundo
o especialista, é preciso levar em
consideracdo que uma reacdo so-
mente acontece se 0s seus compo-
nentes estiverem numa proporcio
correta e que exista quantidade
necessaria de energia.

Assim a torra do café esta dire-
tamente relacionada com a pressdo
do sistema. Se esta for aumentada,
elevard também a temperatura. Por-
tanto, muita atencdo a pressdo na
hora de regular o equipamento de
torra. Esse detalhe que parece tédo
simples nem sempre ¢ observado,
destaca Neto. “Um bom resultado ¢
uma torra em seu ponto ideal e um
menor gasto de energia, o que se tra-
duz em diminuicdo de custo”. @
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GAKE, INTERNET £ 0% JOVENS

Os consumidores
jovens, que buscam
praticidade e
qualidade, devem
impulsionar vendas
dos segmentos de
capsulas e cafes
especiais, apontou
pesquisa feita na
Internet. Consumo
de monodoses tem
potencial para subir
225% nos proximos
trés anos.

Por: Danielle Fonseca

Gustavo Ramos, da Esentia

s monodoses e os cafés espe-

ciais sdo as principais tendén-

cias dentro o setor cafeeiro

e seu consumo deve crescer
fortemente nos proximos anos, es-
timulado pelo maior interesse de
um publico mais jovem e disposto
a pagar mais por um produto de
qualidade. S6 o mercado de mo-
nodoses terd uma alta 225% nos
proximos trés anos, com destaque
para as cdpsulas. Essas foram as
principais conclusdes de uma pes-
quisa realizada com dados cole-
tados pela Internet e na imprensa
pela consultoria de inteligéncia
digital Esentia, apresentada du-
rante a palestra “Café e Internet”,
no 23° Encafé.

“Constatamos que as pessoas
olham as céapsulas como produtos
chiques, praticos e que oferecem
variedade; também as associam a
qualidade e esses atributos devem
impulsionar suas vendas.”, disse
um dos socios da consultoria, Gus-
tavo Ramos, que ¢ um dos maiores
especialistas do Brasil em compor-
tamento do consumidor, reputacio
de marcas, monitoramento, pesqui-
sa e relacionamento digital.

Segundo Ramos, quem s6 toma-
va café simples, comeca, agora, a
se interessar também por capsulas
e cafés gourmet, principalmente de
marcas com preco competitivo e as
chamadas compativeis. “Identifi-
camos duas principais tendéncias:



a transicdo do consumo de café
para monodoses, mas que nio ¢
migracdo, ¢ uma adi¢do. E do con-
sumo de cafés gourmet e em cap-
sulas para os especiais, também
mantendo o anterior”, afirmou.

Gustavo Ramos destaca, entre-
tanto, que esse consumo depen-
de do varejo e da Internet, ja que
atinge um publico mais jovem e de
maior poder aquisitivo. Na Inter-
net, por exemplo, as capsulas e mo-
nodoses tém uma penetracdo maior
do que no mercado “off-line”, sen-
do citada por 31% dos consumido-
res. “E o segundo tipo de café mais
citado on-line”. J4 o primeiro ¢ o
café torrado e moido, mas com uma
diferenca pequena, sendo lembra-
do por 35% das pessoas. O café ‘es-
presso’ ¢ citado por 16%, enquanto
0s especiais, por 13%. Com menos
citacoes estdo os café soluvel (3%)
e o descafeinado (29%).

Produto ‘cool’

O monitoramento na Internet
ainda detectou que a imagem do
café foi rejuvenescida, e por isso
passou a ter maior apelo entre os
jovens. A bebida passou de “coi-
sa da vo” para “cool”, descolada.
“Hoje ha uma releitura da tradi-
¢do com a exigéncia de qualida-
de”, ressaltou o socio da consul-
toria. Grandes marcas e redes de
café, que possuem um ambiente
agraddvel, usando o conceito de
“3a casa”, além da cultura, ritmos
e formas de trabalho contribuiram
para o aumento de interesse e con-
sumo do café.

Além das capsulas, Ramos des-
tacou a tendéncia de aumento do
consumo de cafés especiais entre
os jovens, que estdo procurando
mais informacgdes sobre esse tipo
de bebida na Internet. Em 2013,
havia 24 blogs, associacoes, clu-

bes e outros sites sobre o assunto
com audiéncia maior que 10 mil
‘views’ por més. Hoje, sdo 413.
Outras tendéncias percebidas ain-
da foram a ampliacdo do café para
produtos bioativos, como cdapsulas
de cafeina, e dos cafés de altissi-
ma exclusividade, com microlotes,
que tendem a se valorizar e séo
vistos como obras de arte.

