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A PALAVRA DA ABIG

A divulgacio feita em conjunto pela Conab e
o Mapa, no dia 17 de janeiro, do primeiro levan-
tamento da safra 2017 de café, que devera ficar
entre 43 e 47 milhdes de sacas, apenas confir-
mou o que o mercado ja aguardava. Esse volume
representa uma reducio entre 15% e 7,5% com
relacdo ao ciclo anterior, que ficou em 51,37 mi-
lhées de sacas. Ou seja: temos pela frente mais
um ano de abastecimento critico, com prova-
vel explosdo dos precos das matérias-primas.

A producdo de ardbica devera ficar entre 35
e 37 milhoes de sacas; a de conilon é estimada
entre 8 e 9 milhdes de sacas. A reducio da safra,
que decorre da bienalidade da cultura na maior
parte dos estados produtores, mantem a situacio
de desabastecimento que temos vivido, princi-
palmente no ano passado, com a quebra da safra
de conilon no Espirito Santo.

O cenario que observamos, portanto, continua
a exigir muita prudéncia e cuidado dos industriais
com os seus negocios, a fim de preserva-los. E pre-
ciso acompanhar o mercado diariamente, e ajustar
o blend de acordo com a realidade. Acima de tudo,
¢ preciso continuar mantendo um controle rigoroso
de custos em func¢do dos aumentos da matéria-pri-
ma que certamente virdo. Isso exige inclusive uma
revisio das acdes promocionais. Ou seja: temos que
continuar a nossa licdo de casa de fazer mais com
menos, sem abrir mdo da qualidade.

0 governo voltou, no inicio deste ano, a realizar
leildes dos estoques publicos. Isso atenua a situacgio,

mas nio resolve. Em novembro passado, voltamos
a fazer o levantamento semanal do indice de Ofer-
ta de Café para a Industria (IOCI), justamente para
poder mensurar tanto a oferta de ardbica quanto de
conilon. O indicador tem mostrado, nesse periodo,
suprimento seletivo ou critico, revelando também
que muitas industrias desistiram do uso do conilon
em seus blends, substituindo pelo ardbica.

E de suma importancia que os industriais te-
nham consciéncia que a oferta de café conilon con-
tinuara dificil e isso implica em se manter o blend,
ou seja: quando estiver no periodo da safra, nio
aumentar a proporcio, porque na entressafra fal-
tara novamente. E necessario que sejamos seletivos
para nio ter problemas de matéria-prima.

A importacdo de pequenos volumes de café ro-
busta (conilon), para atender tanto as torrefagcdes
quanto as industrias de soluvel, aliviaria esse
critico cendrio. Nossa preocupagio ¢é preservar o
agronegocio como um todo, em prol do bem maior
de todos nos, que ¢ o consumidor e cuja renda
estd apertada. Ndo se pretende desregular o mer-
cado e nem queremos queda de bracos ou guerra
de precos. Na cadeia produtiva, a industria segue
sempre ao lado dos produtores, lembrando que o
consumo interno e as torrefacdes sdo os maiores
clientes dos Café do Brasil. Acima de tudo, somos
abertamente a favor do livre mercado.

Ricardo de Sousa Silveira
Presidente da ABIC
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CARTA AO LEITOR

0 24° Encafé foi mais uma grande realizacdo de sucesso
da ABIC, tanto pelo numero de empresas representadas,
quanto pelo alto nivel da programacao.

Nesta edicdo, o Jornal do Café traz todas as palestras
proferidas em plendria, assim como um resumo das novi-
dades dos nossos parceiros apresentadas na Exposicdo de
Maéquinas, Equipamentos e Servicos. E mais: publicamos
também os workshops promovidos na inédita Arena do
Conhecimento, area que atraiu um grande publico e que
voltara a fazer parte da programacgdo do préoximo Encafé.

Boa leitura com excelentes cafés!

Bernardo Wolfson
Vice-presidente de
Marketing e Comunicagdo
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EVENTO

Discursos deram o tom dos principais temas que seriam tratados
durante todo o evento: crise de abastecimento, importacdo de café
verde e oferta de produtos com mais qualidade para o consumidor.

Fotos: Claudio Arouca
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I- A mesa da solenidade de abertura do evento: ao centro,
o presidente Ricardo Silveira, ladeado pelo Secretario de
Agricultura da Bahia, Vitor Bonfim (na ocasiao representando
o governador Rui Costa), pelo deputado estadual Eduardo moci r 50. E fo-
Salles, por Américo Sato, Pedro Guimaraes, presidente da ABICS, 0¢ao € p C.OCHpaQZle. sses To

por Pedro Lima e por Eduardo Heron, diretor do CeCafé 2- O ram os dois sentimentos que
presidente Ricardo Silveira entrega o troféu para Américo Sato marcaram a cerimonia de abertu-

3- Pedro Lima recebe seu diploma e sua Medalha Mérito ra do 24° Encafé promovido pela
Industrial do Café de Ricardo Silveira e Marco Antonio Campos '
ABIC de 23 a 27 de novembro no

hotel Transamérica IlTha de Coman-

datuba, na Bahia. A emocdo ficou
por conta das homenagens especiais
prestadas aos empresarios Ameérico
Sato e Pedro Lima pelas relevantes
contribuicoes a entidade e ao setor,
e da entrega dos certificados as em-
presas e marcas que mais se desta-
caram no ambito do PQC - Programa
de Qualidade do Café (leia sobre esta
premiacdo na pag. 12).

Ja a preocupacdo, manifesta-
da nos discursos, estava relaciona-
da ndo apenas ao cenario politico e
econémico do pais, mas, sobretudo,
a crise de abastecimento das indus-
trias, as tratativas com o governo e
demais segmentos sobre a liberacdo
de importacdo de café verde, princi-
palmente conilon, e a necessidade do
setor investir continuamente na me-
lhoria da qualidade do café ofertado
aos consumidores.
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EVENTO

“Somos afavor
dolivre mercado’

Ricardo Silveira

Abrindo a cerimodnia, o presidente
da ABIC, Ricardo de Sousa Silveira, deu
as boas-vindas, lembrando que esta
24 edicdo do Encafé ja era um grande
evento por reunir 430 participantes e
120 empresas. Abrindo méo de ler seu
discurso, Silveira disse que falaria “de
coracdo”. Eleito em junho de 2016, ele
estabeleceu trés pilares para compor
sua gestio. “O primeiro ¢ o Marketing,
e toda disponibilidade de caixa sera in-
vestido nesta area. O segundo pilar é
a Qualidade do café servido ao nosso
consumidor, que precisa melhorar cada
vez mais. E o que fizemos foi incorpo-
rar o Selo de Pureza ao PQC. Hoje, uma
empresa para se associar a ABIC tem
que entrar direto no PQC. Foi um gran-
de passo”, comemorou, acrescentando
que também estdo sendo feitos investi-
mentos em um software para gerenciar
o programa de qualidade.

O terceiro pilar de sua gestio ¢ a
valorizacdo cada vez maior do asso-
ciado. “Ndo a pessoa juridica, mas a
pessoa em si, pois ¢ nosso maior pa-
trimonio”. E convocou os participantes
a aproveitarem o evento para deba-
ter, falar, criticar e dar um feedback
a diretoria. “E preciso, sobretudo, que
repensem o negocio de vocés, porque
o mundo esta evoluindo no café e pra-
ticas que serviram no passado talvez
nio sirvam mais hoje. Aqui ndo en-
contraremos solucdo, mas uma luz. A
ABIC ndo tem expertise para admi-

nistrar industria de café. Ela vai pro-
porcionar a luz, apresentar caminhos,
e cada um que interprete da melhor
forma possivel”.

Finalizando, abordou a necessidade
de se importar café, um assunto que
descreveu como complicado. “Mas vou
me inspirar no papa Francisco, que
esta trazendo a tona assuntos até en-
tdo proibidos. Nos queremos discutir
assuntos polémicos. Hoje, nido pode-
mos ter o privilégio de s6 nds fechar-
mos a cadeia de café. Ha dificuldade
para todos. Empresas brasileiras que
sdo extremamente competitivas estio
perdendo mercado. A ABIC ¢é a favor
do livre mercado, contra amarracdes
do governo e favorecimento de deter-
minados segmentos. Nos gostamos de
competicdo e gostamos de competir.
Nio adianta querer vender um café
que o brasileiro nido da conta de pagar.
Quando nosso poder aquisitivo chegar
ao patamar europeu ou americano, ai
sim. Mas temos que vender a preco
justo, que ¢ aquele que nosso consu-
midor pode pagar”.

Ricardo Silveira lembrou que pra-
ticamente todos os produtos agricolas
do Brasil sdo exportados e importados.
“Isso ¢ cadeia de negdcio. A ABIC néo
vai se calar, precisamos falar esse as-
sunto. Nos queremos a liberdade de
comprar e vender. Ndo sou a favor da
importacdo, mas sim do livre merca-
do”, concluiu.



Presidente da ABIC por quatro man-
datos (1991/93, 1993/96, 2011/13 e
2013/16), Américo Takamitsu Sato rece-
beu uma homenagem especial da ABIC por
sua grande lideranca e esforcos empreen-
didos em prol das industrias de café, e pelo
dinamismo e vigor com que conduziu to-
das as suas gestdes. Quebrou paradigmas,
foi interlocutor do setor junto ao governo
e demais entidades do agronegocio, e foi
conciliador, “aparando arestas” e colabo-
rando para o estabelecimento de estraté-
gias e politicas para o café.

Filho de imigrantes japoneses que vie-
ram para o Brasil em busca de oportuni-
dades (que encontraram justamente nas
lavouras cafeeiras), Sato nasceu em Cafe-
landia, em Sio Paulo. Foi um dos funda-
dores do Café do Ponto (empresa vendida
em 1998 para a norte-americana Sara Lee,
atual JDE) e atualmente esta a frente da
industria Café Floresta, de Santos (SP).

Um video com uma retrospectiva sobre
a vida pessoal e empresarial de Américo
Sato, seguido da entrega de um troféu -
uma artistica xicara dourada apoiada em
uma base de acrilico - emocionaram o ho-
menageado e a plateia, que o aplaudiu em
pé por varios minutos.

Afirmando estar profundamente agra-
decido por essa homenagem, Ameérico Sato
disse que se sentia realizado por ter tido
o reconhecimento do seu trabalho. Relem-
brou os principais fatos quer marcaram
as suas gestdes, pontuando as principais

conquistas em cada uma e agradecendo,
nominalmente, parlamentares, represen-
tantes do governo e da iniciativa privada,
pela defesa do setor e da cafeicultura.

Sato agradeceu também aos ex-socios
do Café do Ponto, que lhe deram tempo para
se dedicar a ABIC nos anos 1990, e também
aos atuais socios do Café Floresta, que nas
suas duas ultimas gestdes a frente da enti-
dade assumiram tarefas para permitir que
ele pudesse viajar e se dedicar ao setor.

Em seu discurso fez questio de abordar
o atual momento de abastecimento, por-
que a industria esta enfrentando dificul-
dades nos seus blends, pois ndo encontra
o café que quer e os griaos de qualidade
mais baixa estdo com preco absurdo. E
fez um alerta para que as empresas nio
comprem qualquer tipo de café, inclusive
baixos. “Precisamos repensar. Por que nio
comprar cafés de melhor qualidade e re-
passar ao consumidor? Pague mais caro,
mas cobre mais caro. Para o consumidor
0 que mais interessa ¢ a qualidade. Temos
que valorizar nosso produto. Um café de
qualidade o consumidor nio vai rejeitar,
mas se for ruim, vai. Sendo um produto
bom, ele vai comprar”.