A Esentia ¢ uma empresa bra-
sileira, especializada em inteli-
géncia e informacio digital. Com
clientes em diversos setores, sua
missdo ¢ transformar informacéo
em conhecimento, dados digitais
em inteligéncia, entendimento
humano em inovagio e vantagem
competitiva para seus clientes.
Entre os seus servicos estdo pes-
quisa de mercado, relacionamento
com o consumidor, monitoramen-
to de consumidores, opinido pu-
blica e governo. g

Tudo o que vocé precisa em uma Unica respostal
Maquinas, laminados, valvulas e suporte técnico.

www.goglio.com.br | (11) 4326-2555
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PIPULA D0
ALDIR

Palestra do
pipoqueiro
curitibano foi
uma aula de
empreendedorismo
e de licdo de vida

Por: Inés Figueiro

do é porque se trata de um carrinho

de pipoca que o negdcio deva re-

ceber menos atencdo. Assim pen-

sava o paranaense Valdir Novaki,
boia-fria na adolescéncia, nascido em
uma familia de 12 irméos, no interior
do estado, e com apenas a quarta série
completa. Aos 18 anos, ele anunciou
a mae que iria para Curitiba buscar
condi¢des melhores de vida para ele e,
consequentemente, para sua familia.
Trabalhou lavando carro em estacio-
namento. Quando esse ponto fechou,
conseguiu emprego em uma banca de
revista na Praca Tiradentes onde ficou
por 12 anos. So6 saiu para ter seu pro-
prio negocio.

Na banca, via os ambulantes tra-
balhando e sentiu vontade se em-
preender. Comecou a perguntar para
quem trabalhava por ali como fazer.
Descobriu que precisava pedir o ponto
na Prefeitura de Curitiba. Entrou com
o pedido, que sé saiu 14 anos depois.
“Mas eu nio desisti e fiquei buscando
o meu sonho”. Hoje, ele tem seu car-
rinho, que chama de nave, na mesma

Praca. E vai logo avisando: quem for a
Curitiba e falar que esteve no evento
da ABIC, levard a primeira pipoca de
graca. Estd ai uma de suas principais
caracteristicas ao longo da consolida-
cdo do seu negocio, sua capacidade de
atrair clientes e também de fideliza-
-los. Para Valdir, o cliente € o rei, afi-
nal, ¢ ele que lhe garante a entrada de
recursos.

Na sua nave, ele vende pipoca sal-
gada, salgada com bacon, doce, doce
com coco, entre outros sabores. Todos
os ingredientes sido pesados e guarda-
dos acondicionados. Os produtos usa-
dos sdo top de linha: milho importado
da argentina, ¢6leo nfo transgénico,
coco, bacon e outros ingredientes de
marcas lideres.

No inicio, todo o dinheiro que ga-
nhava ele aplicava no negdcio, com-
prando novos utensilios, jalecos e
fazendo melhorias no carrinho. Hoje,
30% da receita segue para reinvesti-
mento, seja no proprio carrinho como
em outras dreas do negdcio, como o
desenvolvimento de site e outras mi-




dias sociais. Ele estd no Instagram e
no Facebook.

Higiene e limpeza sdo itens de
grande preocupacdo do empresario
Valdir. “Eu e meu carrinho de pipoca
somos os cartdes de visita do meu ne-
gbcio”, explica. Por isso, o asseio ¢ ex-
tremo. Os vidros do carrinho brilham,
as roupas sdo branquissimas e até o
chio onde fica o carrinho ¢ lavado e
higienizado periodicamente por uma
empresa especializada.

Valdir também se preocupa com o
conforto do cliente. Descobriu, no dia
a dia do seu negdcio, que guardanapos
e palitos, hoje fio dental personaliza-
do, formariam um eficiente kit higiene
que permite aos clientes se deliciarem
com a pipoca € manterem suas maos e
dentes limpos na sequéncia.