Finalizando, Américo Sato disse que
todos da cadeia café, da lavoura a indus-
tria, devem se dedicar a um trabalho vol-
tado para a qualidade. E que sejam dados
outros destinos para os cafés de baixa qua-
lidade. “Para mim, café baixo vai para o
lixo”, concluiu.

ESPECIAL (24° ENCAFE



Nesta solenidade, a ABIC também
homenageou um industrial que vem se
destacando tanto como um empresario
inovador e vigoroso, quanto um em-
preendedor de causas sociais. Trata-se
de Pedro Alcantara Rego de Lima, pre-
sidente do grupo 3 Coracoes.

Por seis anos consecutivos, o grupo
foi eleito Melhores Empresas para Tra-
balhar no Brasil, pela Revista Epoca, e
Melhores do Agronegocio, pela Revista
Globo Rural. Como empresario, entre
outros reconhecimentos, foi eleito, em
2015, Empreendedor do Ano (World
Entrepreneur of the Year), pela Ernest
Young (YE) Internacional, em Mdnaco,
quando representou o Brasil na Etapa
Mundial da premiacéo.

A homenagem da ABIC, entretanto,
foi feita em reconhecimento das acoes
do grupo 3 Coragdes em beneficio das
comunidades onde atua, e pelo patro-
cinio de programas como o Crianca
Esperanca, da TV Globo e também do
Teleton, do SBT. Pedro Lima recebeu o
diploma e a Medalha Mérito Industrial
do Café, maior outorga concedida pela
entidade aqueles que se destacam por
suas contribui¢des empresarias e sociais.

Agradecendo a homenagem, Lima
disse que, assim como o presidente
Ricardo Silveira, também falaria com
“o coracdo”. Refletindo sobre tudo o
que havia escutado e visto naquela
cerimonia, ele concluiu que a ABIC “¢é
maior do que nds”. “Américo ¢ nosso

pilar de sustentacdo”, afirmou, lem-
brando a caminhada feita pelo ex-
-presidente e pelos demais dirigentes,
que fez o mercado interno saltar de 8
milhdes de sacas para quase 21 mi-
Ihdes. “Essa caminhada foi feita desde
1973, quando a ABIC foi fundada, e
¢ uma importante construcio”, disse,
lembrando que seu pai também foi so-
cio fundador da entidade.

Pedro Lima também citou os pro-
gramas de certificacdo da ABIC. “Esses
selos sdo extraordinarios para poder-
mos construir uma nova plataforma
de qualidade, inovacdo, de melhoria
de processos. E fundamental inaugu-
rarmos uma nova era da industria de
café”. Lembrou que hoje a ABIC con-
ta com um time de lideranca jovem, a
exemplo do presidente Ricardo Silvei-
ra, e que vé cada vez mais filhos de in-
dustriais de café entrando no negdcio.
“E essa juventude ¢ muito importante.
Eu devo as diversas liderancas da ABIC
a inspiracio de estar nesse negocio.
Nos temos que defender nossa classe”.

Citando o discurso de Américo Sato,
Pedro Lima frisou que o consumidor
quer mais qualidade. “E essa briga da
importacdo nio ¢ s6 desse momento de
crise de abastecimento. Nds estamos
num mundo globalizado. Recebi no
WhatsApp uma foto da embalagem do
café colombiano Juan Valdez que esta
no Pio de Acucar. Por que nio posso
trazer?”, questionou.



\ @

Ter o Encafé realizado mais uma
vez na Bahia foi um fato comemora-
do tanto pelo deputado Eduardo Salles
quanto pelo secretario de Agricultura
do Estado, Vitor Bonfim, que repre-
sentava o governador Rui Costa. “Re-
cebemos sempre esse evento e espera-
mos que 0 proximo também seja em
nosso Estado”, disse Bonfim, anteci-
pando o que viria a ser definido dois
dias depois pelo Conselho de Admi-
nistracdo da ABIC: em 2017, o Encafé
sera no resort Iberostar, na Praia do
Forte, litoral norte baiano.

Eduardo Salles lembrou que tem
sua vida dedicada ao café, ja tendo
atuado inclusive como torrefador. Mas
foi como presidente da Assocafé — As-
sociacdo dos Produtores de Café na
Bahia que ele fez uma grande realiza-
cdo: criou um certame de qualidade de
café produzido no Estado e inscreveu
os vencedores no 1° Concurso Nacional
ABIC de Qualidade do Café. “Foi esse

concurso da ABIC que fez a Bahia des-
pontar para o mundo com cafés de alta
qualidade, com os pequenos produto-
res de Piatd, na Chapada Diamantina”.
Desde entdo, a qualidade da producio
baiana vem sendo reconhecida em di-
versos concursos e tem conquistado
consumidores por todo o mundo.

Vitor Bonfim levou como mensa-
gem do governador Rui Costa a dispo-
sicdo do Estado em apoiar empresarios
que queiram investir. “Temos perspec-
tivas boas, apesar da seca prolongada
sofrida nos ultimos cinco anos. Temos
producdo de café em varias regioes e
vem se expandido. O que queremos ¢
apoiar o empresario, ¢ a missio que
recebemos do governador. A secreta-
ria esta de portas abertas para ajudar
vocés. Temos nosso banco que pode
ajudar na agricultura e na industria-
lizacdo. Uma oportunidade para vocé
que acredita que produzir café ¢ um
grande negocio”, finalizou. @

FSPECIAL 24° ENCAFE
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QUALIDADE

OS MELHORES
CAFESDE

Sado produtos das categorias
Tradicional, Superior e Gourmet

que alcancaram as maiores notas de
qualidade global nas avaliacoes
de manutencido do PQC

premiacdo das empresas e marcas

que mais se destacaram em 2016

no ambito do PQC - Programa de

Qualidade do Café, da ABIC, deu
inicio a cerimonia de abertura do 24°
Encafé. Mais uma vez, os resultados sdo
surpreendentes e demonstram como as
industrias estdo produzindo cada vez
mais cafés de alta qualidade. Em outu-
bro, o programa atingiu o incrivel nu-
mero de 650 marcas certificadas, o que
traduz e respalda o Compromisso ABIC
com a Qualidade do Café.

A entrega dos certificados as mar-
cas campeds do prémio “Melhores da
Qualidade do Café do PQC 2016” foi
feita por Ricardo de Sousa Silveira,
presidente da ABIC; Pavel Cardoso,
vice-presidente de Qualidade e Pro-
gramas de Certificacdo, e por Marco
Antonio Campos, vice-presidente de
Administracio e Financas da entidade.




ESPECIAL 24 ENCAFE

2016

Na categoria Tradicional,
foram premiadas duas mar-
cas da 3coracdes S/A Ali-
mentos: a 3coracdes Tra-
dicional Vacuo e a Santa
Clara Classico Vacuo, am-
bas com a nota 6,1. A em-
presa foi representada pelo
seu presidente Pedro Lima
e pelo gerente de qualidade,
Gilberto Nogueira.

Na categoria Superior, fo-
ram premiadas duas empre-
sas cujos produtos receberam
a mesma nota: 7,3 pontos.
Séo elas:

o Melitta do Brasil, com
a marca Regides Brasileiras
- Sul de Minas. O certificado
foi entregue ao presidente da
empresa, Bernardo Wolfson

e Cooperativa dos Cafei-
cultores em Guaxupé — Coo-
xupé, com a marca Evolutto
Espresso em Grao. O certifi-
cado foi recebido pelo geren-
te da Divisdo Comercial da
cooperativa, Mario Panhota.
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Nesta categoria, com
a nota de 7,6 pontos, o
campedo foi o café Bag-
gio Gourmet Gran Reserva
GR, produzido pela Baggio
Coffees Exportacdo Ltda.
O certificado foi entregue
a sua diretora comercial,
Liana Baggio.

QUALIDADE
E CONSISTENCIA

2016

Pelo segundo ano consecutivo, foram premiados com uma
Mencdo Honrosa as empresas que, participando ha mais de 5
anos do PQC, tenham alcangado notas de Qualidade Global
consistentes em todas as avaliagdes laboratoriais. Com isso,
a ABIC quer destacar o comprometimento dessas industrias
com os seus produtos, com o dominio tecnologico dos proces-
sos, e com o Programa de Qualidade do Café.

Na categoria Tradicional, a camped foi a Torrefacdo Noi-
vacolinenses, com o Café Morro Grande, que obteve nota
de 5,2 pontos.

Na categoria Superior, trés empresas com cinco produtos
receberam o mérito. Sdo elas: RJ Baiard Café, com o Reser-
va Carmelo em Grio, com a nota 6,9; Café Canecido, com o
Canecdo Premium TM a vacuo, com a nota 6,5, e a Melitta
do Brasil com as marcas Melitta TM Especial, Regides Bra-
sileiras - Cerrado e Regides Brasileiras Sul de Minas, todas
com 6.5 pontos.

Na categoria Gourmet, a Mencdo Honrosa foi entregue a
duas empresas, com quatro 4 marcas. Sdo elas: Sdo Gotardo,
com a marca Sdo Gotardo Gourmet Espresso, com a nota 7,5,
e Baggio Coffees Exportacdo, com as marcas Baggio Espresso
Gourmet Grido e Baggio Gourmet Grio Reserva GR, ambas
com a nota de 7,5 pontos, e a marca Baggio Gourmet Gran
Reserva TM, com a nota 7,4 pontos. @




Somos apaixonados pela magia @o café. E justamente essa paixao que tem

nos impulsionado a desenvolveriequipamentos inovadores, que hoje sao »
reconhecidos e utilizados por mastres de torra do mundo todo em razao de suas
caracteristicas incomparaveis. Independente se vocé produz pequenos lotes de
cafés especiais, gourmet ou torrasiem larga escala, hossa expertise possibilita:
que os clientes extraiam os melhores resultados de seus graos. :
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pior ja passou, mas o Brasil
ainda estd longe do melhor.
O PIB nacional devera man-
ter um crescimento estavel
na faixa de 2% nos proximos dez
anos, com isso a divida devera
cair e, em 2020, os superavits pri-
marios voltam a aparecer. Apesar
de crescer, o pais seguird em um
ritmo menor do que o mundial,
conforme indicacdo do FMI, que
estima uma média anual de 3,6%
ao ano entre 2016 e 2021. Essas
foram algumas das consideracgoes
apresentadas pelo economista
Alexandre Schwartsman, ao fa-
lar sobre o cenario politico, eco-
noémico e perspectivas na abertu-
ra do 24° Encafé.

“No Brasil, o problema prin-
cipal sdo os gastos publicos,
que sobem sem limites. A pre-
vidéncia ¢ um problema sério e
o gasto com INSS consome uma
parte muito grande do orga-
mento”, diz. Ainda que a carga

= L3
0 economista

BRASIL RETOMA
B CRESCIMENTO

LENTO

Demanda por reformas ganha
forca. Previdéncia representa
40% das despesas atuais e
pode chegar a 50% em 2020

Por: Inés Figueird

tributaria tenha crescido desde
1997, esse incremento nido foi su-
ficiente porque os gastos publicos
também aumentaram, registrando
uma trajetéria de endividamento,
sobretudo a partir de 2013. Com
isso, o pais voltou a conviver com
um problema que parecia supera-
do e com o qual nio tinha mais
preocupacédo: o da divida publica.
Schwartsman fez questdo de des-
tacar que o Brasil registrou uma
“extraordinaria piora fiscal, com
uma expansdo parafiscal sem
precedentes”.

Na sua avaliacio, a prolifera-
cdo de empréstimos concedidos
pelo BNDES, com recursos vin-
dos do Tesouro, teve um peso
significativo no endividamento
do setor publico no Brasil. No
primeiro mandato do presidente
Luis Inacio Lula da Silva, a divi-
da comecou a cair e sua solvén-
cia deixou de ser um problema.
Com a eleicdo da presidente Dil-



ma Roussef, esse problema voltou.

Outro item com impacto no ce-
nario econoémico foi o aumento, des-
de o inicio de 2016, da percepcio de
risco - o famoso risco Brasil - com a
possibilidade de mudanga de governo.
Dentro dessa conjuntura, a cotacio do
real contra délar voltou a patamares
historicos. “Tivemos também uma for-
te aceleracdo da inflacdo, mas ela co-
meca a cair”, avisa o economista. A
alta inflacionaria sofreu impacto do
aumento das tarifas publicas, que su-
biram muito no ano passado.

A estratégia de aumento das ta-
xas de juros se traduz em queda do
consumo e o varejo vem sentindo
isso, ou seja, a demanda interna, que
vinha sustentando o PIB, caiu, der-
rubando também o ritmo de cresci-
mento. Vale destacar que o consumo
responde por 60% do PIB.

Schwartsman fez questéo de falar
do orcamento do pais e desmistificar
que o governo tenha muita autono-
mia sobre o mesmo. “Cerca de 90%
das despesas do Brasil ja estdo de-

finidas. A margem que se decide na
discussdo do orcamento ¢ de apenas
10%”, explicou. Com despesas altas, e
nesse caso, ele destaca a previdéncia,
0 economista ressaltou a urgéncia de
empreender a reforma. “No governo
anterior ndo havia espaco para a re-
forma da previdéncia, mas agora ¢
preciso comecar a discuti-la”.

Os gastos com INSS representam
40% das despesas federais. Embo-
ra seja um pais jovem, o Brasil gasta
como se tivesse muita gente velha por
conta dos altos valores previdenciarios
do funcionalismo publico, cuja pensio
média esta na faixa de 11 mil reais.
“Se esse ritmo for mantido, daqui a 20
anos, o problema previdenciario sera
serissimo”. Dados do IPEA indicam
que em 2020 o INSS respondera por
50% dos gastos do pais.

Por outro lado, o analista acredi-
ta que a proposta desse governo nio
seja a de promover um verdadeiro
ajuste fiscal. “No orcamento de 2017
nio tem nenhum corte. Ha apenas
um ajuste muito modesto”.

FSPECIAL (24° ENCAFE

Ao ser questionado sobre tendéncia
da moeda norte-americana, o pales-
trante disse acreditar que o dolar fique
mais forte, mas evitou arriscar um nu-
mero. Ele avalia que a alta da moeda
ndo tenha um impacto muito grande
sobre a inflagio. “Essa ndo ¢ a diferenca
entre a vida e a morte para o Brasil”, fez
questio de destacar. Segundo ele, o que
define viver ou morrer para o Brasil ¢ o
forte movimento antiglobalizacio, que
se espalha pelo planeta e da forcas para
discursos nacionalistas, contra refugia-
dos, imigrantes e todas essas interrela-
c¢des culturais e econémicas.

“Isso sim ¢ um problema. Esse
mundo como conhecemos nesses ul-
timos 30 anos comeca a desaparecer e
a dar lugar a um mundo mais isolado,
com menos fluxo de capitais. A elei-
cdo do Trump (Donald Trump, recém-
-eleito o novo presidente dos Estados
Unidos) é um indicio desse novo mo-
mento. E, num cendario com maior fe-
chamento das economias, uma econo-
mia ajustada fica ainda mais urgente”.

www.goglio.com.br
(11) 4326-2555



e Micheli Poli assinam o termo de cooperagao técnica

ABIC ASSINA TERMO
DE COOPERACAO
COM GLOBAL
COFFEE PLATFORM




Programa de
sustentabilidade estd
presente em paises que
representam 70% do
café produzido

no mundo

presidente da ABIC, Ricardo

de Sousa Silveira, e a vice-

-presidente, Michele Poli, jun-

tamente com o diretor da P&A,
Carlos Brando, e o consultor Pedro
Ronca, assinaram o termo de coo-
peracdo técnica que marca a entra-
da dos torrefadores brasileiros na
Plataforma Global do Café (Global
Coffee Platform - GCP), o maior
programa mundial para a sustenta-
bilidade do café.

“Estamos aqui representando
essa plataforma. O GCP ¢ uma ini-
ciativa internacional, que promove
a sustentabilidade e hoje estd pre-
sente na Colombia, Indonésia, Tan-
zania, Uganda, Vietnd, Honduras,
Peru e no Brasil, ou seja, em 70%
do café produzido no mundo”, des-
tacou Brando.

Com mais de 20 anos de expe-
riéncia em consultoria, ele atesta
o alto nivel do GCP. “E o progra-
ma mais sofisticado do mundo, de-
senhado para cada pais, de acordo
com as caracteristicas e condicdes
individuais de cada um”.

A carta assinada entre os diri-
gentes da ABIC e os representantes
do GCP estabelece como principal
compromisso a consolidagéo do ter-
ceiro paradigma da sustentabilida-
de, que sdo as boas praticas também
para o torrefador, parte essencial
da cadeia. Brando lembrou que os
outros dois paradigmas envolvem o
consumidor e o produtor.

Ja o consultor da P&A, Pedro
Ronca, agronomo e gerente do pro-
grama no Brasil, destaca a impor-
tancia de o industrial saber a pro-
cedéncia do café que ele compra.

“Hoje em dia, com as redes sociais e
esse fluxo intenso de comunicacéo,
os jovens estdo mais ligados e sédo
mais exigentes. Eles pressionam a
industria para saber a procedéncia
do que consomem. Por isso, estd na
hora de a industria fazer o mesmo
com seus produtores de café. Sus-
tentabilidade, uma vez iniciada, ¢
um caminho sem volta”, afirma.

O agronomo chamou a atencéo
para o fato de grandes redes como
Starbucks e McDonalds terem ja
anunciado que irdo comprar apenas
café produzido de maneira susten-
tavel. “Essa é a tendéncia, entdo ¢é
importante a industria se preparar
agora para nido ser surpreendida la
na frente”, concluiu. @




I

CAPSULAS

E SOLUVEL:

Para analista

do Rabobank, o
mercado de cdpsulas
deverd girar R$ 2,2
bilhoes em 2019

Por: Inés Figueird

crescimento do consumo de café

nos seus moldes tradicionais esta

mais lento. Quando a conversa

chega ao mercado de capsulas,
contudo, as noticias sdo mais animado-
ras. Pesquisa realizada pelo Rabobank
aponta para um crescimento de 2,2 vez-
es no mercado de capsulas entre 2014
e 2019. Neste periodo, a movimentacio
saltara de R$ 1,1 bilhdo para R$ 2,2 bil-
hées. Em 2014, havia quatro empresas;
em 2016, esse numero saltou para 150,
alta de 37,5 vezes, o que representa uma
percepcio positiva em relagido a recep-
tividade dos consumidores a esse modo
de consumo. Os dados foram apresen-
tados no primeiro dia do Encafé por Jef-
ferson Carvalho, analista econ6mico de
café do Rabobank.

Segundo sua avaliacéo, as capsulas,
juntamente com o café soluvel, sdo as
duas grandes oportunidades de nego-
cios no Brasil e tém, em comum, duas
caracteristicas: a praticidade e a novi-
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Jefferson Carvalho, analista do Rabobank

dade. Mundialmente falando, o soluvel
¢ novidade, sobretudo, nos paises asiati-
cos e funciona como porta de entrada
para o consumo de café torrado e moido.
“A China, por exemplo, esta comecando
a consumir o café soluvel agora e lem-
bra o Japao dos anos 1960, quando este
produto chegou por 1a”, explica.

A expansio do consumo na China
pode ser percebida pelo aumento sig-
nificativo no numero de Coffeeshops.
A Starbucks tinha 1.811 lojas no ano
passado e planejava abrir mais 500
ainda em 2016. “O pessoal ndo con-
hece café, comeca com o soluvel e
depois ja pula para o expresso. O con-
sumidor é apresentado a um produto
pratico e com preco bem mais aces-
sivel que a capsula”, avalia.

Ao falar sobre o cenario geral do
café, Carvalho destaca que o produto
apresenta uma grande estabilidade no
crescimento do consumo. “A volatili-
dade é em preco, mas ndo em mercado

consumidor” O crescimento global
se da em taxas menores e num movi-
mento de desaceleracdo nos mercados
tradicionais. Quem vem garantindo a
alta sdo os mercados nio tradicionais.
Na Indonésia, por exemplo, os numeros
do Rabobank indicam um incremento
de 1,7% no consumo.

Os estudos mostram ainda que o
robusta vem ganhando grande fatia do
mercado global de café, principalmente
em funcio do aumento de consumo nos
paises asiaticos. Enquanto o arabica
cresce 0,4%, o consumo do robusta che-
ga a 4,2%. “Se for faltar café no mundo,
este café serd o conilon”. Um dado inter-
essante para o qual o analista chamou
a atencdo ¢ que, ha uma década o valor
do café cresce mais do que o consumo.
“Isso significa que o consumidor esta
mais disposto a pagar pelo produto”.

No Brasil, cujo pico de crescimento se
deu em 2004 e agora a média esta em
1,3% ao ano, a segmentacio do café tem



Bl

da Industri

sido um fator importante para a expansao
do mercado e pode ser claramente vista
nas prateleiras dos pontos de venda. Ha
muito mais opcoes que ha cinco anos. O
mercado consumidor brasileiro é consid-
erado maduro em termos de volume. Sdo
6,1 kg per capita ano. Quanto ao cresci-
mento anual, a média de 1,3% se refere
a um comportamento de pais jovem. Ja
quando o assunto ¢ sofisticacdo o pais
esta entre a juventude e a experiéncia.

O Brasil estd no grupo dos consu-
midores tradicionais, como Alemanha,
Estados Unidos, Japdo e Franca, mas
ainda cresce, tem volume alto de consu-
mo. “Somos o unico pobre em festa de
rico, o Unico pais em desenvolvimento,
renda meédia mais baixa, desigualdade
social alta: por isso a segmentacdo ¢
chave. Aqui, aumentar o mercado de
capsula ¢ um desafio maior porque a
renda ¢ menor do que, por exemplo, na
Alemanha e Japido”.

Por aqui, o grande desafio ¢ au-
mentar, em até cinco anos, 0 consumo
em um quilo por pessoa, que em 2015
ficou em 6,1 kg. Como a populacdo
(hoje em 204,4 milhdes) nio esta cre-
scendo, a meta ¢ vender mais café para
o mesmo consumidor. “Esse ¢ o desafio
para alavancar o mercado num cenario

de ndo- crescimento populacional”.

Uma das estratégias sugeridas ¢
educar o consumidor. Essa ¢ a opcio
mais cara, pois demanda marketing e
desenvolvimento do mercado. A outra
estratégia ¢ atender o que o consumi-
dor deseja em termos de produto com
matéria-prima de boa qualidade. Nao
¢ preciso que a industria faca tudo e
tenha todos os tipos, ela precisa ¢ iden-
tificar qual ¢ o seu mercado.

No que se refere a abastecimento,
Carvalho explicou que a percepcio do
banco ¢ que o momento ¢ mais desesper-
ador aqui dentro do que 1a fora. “Temos
um problema de abastecimento. O Brasil
exportou muito café”. Ele acredita que o
mercado nacional deva ficar no aperto.
“Néo acho justo que a industria sofra e
o consumidor também. Eu nio sei se ele
consegue pagar tio alto pelo café”. @
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“Uma estrategia
para alavancar
0 mercado
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Maquina Automatica
para Envase de Capsulas
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para conservagao de capsulas em

atmosfera modificada, com recrave

de frascos.