Estruturagao do projeto

Ao receber a permissio para tra-
balhar, tomou conhecimento de to-
das as regras envolvidas no negocio,
entre elas, a de que nio poderia fal-
tar mais de cinco dias sob a pena de
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perder o ponto. Também foi estudar
a concorréncia, personificada por
outros 70 pipoqueiros que atuavam
na regido. Descobriu que produtos
diversificados - como a pipoca com
bacon, o asseio do carrinho e do
vendedor e o bom atendimento eram
seus diferenciais. Ele fez pesquisa de
opinido com clientes em potencial.
A pergunta: “Vizinha (o), a Sra. (Sr.)
tem o habito de comprar pipoca na
rua?”. As respostas eram em geral
negativas por conta da qualidade
(produtos velhos e frios), do atendi-
mento e da limpeza.

“No McDonald’s
nao tem isso.

Valdir explica que usou como uma
de suas referéncias para o negdcio o
McDonald’s, mas, ao contrario da rede
norte-americana, o cliente come pipo-
ca com a méo limpa. Recebe alcool gel
depois de manusear o dinheiro e an-
tes de pegar a pipoca. “No McDonald’s
néo tem isso. Eles podem até aprender
comigo”, brinca. “Eu me cerquei de
muita informacéo e cuidado para que

para o:

Palestra do Valdir Novaki — O Pipoqueiro

0 negoécio desse certo. Entre elas, a
participacdo em capacitacdes”, revela.
Nelas, vai sempre a carater. Por qué?
“Porque tenho o maior orgulho de ser
chamado de Pipoqueiro Valdir”.

Capacitacio estd sempre na ordem
do dia. Na Copa do Mundo, como seu
carrinho foi incluido como ponto tu-
ristico, foi aprender informagdes ba-
sicas de Inglés e Espanhol para poder
dizer aos clientes, nos seus respectivos
idiomas, quais os sabores que vende e
também para agradecer e dar bom dia.

Gerenciamento também ¢ par-
te importante. Ele conhece seu custo
profundamente. Custo por panela de
produto feito. Por exemplo, na pipo-
ca doce com coco, este ingredien-
te responde por 40,5% dos custos.
Ingredientes, alids, sdo usados em
quantidades definidas. Quando teve
dinheiro, contratou um grupo espe-
cializado e fez uma degustacdo até
chegar no sabor ideal para cada re-
ceita. A padronizacio vem da adocdo
dos mesmos ingredientes e também da
utilizacdo, sempre, da mesma quanti-
dade em qualquer preparo.

“0O gerenciamento ¢ importante
para poder saber qual o meu custo e
como posso enfrentar as altas de pre-
cos e também fazer meu preco”. O sa-
quinho de pipoca de Valdir custa R$ 5.

Cliente feliz sempre volta. Por
isso, informacio precisa sobre a pi-
poca que tem ali, se acabou de ser
feita ou se ja estd ha cinco minutos
no carrinho. E vai logo se oferecen-
do para fazer uma fresca. Enquanto
a cliente espera, ele oferece degus-
tacdo, promove a higienizacdo dos
clientes e, por fim, quando ela vai
escolher e diz que ndo tem dinheiro
para levar mais de um sabor, ele diz
que nio ¢ problema. Faz dois sabo-
res em um e o chorinho tradicional
¢ do terceiro sabor. “Isso sdo formas
de seduzir a clientela”, explica, lem-
brando que tudo isso faz com sorri-
so no rosto porque cliente satisfeito
e bem tratado sempre volta e ¢ isso
que faz o negocio seguir andando e
crescendo. E o pipoqueiro Valdir, o
melhor do Brasil, lembra que inovar
¢ preciso, sempre. 0
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A afirmacdo ¢ de Rita Milagres,
mineira de Vigcosa, com familia ligada

a producéo de café, que esta a frente

da Coordenacdo Geral do Agronegocio
do Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior (MDIC).
Engenheira agronoma, mestre e doutora
em Economia Rural e pos-doutora em
Comercio Internacional pela Texas A&M
University, € uma entusiasta do trabalho
desenvolvido pelas torrefadoras e da
agregacdo de valor ao produto como
forma de ampliar os ganhos de toda a
cadeia. A seguir, os principais pontos da
entrevista concedida ao Jornal do Café,
durante o 23° Encafé

Por: Inés Figueiro

Jornal do Café: Como a senhora
vé o contexto atual do café?