Compativel com sistema Nespresso e outros
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Cdpsulas sdo o
segmento com
maior perspectiva
de crescimento,
indica pesquisa da
Euromonitor

Por: Inés Figueird

crise econdmico-politica dos ulti-

mos anos, que atingiu de forma mais

drastica o pais em 2016, ndo teve

impacto sobre o volume de café ne-
gociado. O que houve foi uma substitui-
¢do de produto, com os cafés tradicio-
nais ocupando o espaco que estava na
mao de marcas mais diferenciadas. Esta
¢ uma das conclusdes que fazem parte
da pesquisa Tendéncias de Consumo de
Café no Brasil, realizada pela Euromoni-
tor International, cujos resultados foram
apresentados no 24° Encafé.

“0 consumidor, em momentos de
crise, faz uma substituicio por marcas
mais baratas”, explicou o consultor An-
dré Mendes, destacando que no ultimo
trimestre a procura pelos cafés premium
voltou a subir. O cendrio desenhado pela
consultoria aponta crescimento médio
de 3,2% ao ano no consumo brasileiro
de café até 2020.

A forma de consumir a bebida, con-
tudo, vem mudando. Apesar de ser tra-
dicionalmente um consumidor de café
coado, o brasileiro comeca a gostar das
capsulas e esse ¢ o segmento que mais
deve crescer até 2020. Os numeros da
consultoria indicam um aumento de 7
mil toneladas em 2015 para 18 mil tone-
ladas em 2020. A capsula, embora sirva
de entrada do consumidor no segmento
de cafés premium, ainda apresenta um
consumo incipiente devido ao seu alto
preco e sua entrada tardia no Brasil.

0 trabalho realizado pela Euromonitor
International mostra que a qualidade segue
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0 MESMO
VOLUME DE CAFE,
APESAR DA

sendo um atributo muito importante na
hora de comprar café. Selos de chancela,
diferenciacio no conteido e na apresen-
tacdo também elevam a percepcdo que o
consumidor tem sobre a qualidade do pro-

duto. O café em po, coado, segue sendo o Quatro macrotendéncias auxiliam
predileto, mas o em grdos comega a am- na geragao de valor incremental

pliar sua presenca.
Mendes explica que a pesquisa veri-
ficou um amadurecimento do habito do
consumo de café em foodservices e isso se
deve a uma mudanca no comportamento P ~
do consumidor. O consumo da bebida vem Re N
ganhando um aspecto mais social. O au- ’ S
mento de consumo até 2020 nos foodser- 7 Quaidade AN
vices sera de apenas um ponto percentual. / \
Mendes reforga que o aumento no consu- /
mo fora de casa estd intimamente relacio- /
nado a melhora na renda.
No que se refere a tendéncias, o con-
sultor explicou que o comportamento do
mercado esta dividido em quatro ondas. A
primeira foi marcada pela venda macica
de cafés, a chegada do café instantaneo
e a possibilidade de consumir café fresco “ Idade
em casa. A segunda onda se caracteriza \
pelo aparecimento dos coffeeshops e do \
café como indulgéncia. \ o J
“Nesse momento, estamos na terceira N Conveniéncia R4
onda, marcada pelas pequenas torrefacdes AN ’
regionais, que valorizam as caracteristicas So -,
locais, e por novas técnicas de fabricacio < -
que enfatizam o sabor”, informa. Sem ter
certeza quanto a duracdo da onda atual e
das caracteristicas da que esta por vir, ele
adianta que a quarta devera se caracterizar
por uma reinvencéo do café como bebida.@

Valor
Incremental
1] L

Valor = Beneficio - Custo

(KOt|er) Atitudes K
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MERCADO

FOCO NO

NEGOCIO,
SERENIDADE

Pedro Lima, presidente do
Grupo 3 Coragoes avisa que
quem ndo gosta de decidir

ndo pode ter negdcio

Por: Inés Figueird

edro Lima ¢, no minimo, uma
figura o6tima de se escutar. Com
a fala animada e olhos em-
polgados, ele subiu ao palco
do auditorio principal do 24° En-
café em hordario antecipado. Sua
atribulada agenda de empresario
apresentava demandas de ultima
hora. E as mudancas nio pararam
por ai. A programacéo avisava que

E SANGUE

o presidente do Grupo 3 Coracdes
falaria sobre o mercado de capsulas
no Brasil. Ele, porém, foi logo avi-
sando que havia escolhido falar so-
bre sua trajetoria. Homenageado na
abertura do evento, disse acreditar
ser mais interessante compartilhar
sua experiéncia. E assim o fez. Sor-
te de quem o escutou.

“Eu sou um empreendedor, um



colega, eu nasci no café, mas o ne-
gocio que temos hoje nio comecou
desse tamanho”, disse. Nascido em
Sdo Miguel, no Rio Grande do Norte,
ele conta que ¢ fruto de uma uniéo
complementar extraordinaria: o pai,
visionario e muito espiritual, e a
mée, bastante racional. Essa combi-
nacido foi fundamental na sua traje-
toria. Depois de cursar alguns anos

T Rl Bl LT T
-

da faculdade de Agronomia, ele re-
solveu deixar os estudos para traba-
lhar com o pai, Jodo Alves Lima, que
comecou vendendo café em lombo
de burro em 1959 e, nos anos 60,
entrou no ramo da torra.

O pai é uma figura emblematica
e um orgulho. Ele conta animado
sua participacdo, em 1973, na fun-
dacdo da ABIC. “Meu pai era um

ESPECIAL (24° ENCAFE

Pedro Lima, presidente do Grupo 3 Coragoes

empreendedor criativo e com muita
visdo. Além do café, tinha uma pa-
daria e uma fabrica de sabido. Ele
fez tudo na nossa construcio, nos
ensinou os valores da vida: simpli-
cidade, sinceridade, perseveranca e
paixdo. Também nos ensinou a cui-
dar das coisas e dos relacionamen-
tos com todo mundo, concorrentes,
amigos, parceiros”.




Em 1985, o patriarca entregou o
comando da operacdo da empresa
aos filhos e todos esses valores fo-
ram carregados pela nova geracéo
e fundamentais na administracéo.
“ 0 mundo do negdcio precisa de
DNA, de identidade, de forca. Se
nio, a gente se afina em qualquer
esquina. Precisamos ter serenidade,
mas ter também sangue no olho. Se
vocé ndo souber de onde vem, qual
a sua identidade, ndo consegue ter
forca” E ele vai logo avisando:
“quem ndo quiser tomar decisdo,
nio entre no mundo dos negocios™

No ano em que assumiu, ele
procurou uma agéncia de pro-
paganda e foi chamado a tomar
a primeira grande decisdo. “0
pessoal da agéncia me pergun-
tou como ¢ que eu queria fazer

“Um aspecto importante que cada
dono de negocio deve levar em
consideracao € a contratagao de
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bons servicos e pessoas”

Pedro Lima

uma campanha para a empre-
sa com quatro cafés, cada um
deles com um nome diferente.
Decidimos mudar o nome para
Santa Clara, seguindo o conse-
lho de maméie, que aprovava a
mudanca desde que continuasse
com um nome de santa”.

Em tom bem-humorado, ele re-
vela que esse episodio mostrou a
necessidade de ter foco. A partir
dai, escolheram vender todos os
outros negoécios da familia e con-
centrarem-se no café. Nessa época,
conta que compravam café¢ muito
ruim, torravam cerca de 100 sa-
cas. Ele frequentava as reunides da
ABIC. “A gente aprende o que fazer
e o que nio fazer. Cabe a cada um
entender qual o melhor caminho
para o seu negocio”.

Nova escolha feita. Dessa vez,

para melhorar a qualidade, decidi-
ram mandar seu pessoal para Minas
com o objetivo de conhecer os pro-
dutores de 14, conhecer mais sobre
café. A decisdo levou a compra de
um armazém no municipio mineiro
de Manhuacu. “Assim, passamos a
comprar café melhor”.

As decisdes ndo pararam. Op-
taram pela construcdo de uma
plataforma comercial e logistica.
Mas essa ferramenta so foi adota-
da depois de uma ampla pesquisa.
“Fomos procurando conhecer. Eu
viajei muito. Ndo tinha muito di-
nheiro, mas ia para tudo quanto ¢
coisa para ver o que estava acon-
tecendo. Isso ¢ muito importan-
te. Ndo viajava para passear, mas
para conhecer o negdcio. Claro que
aproveitava e conhecia alguns lu-
gares que sonhava, como o tumulo
de Lenin, na Russia” O fato é que
Pedro sempre foi um curioso e sem-
pre buscou informar-se sobre o que
estava sendo feito e as realizacdes
de ponta. A plataforma tem hoje 30
anos e segue sendo aprimorada.

Em 2005, a empresa fechou
uma joint-venture com a israelen-
se Strauss, dona da marca 3 Cora-
¢des, com uma composicido acio-
naria de 50% para cada uma das
partes. “Temos um relacionamento
e ele ¢ pautado no que aprende-
mos com papai. Uma relacdo com
transparéncia, sinceridade e, fun-
damentalmente, com o0s mesmos
objetivos. Se ndo tem a mesma
visdo a coisa ndo vai para frente”.

O empresario revela que foi
um negocio rentavel e argumenta
que o homem de negocio tem de
ganhar dinheiro todo o ano, pois
nio sobrevive no prejuizo. “Vive-
mos num mundo capitalista e isso
significa que tem que ter lucro.
Somos agentes do capitalismo,
pagamos impostos e temos que ter
a visdo de resultado”, afirma.

Cinco anos depois, outra gran-
de mudanca. Novamente enfren-
tando a situacdo de uma empresa
e muitos nomes - 3 Coracdes, em
Sdo Paulo, Pimpinella, no Rio, e
Santa Clara, no Nordeste - eles



decidiram unificar. Surgiu o Gru-
po 3 Coracdes e a marca Trés. Para
ele, um aspecto importante que
cada dono de negocio deve levar
em consideracdo ¢ a contratacdo de
bons servicos e pessoas. “Sé traba-
lho com gente boa, agéncias boas,
nio economizo para o meu negocio
porque eu acredito nele. Se eu néo
acreditar, o consumidor também
ndo vai acreditar”.

VISAO DO NEGOCIO CAFE

Eleito Empreendedor do Ano
pela consultoria EY, em 2015, ele
aposta muito na qualidade do café
€ nas inovacgdes que estdo surgin-
do. O segmento teve uma melhora
significativa na qualidade do café
nesses ultimos 30 anos. Os ca-
fés tradicionais sdo relativamente
bons, as marcas tradicionais me-
lhoraram, tém forca de marca, ha
forte relacdo de mercado, economia
de volume e inovacdo. “As inova-
codes sdo extraordinarias: cafés es-
peciais, monodose e novo modelo
de negocios”, avalia.

Apesar dos avancos, Pedro acre-
dita que, no mercado tradicional,
o torrefador precisa investir mais
no negocio e argumenta que quem
faz o dia a dia da companhia é o
café tradicional, é ele que man-
tém a empresa. “Entdo, temos que
melhorar cada vez mais, porque o
consumidor esta feliz com os seu
café. Café coado bom, tradicional
vai estar sempre presente na vida.
A capsula entra para somar, para
outros momentos da vida”.

Outra sugestdo compartilhada
com a plateia foi da necessidade de
o setor da industria dar mais aten-
cdo para os cafés intermedidrios
- superior. O destaque hoje esta
muito no tradicional e no gourmet.
“Precisamos apresentar para o nos-
so cliente esse café superior (que
antecede o gourmet)”.

Em uma andlise do mercado, o
presidente do Grupo Trés Coragdes
acredita que os cafés especiais ga-
nhem mais espaco, com a maioria
das vendas entre 2015 e 2019 sendo
geradas por eles. Apesar de uma ex-

pectativa de expansdo desse nicho,
ele defende que o torrefador néo
pare de cuidar dele. “O consumidor
desse tipo de café é superexigente”.
Outro item que deve entrar na pauta
das preocupacdes dos torrefadores ¢
a sustentabilidade. “Daqui a pouco
vai faltar 4gua mesmo”.

No que se refere as capsulas, tema
inicial da sua fala, ele avalia como um
segmento extraordinario. Trata-se de
mais uma forma de acessar o café. “A
gente nunca vai deixar de tomar café
numa xicara e pela boca, diverte-se,
mas as formas de prepara-lo vio mu-
dar muito. A cédpsula ¢ a instantanei-
zacdo da qualidade com praticidade
na extracdo”. Para os que optam por
capsula genérica, que também ¢é uma
boa opcio, ele avisa ser fundamental
que ela seja bem feita, sem permitir a
oxidacéo do café. @

We shape your fragrance.

Como lider mundial no campo de solugdes automaticas para embalagem, a IMA

se apresenta hoje com uma plataforma totalmente dedicada a embalagens para Café.
Cobrindo todo o espectro do processo de embalagem, desde consultoria e design até
planos de produgéo e solugdes “turn-key” a IMA oferece equipamentos para dosagem,
enchimento, envoltura, encartuchamento e solugdes de final de linha.

Solugoes completas construidas para atender suas necessidades.
O melhor da embalagem para Café.
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SUPERMERCADOS
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Sussumu Honda,
presidente do
Conselho Consultivo
da ABRAS, divide
com a industria
dados do mercado
varejista e enxerga
oportunidades para
os cafés especiais

Por: Milena Prado Neves

ma visdo analitica sobre a de-
cisdo de compra de café pelos
consumidores finais, nas gon-
dolas de supermercado. Foi as-
sim a palestra “Agregacio de valor
na categoria café - visdo do vare-
jo”, no segundo dia do 24° Encaf¢,
apresentada por Sussumu Honda.
Atuante no setor de supermercados
desde 1971, Sussumu ¢ presidente
do Conselho Consultivo da Asso-

ciacdo Brasileira de Supermerca-
dos (ABRAS) e socio da rede Ricoy.
Foi eleito presidente da entidade
em 2007 e reeleito para o biénio
de 2011-2012. Teve também par-
ticipacdo importante na gestdo da
Associacdo Paulista de Supermer-
cados (APAS), onde atuou de 1982
a 2006, nos ultimos quatro anos
como presidente. Com toda esta
experiéncia de mercado, Sussumu
apresentou informacdes relevan-
tes sobre seu setor, convidando os
participantes a refletir sobre elas.
Segundo dados da ABRAS, o
atacarejo é a area que deve cres-
cer a dois digitos nos préximos
anos, com seu modelo de low price
atraindo consumidores para a cha-
mada “compra do més”, que ocor-
re, geralmente, nas duas primeiras
semanas de cada periodo. “Hoje,
este sub-setor se coloca com o do-
bro da demanda de alimentos e a
industria de café tem que se fazer
presente também neste modelo de
negocio”, aponta Sussumu. Ainda
assim, o consumidor atual, mais
do que mudar seus habitos, mixa
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Sussumu Honda, da ABRAS

Cafe e os formatos de loja - 2015

(em valor %)

777777777777777777777777777777777777777777777777777 @ Café Sollvel
——————————————————————————————— @ Capuccino
*********************************************** @ Cafe Torrado

Fonte: Kantar WorldPanel

Hipermercados Supermercados Varejo tradicional Atacarejos Outros
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sua compra: vai ao mercado, ataca-
rejo, no pequeno estabelecimento de
bairro. Outra grande tendéncia ¢ a
de lojas de conveniéncias que, assim
como os demais mercados menores,
oferecem a opcio de reabastecimento
nas ultimas duas semanas do més.
Atualmente, dentre os produtos
oferecidos pela industria do café, o
cappuccino ¢ o que apresenta maior
crescimento na penetracdo de mer-
cado. E somente os supermercados
respondem por 64% das vendas deste
item. “Analisando os dados de ven-
da, notamos que a maior parte dos
consumidores compra café torrado
para abastecer a despensa no inicio
do més. Na classe C e na D/E a pre-
feréncia ainda ¢ pelo café torrado.
Enquanto a classe A/B prefere o ca-
puccino”, complementa Honda.

0 cappuccino é o que apresenta maior
crescimento na penetracao de mercado.
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E os cafés em capsulas? Este item
tem ganhado espaco nas gondolas
de supermercados, principalmente
no interior. “Com o barateamento
das maquinas de café¢ em capsulas,
consumidores cada vez mais querem
poder optar por esse tipo de produto
em suas casas. Aqui tem um mercado
muito grande a ser explorado”, opi-
nou o palestrante.

O setor de supermercados acom-
panha a massa salarial, ja que gran-
de parte das compras ¢ efetuada a
vista. A alta do indice de desempre-
go sinaliza um periodo de cuidado,
com a reducdo do valor gasto em
compras e concentracdo de renda em
itens essenciais. “O consumidor hoje
em dia tenta fazer mais com menos.
Tem gastado menos no mercado,
mas comprado mais”, resume Sus-
sumu. Neste cendrio, as embalagens

maiores ganham mais importancia,
devido a economia que geram. Ou-
tro beneficiado com esta crise sdo as
marcas proprias de supermercados,
que apresentam melhor preco.

Ainda assim ha espaco para os
que buscam qualidade, e ndo pre-
¢o, haja vista que nos ultimos anos
houve uma grande migracdo de
classes: em 2003, 55% da popula-
cdo brasileira estava na classe D/E,
numero que caiu para apenas 25%.
“Com estas mudancgas, os numeros
também aumentaram na classe A/B,
o que possibilita um trabalho nas li-
nhas de cafés especiais focados nes-
te publico com maior renda. Acredi-
to que vocés possam ter uma visdo
de longo prazo mais otimista com
esses produtos”, opina.

Encontrar o equilibrio para aten-
der o publico que quer economia e
o que quer qualidade ¢ um desafio,
mas também uma oportunidade. E
analisando resultados nos super-
mercados, acdes promocionais po-
dem ser o aliado perfeito. “Quando
a gente observa o padrio de compras
nos diversos cenarios, notamos que
quando vocé faz uma promocgéo vocé
tem um aumento das suas vendas em
cerca de 10%, se comparado a ne-
nhuma acdo, enquanto que quando
vocé faz uma ativacdo esse numero
passa para 20%”, informa Sussumu.

O palestrante encerrou a apresen-
tacdo com uma mensagem positiva.
“Com o crescimento populacional,
devemos ter um crescimento organi-
co que deve perdurar. E o setor da
industria do café¢ também pode se
beneficiar disso. Deve agora olhar
para dentro de suas empresas e se
perguntar a respeito dos seus custos,
visando reduzi-los neste momento
que passamos, e repassar esta di-
minuicido de valor ao consumidor”,
encerrou Honda. Entender essa men-
sagem, do fazer mais com menos,
¢ levar mais produtos, seja em ter-
mo de preco ou quantidade, para o
consumidor. “Isso s6 sera possivel
quando repensarmos Nnossos proces-
sos. Quando a industria reavaliar os
custos da cadeia de producdo a lo-
gistica”, complementou. Q@



UM SISTEMA DE TORRA
COMO VOCE NUNCA VIU.

Millennium

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

Maximo rendimento em graos
com consumo minimo de energia
Total diferenciacdo e qualidade da bebida final

Torra uniforme com movimentagao suave
e 0% de quebra dos graos

Processo com 100% de precisao e repetibilidade

Exclusiva camara
com a tecnologia
“Energy Profile Roasting”
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Consumidores
seguem dispostos
a pagar mais
pelo produto

Por: Inés Figueiro
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consumo de cafés especiais, no
mundo e no Brasil, vem cres-
cendo com aumento do nime-
ro de pessoas dispostas a pagar
mais por graos de alta qualidade.
Embora os produtos mais baratos
ainda sejam os mais procurados,
0 crescimento maior estd no seg-
mento dos especiais. O cafedlogo
Edgard Bressani, da Capricornio
Coffees, especialista com reconhe-
cimento mundial, esteve no Enca-
fé para falar do Mercado de Cafés
Especiais e as tendéncias ou ondas
que tém marcado esse segmento.
Bressani apresentou o que con-
sidera as trés primeiras ondas vivi-
das por este mercado. A primeira foi
marcada pela melhora da qualida-
de, da consisténcia. A segunda, teve
como caracteristicas a diferenciacdo
na qualidade e sabores, a introducéo
dos cafés especiais e de origens pro-
dutoras (paises), a popularizagio do
‘espresso’ € o consumo em cafeterias.
Ja a terceira onda surge com a ex-
periéncia de beber café, um produto
artesanal, com os diferentes métodos
de preparo, com o papel dos baristas

e com os diferentes perfis de torra.

Ele destacou o grande salto que
0 segmento apresentou em dez anos,
com a valorizagdo da qualidade e
dos cafés especiais principalmente a
partir de 2005-2006. “Nesse periodo,
os leiloes de especiais ganharam des-
taque e o café atingiu precos nunca
imaginados: US$ 350 por 250 gra-
mas de café da Hacienda Santa Es-
meralda, no Panama”.

De 14 para ca muitas coisas acon-
teceram. Houve uma preocupagao
com a qualidade dos cafés verdes, o
‘espresso’ passou a usar cafés de ori-
gem e temporizadores nos moinhos,
o trabalho dos baristas comegou a se
sobressair e o TDS (Total de Sélidos
Soluveis) foi indicado como um meio
de controlar a qualidade.

Passados quase sete anos, a partir
de 2013-2014, o que surge € o “slow”
preparo, as ferramentas de preparo
tornam-se tdo importantes, que a in-
tuicdo ¢ deixada de lado e os baristas
tém momento de grande destaque,
muito maior que o cliente. A partir
do ano passado, um novo ciclo se
estabeleceu. “Houve o restabeleci-
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mento da importancia do cliente - ele é o
foco; as cafeterias passaram a ser planejadas
para facilitar os encontros e os bate-papos,
houve o reaparecimento dos blends, fusio
de grandes empresas, exploracdo de ferra-
mentas integradas (como perfil da extracio,
pesagem da dose) para preparo do ‘espres-
so’”, destaca Bressani.

Para os proximos anos, a partir da sua
experiéncia em diversos paises consumi-
dores e produtores, com visitas e trabalhos
que ocupam quase todo o seu ano fora
do Brasil, ele indica algumas tendéncias:
o surgimento de pop up cafés, focadas na
mobilidade (trucks, vans); a adogio de be-
bidas prontas para beber em funcéo do de-
sejo de mais conveniéncia; diversificacio
de servico, com café e bebida alcoolica;
avango tecnologico no ‘espresso’; adocdo
de tecnologia de moagem por peso e ins-
trumentos integrados; fabricas trabalhan-
do diretamente com os baristas; repeticio
dos resultados e facilidade de uso em mo-
mentos de pico na cafeteria.

Ja para os baristas, ele acredita que os
profissionais do futuro terdo grande conhe-
cimento, certificados, com grande habili-
dade em harmonizacio, pagos de acordo
com o conhecimento, com habilidade de
comunicacio e apresentacdo, com discer-
nimento sobre o que o cliente quer saber;
apresentando informacées relevantes; equi-
librio entre servico e educacéo. “Ele sera um
somellier do café”, conclui.

Sobre os mercados externos, princi-
palmente o europeu e o norte-americano,
Bressani destaca que a qualidade e a susten-
tabilidade sdo itens cada vez mais procura-
dos no produto. Ha também crescimento
das monodoses, os supermercados praticam
guerra de preco, com diferenciais de acordo
com as marcas; a venda de café verde para
torrar em casa comeca a ganhar espago; ha
preocupagio com inovacdes e o aqueci-
mento global. Nos Estados Unidos, ha, ain-
da, uma grande ocorréncia de fusdes, com
grandes comprando as pequenas.