Rita Milagres: O mercado esta
mudando, estio mudando os anseios,
o que consumidor quer. Ele quer con-
veniéncia, ele quer mais comodidade,
pequenas porcdes. Isso ¢ uma tendén-
cia e o Brasil ndo pode ficar de fora,
ndo pode ser s6 um fornecedor de
matéria-prima, deixando de ganhar
com produto de valor agregado. Ha
uns trés anos, a Fiesp fez um estudo
que ja indicava que a tendéncia para
2020 ¢é essa, a das monodoses. Isso €
o que o consumidor quer. A capsula ¢
uma fronteira na agregacdo de valor
ao café. Outros paises ja evoluiram
muito no consumo de cdpsulas. No
Brasil, estamos comecando, mas com
um potencial muito forte. Eu tenho
dados que na Unido Europeia, o con-
sumo chegou a 30% e nos EUA, 20%.
Aqui, as capsulas alcancam apenas
2%, mas a tendéncia ¢ que esse con-
sumo aumente.

JC - O Brasil esta preparado para
as capsulas?

RM - Até agora, o Brasil estd
completamente dependente das im-
portacdes de capsulas. Os numeros
mostram isso. As importacdes vém
aumentando 50% ao ano, o que in-
dica que esse mercado, ainda abaste-
cido pela importacédo, tem um grande
potencial. A nossa grande expecta-
tiva é que as industrias brasileiras



comecem a investir. Percebemos que
existe essa mobilizag¢do no setor, que
vemos uma tendéncia de consumo,
uma tendéncia que nédo vai retroagir,
mesmo com toda a crise.

JC - Qual o suporte que o MDIC
pode dar ao setor?

RM - O MDIC ¢ parceiro. Vendo a
evolugdo desse consumo nio so6 aqui,
mas no mundo, sentimos que nédo po-
deriamos ficar de fora, nfio s6 porque
existe um desequilibrio na nossa ba-
lanca comercial, mas pela tendéncia
de mercado. Temos uma questido no
setor: existe a proibicdo de importar
o café verde, mas ¢ possivel importar
as capsulas que tém um valor agre-
gado enorme. Enquanto vocé tem um
café a R$7,50 o quilo, as capsulas
custam R$ 230 o quilo. Entéo, queri-
amos trazer essa agregacdo de valor
para dentro do pais e uma iniciativa
muito forte do MDIC foi a de viabi-
lizar a vinda da fabrica de cépsulas
de Nestlé para o Brasil. Havia uma
competicdo intracompany da Nestlé
no mundo e tinhamos um concor-
rente muito forte que era o México.
0 MDIC trabalhou muito no sentido
de dar as condicdes para que o Brasil
pudesse competir com outros paises.
Deu certo. A fabrica serd inaugurada
em dezembro préximo.

JC - Quais foram as medidas ofi-
ciais que ajudaram a trazer a fabri-
ca para o Brasil?

RM - A Nestlé nos pediu que ze-
rassemos as tarifas de importagdo do
produto durante o periodo de cons-
trucdo da fabrica. Isso foi feito. O ou-
tro pedido foi a isencdo para as ma-
quinas de café. Estamos trabalhando
para que essa fabrica funcione.

JC - Qual o impacto da chegada
desse empreendimento?

RM - A ideia da Nestlé ¢ que as
capsulas ndo sejam fornecidas ape-
nas para o Brasil, mas sejam expor-
tadas principalmente para os paises
da América Latina. Esta serd a pri-
meira planta da Nestlé fora da Unido
Europeia. L4, a capacidade de produ-

cdo estd esgotada. Esta fabrica nfo
irda abastecer somente o mercado do
Brasil, mas também produzira capsu-
las para exportar para outros paises
da América Latina. Ai, finalmente,
comecaremos a exportar capsula, um
produto com maior valor agregado.
Para o setor, isso ¢ muito importante.
A capsula que a Nestlé comercializa
no mundo tem 65% de café brasi-
leiro, o restante é café da Colombia,
Quénia, Etiopia e Vietna. Negociamos
com a Nestlé e, a partir do resultado
das pesquisas, eles usardo cafés do
Brasil para substituir todas as ori-
gens, exceto Etiopia. Essa pesquisa
estd permitindo achar equivalentes
aqui no Brasil. Desde que comeca-
mos a negociar com a Nestlé, ela se
comprometeu a aumentar de 65%

para 85% o volume de café brasileiro
usado na fabrica. Isso impacta muito
no setor e comprova que o Brasil tem
café de qualidade. Eles falaram tam-
bém que essa substituicdo que acon-
tecer na fabrica no Brasil podera se
expandir também para a fabrica na
Europa. A expectativa nossa ¢ muito
grande para todos os elos da cadeia:
para a industria, a balanca comer-
cial, o setor produtivo, a exportagio.

JC - A senhora acredita em um
impacto positivo no mercado de
capsulas aqui dentro?

RM - Com certeza. Eu acho que a
Nestlé abre uma porta de oportunidade
para o Brasil. Ja temos a Trés Coracdes,
cujos estudos estdo adiantados, ja com-
praram terreno em Montes Claros.o
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h O Produtor Informado é um programa do CeCafé
- Qque capacita cafeicultores interessados em melhorar
a gestao de suas propriedades e a qualidade do café
E “produzido, por meio do uso do computador, acesso
ainternet e boas praticas agricolas

Produtores Treinados
Meta para 2016:
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Conheca mais sobre o programa no site: www.cecafe.com.br/produtorinformado/ EE CeCalé
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VITRINE DO ENCAFE

Assim como nas edi¢coes anteriores, a Exposicdo de Maquinas,
Equipamentos, Produtos e Servicos foi a grande atracdo do Encafé, evento
que teve como patrocinador o Sebrae Nacional. Ponto de encontro dos
industriais e seus parceiros fornecedores, e passagem obrigatoria para
acesso ao auditorio principal, a mostra contou com 18 expositores, sendo
alguns estreantes no evento. Confira a seguir.




CATEGORIA DIAMANTE IS

CAMARGO TRAZ NOVA
IMPRESSORA DIGITAL

nos ultimos 10 anos e deve repetir o
desempenho d em 2015.

Pela terceira vez no Encafé, a Ca- :

margo Companhia de Embalagens

voltou este ano para reforcar sua
atuacdo junto a industria e mostrar
uma nova aquisicdo: uma impressora
digital com tecnologia israelense ca-
paz de imprimir lotes de acordo com
a necessidade dos clientes. Segun-
do Felipe Toledo, diretor financeiro
da companhia paulista, que estd ha
mais de 70 anos no setor de emba-
lagens laminadas, a impressora, da
marca HP, auxilia na impressido de
embalagens para cafés especiais, por
exemplo, que possuem lotes menores,
permitindo maior variedade e uma
impressdo em menor escala do que as
impressoras antigas. “Essa tecnologia
nio existia no Brasil antes, estamos
criando um mercado novo e ficamos
otimistas com a receptividade”, dis-
se Toledo. As industrias de café séo o
principal setor dentro da companhia,
que tem crescido a uma taxa de 18%

PROBAT LEOGAP AJUDA CLIENTES A
REDUZIR CUSTOS DE PRODUCAO

Empresa voltada a fabricacdo de
equipamentos e desenvolvimento de
tecnologias para a torrefacdo e mo-
agem de café, a Probat Leogap tem
destacado junto a seus clientes a im-
portancia do conhecimento e geren-
ciamento eficiente dos custos, a fim
de atingir a melhor eficiéncia do ne-
gocio. Nesse contexto, a empresa vem
propondo a substituicdo dos combus-
tiveis fosseis, como o diesel e o gas
natural, por renovaveis, como o chip
ou cavaco de madeira. “Essa ¢ uma
mudanca de conceito e garante uma
reducio significativa de custos”, ex-
plica Elcio Kulka, gerente de vendas
da Probat Leogap. Ele destaca que, nas
condigdes ideais, o cliente gasta 30%
do que gastaria se usasse diesel. Essas
condi¢des ideais incluem, por exem-
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plo, um item como a distancia para o
frete. “Este ano, o foco das empresas
estd em reduzir custos e melhorar a
eficiéncia do seu negocio e nds temos
trabalhado nesse sentido”, finaliza.

.} SCOLARI ENGINEERING MIRA
MERCADO BRASILEIRO

Pela primeira vez no Encafé, a
companhia italiana Scolari Enginee-
ring, especializada em sistemas inte-
grados e torradores eletronicos para
café, esta de olho no mercado brasi-
leiro. A empresa ja possui como clien-
tes grandes marcas como a Starbucks
e Illy e quer abrir um canal de contato
com as empresas brasileiras. “Ainda
ndo temos clientes no Brasil e sabe-
mos que ha dificuldades com o impos-
to de importagdo, mas temos solugdes
completas, todas automatizadas, e ja
sentimos o interesse dos visitantes
durante o evento”, contou um dos exe-
cutivos da companha, Carlo Scolari.