No Brasil, destaca Bressani, ha uma
vantagem das dimensdes continentais
com diversas regides produtoras de sa-
bores diferentes. Ele ressalta ainda como
vantagem, os concursos de qualidade e as
certificagcGes. Na safra 2015/2016, o Bra-
sil produziu 6 a 8 milhdes de sacas de
cafés especiais, cultivados em 11 estados
e em mais de 300 mil fazendas.@
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SOLUVEL COMO
OPORTUNIDAD

café soluvel é uma oportunida-

de para as empresas de torrado e

moido. Foi essa a mensagem e o

convite que o diretor de relacoes
institucionais da Associacio Brasileira
da Industria de Café Soluvel (ABICS),
Aguinaldo Lima, deixou em sua pales-
tra “A industria de Café Soluvel no Bra-
sil”. O segmento brasileiro, que ocupa
o primeiro lugar no ranking mundial
de producéo e exportacio, langcou para
si o desafio de aumentar em 50% suas
exportacdes nos proximos 10 anos. No
ano passado, as empresas de soluvel
do Brasil embarcaram 3,6 milhdes de
sacas destinadas a 132 paises, gerando
uma receita cambial de US$ 593 mi-
lhées e colocando o café soluvel como
120 do ranking dos produtos agrope-
cuarios exportados.

0 dirigente da ABICS, contudo, fala
de novas possibilidades para o soluvel
também no mercado interno. “O mode-
lo de negocio que temos para o merca-
do externo ndo ¢ aplicado no Brasil”
Internamente, o consumo de soluvel
estd praticamente estagnado entre 1 e
1,1 milh&o de sacas/ano. “Nossa indus-
tria estd voltada a atender o mercado

PARAVANIORREEA

externo e o interno ficou em segundo
plano. O consumo de soluvel no Brasil
cresce muito menos que a média mun-
dial de 3% ao ano. Isso ¢ indicio de al-
guma oportunidade”, comemora.

Hoje, o soluvel no Brasil responde
apenas por 5% do consumo total de
café. No Japdo, pais jovem consumidor
de café torrado e moido, acostumado
a blends de alta qualidade, o consumo
chega a 25%. Na China, 87%, e na In-
glaterra, um pais tido como consumidor
sofisticado de café, o soluvel chega a
75% do mercado. “Quanto mais soluvel
vocé vende, mais mercado esta abrindo
para o café torrado”, defende, explican-
do que o soluvel esta presente no ca-
ppuccino, nas capsulas e em diversos
outros produtos com café. “O soluvel
estd mais perto do que vocés imagi-
nam. Ele ndo concorre com o torrado,
eles se complementam”. Na avaliacio da
ABICS, o Brasil tem varios nichos e per-
fis de consumidor, o que, mais uma vez,
representa oportunidades.

IMPORTACAO

Lembrando a fala do presidente da
ABIC, Ricardo Silveira, durante a aber-

0

tura do 24° Encafé, Aguinaldo Lima re-
forcou a necessidade de se falar de as-
suntos proibidos. “Vamos falar de livre
mercado. Eu posso comprar de quem
eu quero, respeitando o consumidor e o
produtor. Todo mundo sai ganhando”,
disse ao lembrar o caso da ndo vinda de
uma fabrica de soluvel da Nestlé para
o Brasil. Em 2004, a multinacional su-
ica deixou de se instalar por aqui pela
auséncia de regras claras para o uso de
drawback no Brasil. A planta foi cons-
truida no México e, gracas a isso, o pais
hoje é o segundo maior exportador de
soluvel no mundo, com producio de
60.345 toneladas em 2015.

“Nos do soluvel temos nos posicio-
nado no sentido de buscar até o fim o
dialogo com a producio. A ideia é que
possamos ter um entendimento com a
producio e também saber quais as de-
mandas da torrefacdo. Sabemos que
tirar o conilon dos blends de torrado
e moido ¢ jogar um patriménio fora,
que levou 20 anos para ser aceito pelo
publico. E um tiro no pé o produtor
pensar que ¢ apenas uma questio de
substituir conilon por arabica”

Lima, bastante conhecido no setor



. Aguinaldo Lima, diretor de relagdes institucionais da ABICS

cafeeiro pela sua historia na produgéo
de café no Cerrado mineiro, lembrou
que ja foi produtor e que, se estivesse
hoje 14, talvez apresentasse a mesma
reacdo. “Eles tiveram uma frustragéo
de safra no ano passado, neste ano
e terdo no ano que vem novamente.
Isso permite que a gente entenda essa
postura inicial, mas ¢ preciso conver-
sar”. Com sua caracteristica de nego-
ciador e com visdo de longo prazo,
ele lembrou a plateia que “no soluvel,
se a gente perde cliente, o produtor
de conilon perde também. Se a gente
perde, o Vietna vai buscar e, uma vez
perdido, quem garante que esse com-
prador voltara?”.

A industria de soluvel usa 80%
de conilon e 20% de ardbica em seus
blends. Uma eventual troca de um
café pelo outro ¢ totalmente rechaca-
da e Lima faz questdo de explicar: “o
conilon tem rendimento industrial na
extracdo de solidos soluveis e carboi-
dratos 300 superior ao café arabica.
Substitui-lo torna a fabricagio de so-
luvel inviadvel”

O diretor criticou ainda a proibigédo
de importar, o que impede a interna-

lizagdo de quantidades minimas para
a realizacdo de pesquisas. “Chegamos
ao cumulo de ndo poder importar
um container para usar em pesquisas
comparando o robusta e o conilon
para sabermos quais as diferencas en-
tre eles. Com essas informagdes pode-
mos estabelecer mais um diferencial
do café brasileiro e o conilon ¢ exclu-
sivamente nosso.”

0 SEGMENTO

No Brasil, ha seis empresas de so-
Iavel: Cacique, Cocam, Iguacu, Nestlé,
Real Café, Café Campinho. O parque
nacional tem capacidade produtiva to-
tal de 125 mil toneladas ano.

0 setor convive com a concorrén-
cia de produtos importados no mer-
cado interno. “Ha uma importacdo de
cerca de 60 mil sacas, mas nos nio
nos importamos com isso. Ndo temos
medo da competicdo. Temos produtos
com diversas certificacdes (mais de 15),
usamos alto grau de tecnologia e temos
muito cuidado com o nosso produto.
Para fazer soluvel é preciso de café,
agua e ar. Sem nenhum manuseio.
Tudo automatizado”, explica.®

ESPECIAL (24° ENCAFE

0 café solavel

nao concorre

com o torrado.
$ao produtos que
se complementam
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ABIC DISCUTE
EXCLUSAO DE
ASSOCIADOS
COM MARCAS
IMPURAS

Apesar de representarem
apenas 0,73% do total
de analises realizadas
nos ultimos trés anos,
entidade quer

passar a destacar

seus programas

de certificacdo de
pureza e qualidade,
que garantem
seguranca alimentar
aos consumidores




evolucdo da qualidade do café consu-
mido no mercado interno pode ser con-
tada em dois momentos: antes e depois
da criacio do Selo de Pureza pela ABIC,
em 1989. Hoje em dia, atenta a demanda
por qualidade que estd cada dia mais forte
entre os consumidores, e ciente do quanto,
em tempos de redes sociais e fluxo rapido de
comunicagdo, qualquer noticia negativa so-
bre a qualidade do café torrado e moido
pode arranhar a imagem construida
ao longo de quase trés décadas,
a entidade volta a discutir com
seus associados como encami-
nhar os casos de presenca de
impureza no café acima dos

niveis permitidos.

O tema foi o foco da apre-
sentacdo “Qualidade, a hora ¢
agora”, que encerrou as ativi-
dades de plenaria no auditdrio
principal do Encafé e que tinha
por objetivo promover o debate
entre os associados. O presiden-
te Ricardo Silveira, que durante
sua fala na abertura do evento
destacou ser a qualidade um
dos pilares de sua gestdo, de-

FSPECIAL 24° ENCAFE

fendeu veementemente a exclusio do quadro
de sdcios todos que nio vem respeitando as
regras impostas pela certificacdo.

“Empresa com marca impura ndo pode
fazer parte do quadro da ABIC. A ideia ¢
excluir e sem retorno. O estrago que isso da
para nossa entidade e para o nosso negocio
¢ muito grande”, defendeu. Em setembro, o
Procon de Minas Gerais noticiou ter detec-
tado impureza em 30% das marcas analisa-
das, o que impulsionou novas discussoes a
respeito do encaminhamento a ser dado aos
associados envolvidos em casos como esse.

“Monitoramos mais de 1.130 empresas
por ano; estamos desenvolvendo programas
cada vez melhores; estamos investindo em
tecnologia da informacéo (TI) para melhorar
a gestdo dos nossos programas de certifica-
cio. A realidade hoje mostra que néo se trata
mais de uma relacio entre ABIC e associado,
pois agora envolve Anvisa, Ministério Publi-
co e consumidor”, argumentou Nathan Her-
szkowicz, diretor-executivo.

Durante sua apresentacdo, Herszkowicz
mostrou dados coletados entre 2014 e 2016
que indicam o perfil das empresas monito-
radas pela ABIC: 66% sdo ndo-associadas e
349% associadas. Estas ultimas representam



IMPUREZAS - Volume x Consumo

(média dos ultimos 3 anos)

Resultado

Média Producao Total Anual

(Associados + Nao Associados)

.......................................................... - Quant.Empresas  : Sacas/ano . %Impurezas

.......................................................... 59 128872 073

.......................................................................... 312 i 677665 i 387
128.872

* Média de producao sacas = 181/ més

PRODUTOS X CATEGORIA
Posicao atual 657 produtos

2004 2005 2006 2007

85% da producdo nacional. O total de
empresas com amostras impuras nesse
periodo atingiu os 36%. Do quadro de
associados, 96% das marcas sdo puras,
e apenas 4% apresentaram amostras
impuras. “Os numeros sio pequenos,
mas mostram que ainda ha gente que
nio trabalha direito na ABIC. Eles pre-
cisam seguir o que se coloca ou sair.”

QUALIDADE EM ALTA

Se algumas poucas industrias ainda
se descuidam da pureza de seus cafés
(e sdo penalizadas por isso), a grande
maioria estd investindo em Boas Prati-
cas de Fabricacdo e seguindo o regula-
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mento do PQC - Programa de Qualida-
de do Café, lancado pela ABIC em 2004
e que tem como objetivo agregar valor
e ampliar o consumo a partir a melho-
ria continua dos produtos. E o tnico
programa no mundo, que se tem co-
nhecimento, que avalia a qualidade do
café torrado e moido (as demais certi-
ficac6es avaliam o café verde, apenas).

Desde o inicio, a proposta é tam-
bém diferenciar os produtos em qua-
lidade e preco, conforme a categoria:
Tradicional (e Extra Forte, incluido
este ano), que sdo cafés do dia a dia,
Superior e Gourmet. Hoje, o PQC cer-
tifica 657 produtos, sendo 347 na ca-

2014 2015 2016

*Até novembro de 2016

tegoria Tradicional; 142, na Superior;
e 168 na categoria Gourmet.