SULPRINT INVESTE EM TECNOLOGIA
DE PRE-IMPRESSAQ

O ano de 2015 da Sulprint, espe-
cializada em solucdes em embala-
gens, foi marcado pelo investimento
em tecnologia de pré-impressdo com

Com quase 100 anos de experién-
cia no mercado de maquinas de tor-
refacdo e tradicional participante do
Encafé, a paulista Cia Lilla de Maqui-
nas Industriais e Comerciais apresen-
tou como destaque este ano o torrador
Millennium, que promete trazer uma
economia de 15% de combustivel em

SUL

a adocdo do sistema HD Flexo com
Pixel Plus. “Esse sistema de grava-
cdo atinge 80 linhas por centimetro
quadrado, imprimindo maior quali-
dade de rotogravura e garantindo a
melhoria do contraste e da cobertu-
ra nos chapados e degradés”, explica
Helena Binz, gerente de marketing

—
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da empresa. Com a adogio dessa
tecnologia nos sistemas da empresa
gaucha, com sede em Santa Cruz do
Sul, a expectativa ¢ poder atender
um numero ainda maior de empresas
ligadas a torrefacdo. “Hoje, temos a
qualidade de rotogravura demandada
pelo segmento café”, destaca.




relacdo ao modelo anterior da marca.
Segundo Luiz Felipe Fossatti, gerente
de engenharia da companhia, “o pro-
duto ja tem gerado bastante interesse
dos empresarios”. Outro equipamen-
to mostrado no estande foi o torrador
Lob Roster, que permite que a tor-
refacdo seja feita em escala menor,
sem desperdicio de matéria-prima.
“Esperamos um aumento de vendas
internas, mas também externa des-
ses produtos. Somos exportadores e
com o cambio favoravel estamos ex-
portando mais, devemos fechar mais
negdcios no inicio de 2016”, revelou
o gerente.

Parceira de longa data do Encafé
e hd mais de 30 anos no mercado de
torrefacdo e moagem, a Metalsc trou-
xe este ano algumas novidades para
os visitantes da feira. Entre elas um
novo display de café para pontos de
venda e um novo porta-garrafas. “O

lancamento mais recente que tivemos
esse ano ¢ o display, que possui novo
modelo, com bandeja de ago e tubos
de plastico”, explicou o sécio-diretor
da companhia Marcelo Assad Maco-
ol. Segundo o diretor, ja foi possivel
sentir o interesse dos clientes pelo
novo produto.

A italiana TME, especializada em
maquinas para empacotamento a va-
cuo, graos ou capsulas, marcou, mais
uma vez, presenca no Encafé, e con-
tou novidades aos visitantes. A partir
de janeiro de 2016 a empresa passara
a ter um escritdrio na cidade de Séo
Paulo, o que facilitard seu contato
com clientes da regido e o fechamen-
to de novos negdcios, contou Giorgio
Ettami, representante da companhia.
“Estamos com escritorio e otimistas
em relagdo aos negocios no Brasil,
reforcando também nossa capacidade
de producio”, contou.
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A Arati Suprimentos Especiais,
fabricante nacional de valvulas
desgaseificadoras, fez sua terceira
participacdo consecutiva no En-
café com vistas a estreitar ainda
mais seus lacos com o segmento.
Paulo César Braga, diretor técnico
e um dos socios da empresa, des-
taca que, apesar do ambiente eco-
noémico pressionado, a Arati conse-
guiu manter seu prego estavel, sem
praticar repasses aos clientes. Essa
manutencido nos valores praticados
alavancou os negocios em 20%. “O
fato de sermos uma industria nacio-
nal e ndo termos custos em ddlares
nos permitiu manter nossos precos
estaveis. Os reajustes so irdo acon-
tecer em abril do ano que vem”.
Braga destaca ainda que a empresa
utiliza material 100% reprocessado.
“Isso tornou nossa empresa mais
eficiente e segura, evitou desperdi-
cios e aumentou nossa competitivi-
dade”, destaca.

Novamente participando do En-
café, a Carmomaq Industria e Co-
mércio de Madaquinas aproveitou

para rever os seus antigos clientes
e também tentar conquistar novos
compradores durante o evento. “O
Encafé ¢ uma janela para conhecer
futuros clientes. Também aprovei-
tamos para ver quais as suas neces-
sidades e projetos, o que podemos
oferecer de novo para eles e nos

prepararmos para isso”, disse o di-
retor comercial da companhia pau-
lista, Jodo Viegas. A empresa nio
tem tido dificuldades para encon-
trar esses clientes e ampliar suas
vendas mesmo com a crise econod-
mica: “Nossas vendas devem cres-
cer cerca de 20% em relacdo ao ano
passado. Acho que o proximo ano
pode ser bom também, queremos
crescer pelo menos 10%”, revelou.

Uma das principais frentes defen-
didas por Luciana Floréncio, a nova
diretora executiva do Conselho dos

Exportadores de Café do Brasil - Ce-

Café, que agrega 97% das empresas

: voltadas a exportacdo no Pais, ¢ a

ampliacdo da base estatistica gerada




pela entidade. “Queremos criar novos
relatdrios, termos publicacio bilingue
e ampliar a capacidade de informacao
sobre o segmento disponivel no site”,
revela. Empolgada com os desafios,
Floréncio explica que a atuagdo do
CeCafé sera baseada em um tripé. A
base estatistica ¢ um dos pilares. Os
outros dois sdo as acdes focadas na
sustentabilidade - entre as quais o
Projeto Produtor Informado, que exis-
te desde 2011 - e a atuacgio institucio-
nal da entidade junto ao governo e as
demais entidades do setor. “Queremos
ser proativos”, afirma. Sobre os pro-
gramas de sustentabilidade, ela desta-
ca ser muito importante mostrar aos
compradores que eles ja compram café
sustentavel. Perguntada se havera um
selo nesse sentido, Floréncio respon-
deu animada: “Quem sabe!”

H4 mais de 30 anos no mercado
de embalagens flexiveis, a Conver-

plast Embalagens Ltda. ja atende
grandes clientes dos setores de ali-
mentos, bebidas, higiene pessoal e
farmdcia, mas continua ampliando
sua presenca no segmento de café
e estda otimista com o setor. “Esta-
mos com novos equipamentos que
permitem uma impressdo superior e
mais moderna, ¢ isso que queremos
mostrar para a industria de café”,
disse o representante comercial da
Converplast, Paulo Cesar Dal Bello.
Segundo ele o objetivo ¢ mostrar
que as embalagens podem trazer
diferenciais para as marcas e que a
Converplast tem boas opcdes para
fazer embalagens de cafés gourmet,
por exemplo.

A Gel Coffee, empresa espe-
cializada em equipamentos para
bebida, apresentou em seu estan-
de no Encafé a cafeteira em es-
tilo retro, Bella, com alavanca, e
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a superautomadtica da WMF, em-
presa baseada na Alemanha de
quem sdo distribuidores no Bra-
sil. O modelo profissional aleméo
oferece diversos tipos de bebida,
desde o tradicional
e suas variacgoes,

ca, garantindo padronizacido e
qualidade. “Essa ¢ uma mdaquina
super adequada para os estabele-
cimentos que ndo tém barista ou

um profissional especializado na :

preparacdo do café”, destacaram

cafezinho, .
até chocola- :
te quente. Todas as bebidas séo
preparadas de forma automati- :
cinco anos, apesar dos 160 anos
. de existéncia da matriz na Italia,
. apresentou no Encafé sua mais re-
: cente inovacdo: uma capsula pa-

Sérgio Ferro e Ailton Gaudéncio,
respectivamente gerentes de ma-
rketing e comercial da empresa.

A Goglio do Brasil, fundada ha

tenteada com um lacre na parte

. inferior, além da superior. O lacre

apresenta um pré-corte que, ao ser
acionado, corta apenas a camada
de aluminio. A camada de poliés-
ter, que funciona como um filtro,
fica intacta e evita que o po siga
para a maquina ou para a xicara.
O diretor comercial da Goglio do
Brasil, Guglielmo Zizzi, explica
ainda que o rompimento do la-
cre ¢ feito a partir da pressio da
agua, o que assegura uma melhor
extracdo do café e também maior
cremosidade. Em janeiro de 2016,
a empresa lancard as capsulas de
modelo biodegraddvel e autopro-
tetiva.

Outra antiga parceira do Enca-
fé ¢ a industria ICMELC, especia-

: lizada em moinhos de café, e que

reforcou o seu contato com clien-

. tes durante o Encafé, de olho em

ampliar as vendas. “Estar aqui nos

: traz visibilidade. Queremos sem-
. pre ampliar a nossa fatia no mer-

cado. Nossos produtos ja passaram

. por varias geracdes dentro das

industrias e oferecemos solugdes

. personalizadas, de acordo com a

necessidade de cada cliente”, con-

tou o representante de vendas da

companhia, Varlei de Oliveira.