Para o proximo biénio, a ABIC esta
lancando os seguintes desafios: am-
pliar a fiscalizacdo e diminuir a inci-
déncia de associadas com impureza;
exigir a partir de 2017 que todos os
associados tenham Nivel Minimo de
Qualidade (4,5 pontos); ampliar esse
nivel de qualidade em 2018; melhorar
o valor agregado dos cafés tradicionais
e abolir o uso dos cafés baixos. Essas
sugestoes serdo discutidas e debatidas
pelo conselho e, se aprovadas, serdo
transformadas em diretrizes que orien-
tardo todos os associados. Q



Qualidade e Seguranca
Pensando sempre no consumidor fina/

Atendimento
Construindo relacbes de confianca

————®

Seja num filme almofada, numa embalagem a vacuo, em
um sachet refil ou num saco para espresso, todas levam
algo que temos em comum, a dedica¢do para entregar o
melhor produto ao consumidor final, permitir o
crescimento das nossas empresas e compartilhar valor
com a sociedade.

Solucbes em Embalagens
www.sulprint.com.br

SULPRINT

EMBALAGENS



VIVERE
COMO VELEJAR,

VALE VENCER
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Lars Grael, velejador
medalhista, encerrou

o0 24° Encafé com uma

palestra sobre sua

historia de superacdo e

garra muito além das

competicoes, mas na vida

Por: Milena Prado Neves

que separa um homem de seu so-

nho? Vocé pode pensar em inume-

ras respostas, a grande maioria delas

ligada a problemas no meio do ca-
minho. O velejador Lars Grael ensinou,
durante sua palestra “Superacéo: viver
¢ como velejar, vale vencer”, encerrando
o 24° Encafé, que, na verdade, é a de-
sisténcia que te impede de realizar seus
objetivos. Medalhista de bronze em Seul
(1988) e Atlanta (1996), Lars recordou o
seu dificil inicio na vida esportiva, onde,
ainda muito cedo superou barreiras. E
dividiu com os presentes os muitos de-
safios enfrentados para conquistar seus
objetivos, sempre com disciplina, forca
de vontade, planejamento e garra.

Com o auditério lotado, Lars foi
pouco a pouco contando sua histéria

de paixdo com o mar e a vida. Come-
cando sobre seu avo materno, o res-
ponsavel por apresentar a vela para os
pequenos irméos Axel, Torben e Lars
Grael. As experiéncias com o av0 e seu
barco foram breves, ja que, por ter um
pai militar, mudavam muito de cidade
- assim como Lars mudava de esporte,
pois seu pai, sem condicdes financei-
ras, ndo podia ajuda-lo a praticar re-
gatas. “Dizia que era esporte de rico”,
brincou. Ainda assim, o pai sugeria
sempre uma nova modalidade, com o
intuito de fazer a crianca se esquecer
dos barcos do avo: futebol, handball,
ténis, atletismo e tantas outras recusas,
até que, ja em Brasilia, conseguiu uma
vaga no late Clube da Cidade para po-
der praticar a tdo sonhada vela.



Nio demorou muito para que os ir-
méios Grael mostrassem todo seu talento,
e ja aos 10 anos o cacula Lars participa-
va de sua primeira competicdo represen-
tando sua cidade. Mas se engana quem
pensa que ja na primeira oportunidade
vieram os louros: barco quebrado, solu-
¢des nada convencionais para conserta-
-lo, estresse, esforco e decepcdo. Mas
eles ndo pararam por ali, seguiram fir-
mes com muito treino e dedicag¢do rumo
ao objetivo que os motivavam.

MUDAR E PRECISO
NAVEGAR TAMBEM!

Seu irmio mais velho, Torben,
acabou se mudando para Niteroi,
para ter melhores condig¢des de trei-
no e investir de vez no esporte. Lars

ndo demorou muito para convencer
os pais e ir também. Apesar de mui-
tas tentativas, a parceria dos irméos
na vela nfo deu muito certo e cada
um seguiu seu rumo atuando em mo-
dalidades diferentes do esporte.

E 14 foi Lars buscar parceiros para
competir - e também para financiar,
ja que os custos do esporte sio altos.
Convidou um primo rico que tinha re-
cebido uma heranga para se aventurar
no esporte. O primo veio da Europa,
embarcou na ideia, mas como seria o
investidor, resolveu escolher uma ca-
tegoria de barco diferente da que Lars
trabalhava. E foi assim que ele reco-
mecou do zero e caiu na categoria que
lhe traria tantos louros: a tornado.

Os anos iam passando, Lars trei-

ESPECIAL (24° ENCAFE

nando e alguns parceiros iam e vi-
nham. Lars persistiu no sonho até que,
em 1988, veio sua primeira medalha
olimpica: bronze em Seul. A proxi-
ma viria em Atlanta, em 1996, mas
ndo sem sacrificio e muita historia
para contar: durante as seletivas para
participar dos jogos olimpicos, Lars
exigiu tanto de seu barco que acabou
danificando o equipamento. Sem di-
nheiro para comprar outro, anunciou
em uma entrevista que abriria méo da
tdo suada vaga por motivos financei-
ros. Uma pequena nota publicada em
um jornal atraiu a atencido de um em-
presario, que resolveu investir, doan-
do os US$ 25 mil que precisava para
conseguir um novo barco e custear a
viagem para a disputa.
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A parceria com o empresario perdu-
rou por um tempo, dando a folga neces-
saria que Lars precisava, podendo focar
nos treinamentos e preparagdes para as
competicdes que viriam. Parecia ter en-
contrado o prumo para sua vida. Mas foi
durante uma competicio das seletivas
para as Olimpiadas de Sydney que os
ventos pareciam mudar outra vez. Uma
lancha decepava sua perna, colocando
em xeque todas as certezas até ali.

Mais uma vez um desafio, um novo
recome¢o e uma nova mudanca. Mas
como Lars gosta de dizer “o pessimista
reclama do vento, o otimista espera que
ele mude e o realista ajusta as velas”
E 1a foi Lars ajustar as suas: de uma
historia dificil conseguiu enxergar os
pontos positivos e o milagre de poder
sobreviver e mais uma vez recomecar.
Foram muitas as cirurgias e os momen-
tos de faltar a fé. Até que uma enfer-
meira amputada dividiu sua histéria de
vida com Lars, provando que a falta
da perna ndo a impedia de trabalhar
nem de praticar esportes. Pronto, mais
uma vez ele ajustou a vela e seguiu seu
rumo. Iniciou o Projeto Grael, realizan-

do a inclusio social através do esporte.

E nio parava por ai: seis meses apos
o acidente o campeio voltava a velejar e
ndo parava mais. Do acidente para ca fo-
ram mais de seis vitérias em campeonatos
importantes, vencendo o sul-americano e o
mundial por mais de uma vez. “Quando a
gente veleja por paixdo, uma utopia pode
virar sonho, e o sonho realidade”, desta-
cou o atleta, relembrando a frase marcante
dada em uma entrevista a Revista Veja.

Sua utopia agora ¢ poder inspirar pes-
soas, assim como a enfermeira fez com ele.
Mostrar que ¢ preciso ter paixio, entrega,
dedicacdo e persisténcia para tornar um so-
nho realidade. E com certeza ¢ isso que ele
fez ao dividir com o publico as historias de
maneira leve, engracada e cheia de esperan-
¢a no dia de amanha. “Eu ja vejo uma luz
no fim do tunel. Este momento de crise que
estamos passando no Pais ¢ necessario para
revermos os nossos valores”, reflete.

A palestra terminou com todos aplau-
dindo de pé. Ricardo de Sousa Silveira, pre-
sidente da ABIC, encerrou o evento ainda
emocionado. “Essa palestra foi uma ver-
dadeira aula de vida e fechamos mais uma
edicdo com essa mensagem de fé. Porque te-
remos um proximo evento ainda melhor do
que o deste ano, ja que, assim como Lars, eu
acredito na luz do fim do tunel”, declarou. @



EXPOSICAQ

NOVIDADES
E SOLUCOES
TECNOLOGICAS

A Exposicdo de Madquinas, Equipamentos, Produtos e Servicos mais uma vez
foi o ponto de encontro obrigatorio dos industriais e profissionais interessados
nas novidades tecnologicas para seus negocios. Veja aqui um resumo do que
foi esta exposicdo que contou com a participacdo de 20 empresas.
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0 presidente Ricardo Silveira ao lado de autoridades e membros do Conselho de Administragao inauguram
oficialmente a Exposi¢ao de Maquinas, Equipamentos e Servigos do 24° Encafé

Por: Milena Prado Neves
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EXPOSITORES DIAMANTE

Participando mais uma vez do En-
café, a Camargo Companhia de Em-
balagens foca esforcos na divulgacio
do servico de impresséo digital, feito
através de equipamento com tecnolo-
gia israelense capaz de imprimir lo-
tes de acordo com a necessidade dos

ESPECIAL (24° ENCAFE

) CAMARGO

cia de ermnbalagens

clientes, sem abrir mio da qualidade.
Segundo Felipe Toledo, diretor finan-
ceiro da companhia paulista, que esta
ha mais de 70 anos no setor de em-
balagens laminadas, o servico ¢ uma
excelente opcdo para lotes especiais de
café, embalagens comemorativas ou

acoes promocionais. “Com a impressao
digital, é possivel atender as necessi-
dades de todos os nichos do mercado
do café. Neste ano, por exemplo, fomos
premiados por uma embalagem de café
feita para uma acdo de marketing es-
pecial. Um grande orgulho para nos”.

Presenca constante no evento, do
qual participa hd mais de 15 anos, a
Embalagens Flexiveis Diadema pro-
cura sempre atender as demandas
especificas do mercado de café apre-
sentando inovagdes, a exemplo dos
novos formatos das embalagens, que
tém mudado para atender ao consu-
midor que busca produtos diferen-
ciados, com funcionalidade e uma

bela apresentacdo. O café ¢ um dos
principais mercados da Diadema, que
aproveita o Encafé para também re-
forgar o vinculo da empresa com seus
principais clientes e fornecedores,
propiciando oportunidades de trocas
de experiéncias e atualizacio.

Nos ultimos anos, a empresa con-
tinuou investindo em gestdo, em no-
vas linhas de laminagéo e na atuacéio

em novos mercados, como o Farma-
céutico e Personal Care. De acordo
com o presidente da companhia, Hé-
lio Oliveira, apesar de 2016 ter sido
um ano desafiador, a Diadema atingiu
crescimento de mais de 10%, compa-
rado ao ano anterior. “Conquistamos
isso gracas a melhora na produtivi-
dade e servicos prestados aos nossos
clientes”, complementou.
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Com quase 100 anos de expe-
riéncia no mercado de maquinas
de torrefacdo, a Cia Lilla de Ma-
quinas Industriais e Comerciais
gosta de se definir como uma
provedora de solucdes, e prova
isso sempre inovando no mer-
cado. A empresa mais uma vez

-

marcou presenca no Encafé, des-
ta vez comemorando a venda de
sua primeira unidade do Millen-
nium, torrador que oferece uma
economia de 15% de combustivel
em relacio ao modelo anterior da
marca, sem abrir mio da quali-
dade de torra - ja que salienta as

A
s V2

melhores propriedades do café.
“A instalacdo deste equipamen-
to deve acontecer nos proximos
meses, e nossos clientes poderdo
visitar e ver de perto o funcio-
namento desta maquina de ulti-
ma geracdo”, informou Fernando
Fernandes, diretor da Lilla.

Participando do Encafé
desde seu inicio, a Probat
Leogap, empresa voltada a
fabricacdo de equipamentos
e desenvolvimento de tec-
nologias para a torrefacio e
moagem de café, comemora a

retomada do mercado neste
segundo semestre. “Fecha-
mos o ano com bastante tra-
balho e com a expectativa de
um ano expressivo em 20177,
disse Paulo Kleinke, diretor
geral da companhia. Mui-

ROMEYER

to deste otimismo se deve a
uma novidade que sera lan-
cada em breve: uma maquina
voltada ao mercado mundial
de café, 100% produzida no
Brasil, mas com distribuicéio
no Pais e fora dele.