Pela primeira vez participan-

“do do Encafé, a fabricante de ve-
* iculos pesados e utilitarios Iveco
© aproveitou o evento para estreitar
: a sua relacdo com o setor cafeei-
: 1o em todo o Brasil. A empresa
- oferece diversas opg¢des de vei-

culos para o transporte de café e
grdos. A companhia ja tem grande
alcance com produtores do setor,
principalmente, no sul de Minas
Gerais, onde ja vendeu mais 1 mil
caminhdes, numero representati-



vo para a empresa. “Queremos am-
pliar o contato com outras regides,
podemos atender toda a cadeia de
café, que precisa de opcoes de
transporte em todas as suas eta-
pas”, disse o analista de marke-
ting Leandro Conde Faruoli.

A Kaffa, empresa portugue-
sa voltada ao encapsulamento de
café e presente no Brasil desde ju-
lho de 2014, vai lancar, no inicio
de 2016, as capsulas embaladas

por unidade. Hoje, a venda ¢ fei- ©
ta em pacotes com 10. “Essa oferta
vem atender a uma tendéncia de :
mercado ditada pelo consumidor :
residencial, o principal usuario do :
café em capsula”, explica Alexx :
Noga, diretor comercial. A ideia, :
segundo ele, ¢ que o produto en- :
vasado pela empresa chegue rapi- :
damente as gondolas. A empresa
atende todos os tipos de cliente,
desde aqueles que envasam café :
até as :

para consumo familiar
grandes industrias.

Criada ha apenas oito meses e
com capacidade de producéo de 2,5
milhdes de capsulas ao més, a KC
Blenders, de Valinhos (SP), fez sua
estreia no Encafé. “Nossa proposta
em participar do evento ¢ a de es-
treitar lacos com o segmento e ofe-
recer a prestacio de nosso servico”,
explica Luiz Augusto Monguilod.
0 agronomo, produtor de café no
Cerrado Mineiro e na Bahia, desta-
ca que a decisdo de abrir uma fa-
brica de monodoses no Pais ¢ um
indicativo da aposta que fazem no
crescimento desse segmento. Ele
explica ainda que as cdpsulas da
KC Blenders sdo fabricadas com um

processo que garante shelf-life du-

radoura. “Esse é o nosso diferen-
cial tecnologico”, explica.

A italiana OPEM anunciou no En-
café que ird aportar definitivamente no
Brasil. No primeiro semestre de 2016,
a fabricante de maquinas para envase
de café abrird seu primeiro escritorio

no Brasil. A cidade escolhida foi Sio

© Paulo. Além da parte comercial, a base
. brasileira da OPEM tera também uma
. oficina de assisténcia técnica, realiza-

da por um técnico brasileiro treinado
na Italia, e venda de pecas de reposi-
cdo. A decisdo acontece depois de a
industria inaugurar, em setembro do
ano passado, sua mais recente fabrica
na Italia. “A unidade construida em
Parma permitiu a OPEM triplicar sua
capacidade de producédo”, explica o re-
presentante exclusivo da empresa no
Brasil, Marcelo Provetti. o
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Tudo que é puro é melhor. Inclusive seu cafe.

Café pra ser puro, tem que ter Selo de Pureza ABIC.

Ha 25 anos, o Selo de Pureza ABIC é a sua seguranca na hora de fazer e servir um café
para sua familia e seus amigos. Selo de Pureza ABIC. 25 anos de pura confianca.

Associacao Brasileira

ABIC -

da Industria de Café

2004

Qualidade

www.abic.com.br | f facebook.com/tudodecafe
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QUEM TRABALHA

NO CAMPO SABE:

A COLHEITA SO ACONTECE
DEPOIS DA PLANTACAO.

E da porteira para dentro que a gestao,
inovacao e produtividade fazem a
diferenca. O Sebrae acredita e trabalha
junto dos empreendedores rurais.

Se vocé quer crescer mais, o Sebrae
quer mais € estar ao seu lado.

SUA VIDA E SE SUPERAR A
CQDA DIA? ESTAMOS JUNTOS.
v P 4

a,!"
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0800570 02Ty SEBRAE.COM.BR
ESPECIALISTAS EM PEQUENOS NEGOCIOS

? /sebrae - @sebrae » /tvsebrae