Scolari Engineering

A companhia italiana Scolari
Engineering, especializada em siste-
mas integrados e torradores eletr6-
nicos para café, retornou ao Encafé
pelo segundo ano consecutivo para
apresentar seus produtos de alta tec-
nologia para o mercado brasileiro. A
empresa apresentou como novidade
a maquina que reune torra, moagem
e encapsulamento de café em um

A gaucha Sulprint Embalagens
participou mais uma vez do Encafé,
apresentando ndo apenas suas no-
vidades tecnoldgicas, mas também
acoes sociais. Nesta edicdo a empre-
sa teve como atracdo “Seu café vira
arte”, onde artistas plasticos produ-
ziram obras de arte utilizando os re-
siduos de embalagem de café. “Nosso
objetivo é, de maneira descontraida,
chamar a atencdo para a Sustentabi-

unico equipamento. Todo o proces-
so ¢ automatizado, permitindo total
controle da correta gramatura para
as capsulas. Por se tratar de uma
tecnologia automatizada com neces-
sidade de apenas dois funcionarios
para seu manuseio, o equipamento
permite total rastreio do café e seus
lotes. A empresa, referéncia quando
o assunto ¢ qualidade e tecnologia,

lidade. Cada vez mais nossas empre-
sas terdo que se reinventar e grandes
solucdes podem sair deste proces-
so”, explica Helena Binz, gerente de
marketing da Sulprint. A mensagem
reforca a importancia do tema no dia
a dia da empresa, que tem um parque
fabril verde, com reutilizacio de agua
da chuva, iluminacio e climatizacio
naturais e reciclagem de residuos da
empresa — além, através de sua ONG,

FSPECIAL (24° ENCAFE

ja possui como clientes grandes mar-
cas como Starbucks e Illy, e busca
agora entrar de vez no mercado bra-
sileiro. “Quando falamos do inves-
timento para a aquisicdo de nossas
maquinas, ¢ preciso salientar os be-
neficios e retornos que ela da, ja que
em um ou dois anos ela ja esta paga”,
explicou um dos executivos da com-
panhia, Carlo Scolari.

apoiar criancas e jovens da regiio no
processo de desenvolvimento pesso-
al. “Através da mensagem do nosso
estande neste ano, queremos trazer
a reflexdo a todos os participantes e
convida-los a pensar sobre logistica
reversa, um tema atual que deve se
tornar compulsorio em pouco tempo.
E nos estamos aqui para ajudar a re-
pensar este processo no que tange a
embalagem”, afirmou Helena.
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A Converplast participou mais
uma vez do Encafé, desta vez tra-
zendo uma grande novidade para
os clientes do Nordeste: a compa-
nhia anunciou a aquisicdo de uma
empresa de embalagens no Recife,
visando otimizar o atendimento
da regido. Had mais de 30 anos no

Em sua sexta participacido no
Encafé, a TME, empresa italiana
especializada em maquinas para
empacotamento a vacuo, grios
ou capsulas, apresentou sua ma-
quina de encapsulamento de café
que atende multiplos formatos,
e equipamentos que operam de

mercado de embalagens flexiveis,
a Converplast atende grandes
clientes dos setores de alimentos,
bebidas, higiene pessoal e farma-
cia, mas continua ampliando sua
presenca no segmento de café e
estd otimista com o setor. “Este ¢
um mercado extremamente im-

70 a 1.200 capsulas por minuto.
“Apresentamos maquinas versa-
teis e que atendem as mais va-
riadas necessidades quando o as-
sunto ¢ empacotamento de café,
seja a vacuo, almofada, fundo
quadrado”, ressaltou Giorgio Et-
tami, diretor de vendas e marke-

portante para nos, e temos foca-
do nossos esforcos para crescer
neste segmento, onde a embala-
gem nio somente protege, mas
também mantém todas as ca-
racteristicas da qualidade deste
produto unico que ¢ o café”, dis-
se o diretor Eduardo Belleza.

ting da companhia. O executivo
aproveitou a oportunidade para
falar sobre o mercado brasileiro.
“0 Brasil deixou de ser um ho-
rizonte e passou a ser realidade.
Atingimos a importante marca
de 42 equipamentos vendidos por
aqui”, comemorou.



Pela primeira vez partici-
pando do Encafé, a alema Op-
tima apresentou sua maquina
de envase feita especialmen-
te para o mercado brasileiro:
uma dosadora rotativa para
capsulas, unidade compac-
ta para entrada no mercado,
com rapida entrega e exce-
lente acessibilidade. Sua pri-
meira venda ja foi conclui-
da e, com a participacdo na
feira, as expectativas sdo as
melhores. “Apos 20 anos de
atuacdo no Brasil, poder par-
ticipar deste grande evento
do setor foi uma sdbia deci-
sdo tomada junto a matriz.
Com os contatos que faremos
aqui poderemos apresentar
um pouco mais da qualidade
e expertise alemd na produ-
cdo de maquinas para o setor
alimenticio, de saude e bele-
za”, disse Michael Siebmann,
supervisor de vendas.

FSPECIAL 24° ENCAFE

@© BOSCH

Invented for life

A Bosch preserva
o aroma do nosso café

' boschpackaging.com
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A alemad Bosch partici-
pou pela primeira vez como
expositora no Encafé. A em-
presa oferece equipamentos
e solucdes em embalagens ha
mais de 100 anos para gran-
des industrias alimenticias.

Sua planta industrial esta lo-
calizada em Alphaville, Sio
Paulo, produzindo maquinas
de empacotamento vertical
que fazem embalagens desde
almofada até modelos elabo-
rados como o de cinco soldas.

“Nosso equipamento SVB 2515
QR ¢ uma excelente opcédo para
as industrias que tém varios
produtos com embalagem dife-
rente, ja que atende todas ne-
cessidades”, comentou Leandro
Lelis, gerente de vendas.

Novamente participando do
Encafé, a Carmomaq Industria e
Comeércio de Maquinas anunciou
aos clientes e visitantes sobre
os investimentos em 2016. Nes-
te ano de crise, a empresa apro-
veitou para investir na automa-

cdo dos processos, para garantir
mais eficiéncia e controle de
qualidade no seu processo pro-
dutivo. “Os resultados foram téo
bons e evidentes que, por isso,
aproveitamos para informar que
oferecemos também este servico

para nossos clientes, analisan-
do a necessidade individual de
cada um, e elaborando um fluxo
no processo produtivo para me-
lhoria da qualidade”, informou o
diretor comercial da companhia
paulista, Jodo Viegas.



0 CECAFE, tradicional par-
ticipante do Encafé, marcou
presenca em mais esta edicéo.
De acordo com seu diretor téc-
nico, Eduardo Heron, esse even-
to permite aos diversos agentes
do setor cafeeiro a oportunida-
de de discutir temas essenciais
e desafiadores para o desenvol-
vimento da cafeicultura brasi-

leira, fortalecendo toda a cadeia
do café, o que, na sua visdo, ¢
bastante positivo. “0O Brasil
possui grandes desafios quanto
a producdo sustentavel e a ga-
rantia no abastecimento mun-
dial de café”, avaliou. “Com-
preender melhor as dificuldades
da cafeicultura brasileira e
buscar solucdes transparentes

FSPECIAL (24° ENCAFE

e que atendam as necessidades
dos setores, através de um am-
plo debate e compartilhamento
de informacdes, ¢ o caminho
para ajudarmos a superar esse
momento. Nao se trata ape-
nas de preco ou oferta de café,
mas confianca, transparéncia,
sustentabilidade e garantia de
abastecimento”, concluiu.

Desde
mercado alimenticio no Brasil,
a italiana IMA participou pela
primeira vez do Encafé apre-
sentando a empresa aos parti-
cipantes como mais uma opgéao

2008 atuando no

de qualidade quando o assun-
to ¢ maquina de envase para
capsulas. “Atendemos todos os
modelos de capsulas e ofere-
cemos solucdes que vio desde
75 a 2.000 encapsulamentos

por minuto. Em janeiro reali-
zaremos a instalacdo de nosso
equipamento na 3 Coragdes”,
informou o representante da
IMA no Brasil, Marco Aurélio
dos Santos.
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A Goglio do Brasil mais
uma vez marcou presenca no
Encafé. Apesar dos mais de
160 anos de existéncia da
matriz na Italia, a empresa
conta com unidade brasileira
ha seis anos e desponta como
uma das unicas a oferecer

equipamentos, laminados e
valvulas no mundo - a solu-
cdo completa para o mercado
cafeeiro. Neste ano, a Goglio
apresentou capsulas de mode-
lo biodegradavel e autopro-
tetiva, que devem despontar
como as novas tendéncias no

mercado. “Somos referéncia
quando o assunto ¢ valvula,
mas oferecemos toda quali-
dade em todos os itens ne-
cessarios quando o assunto ¢
embalagem de café”, disse o
diretor comercial da Goglio
do Brasil, Guglielmo Zizzi.

Uma das lideres em moinho de
rolo, a ICMELC participou mais
uma vez do Encafé. A empresa,
que sempre marca presenca no
evento, faz questido de participar
para rever antigos clientes, fazer

contatos e apresentar a qualida-
de de seus produtos. “Estar aqui
nos traz visibilidade. Queremos
sempre ampliar a nossa fatia
no mercado. Nossos produtos ja
passaram por varias geracdes

dentro das industrias e ofere-
cemos solucbes personalizadas,
de acordo com a necessidade de
cada cliente”, contou o represen-
tante de vendas da companhia,
Varlei de Oliveira.



A Kaffa, empresa portu-
guesa voltada ao encapsula-
mento de café e presente no
Brasil desde 2014, partici-
pou mais uma vez do Enca-
fé. Neste ano, a companhia
destacou a qualidade dos

servicos prestados, gracas a
sua unidade fabril com labo-
ratorio, torrefacio e envasa-
mento. “0O cliente pode optar
por enviar o grdo verde e em
qual ponto de torra deseja,
que enviamos tudo pronto

FSPECIAL 24° ENCAFE

para comercializacdo”, ex-
plica Alexx Noga, diretor
comercial. A empresa aten-
de todos os tipos de cliente:
desde aqueles que envasam
café para consumo familiar
até as grandes industrias.

Ha mais de 30 anos no mer-
cado, a Montana Coffee voltou
a expor no Encafé, trazendo
sua tecnologia de envasamen-
to de capsulas, focado na pe-
quena e média industria, com

envase de 25 capsulas por mi-
nuto, 200 mil ao més. “Nosso
equipamento ¢ um dos mais
escolhidos por aqueles que
trabalham com gréios gourmet,
devido a qualidade do pro-

duto final. O aroma e frescor
do café na xicara sdo manti-
dos gracas a caixa em que sido
acondicionadas as capsulas”,
explica o diretor Fernando Oc-
chiliani sobre o sistema.
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Ainda comemorando a re-
cente inauguracdo da sua pri-
meira filial no Pais, em setem-
bro ultimo, a fabricante italiana
de maquinas de envase partici-
pou pela primeira vez do evento
como OPEM Brasil. Os visitan-
tes que ainda nédo conheceram o
escritorio de Sdo Paulo puderam
saber mais da novidade, que,

além da parte comercial, ofere-
ce também uma oficina de as-
sisténcia técnica, realizada por
um técnico brasileiro treinado
na Italia, e venda de pecas de
reposicdo. Marcelo Provetti, di-
retor da OPEM Brasil, s6 tinha
motivos para comemorar um
ano tdo importante na histdria
da empresa. “Temos a oportuni-

dade de estreitar lacos com os
clientes que ainda ndo puderam
nos visitar, e oferecemos mais
agilidade na entrega e servicos
prestados - tanto que somente
neste segundo semestre ven-
demos nossa segunda maqui-
na e caminhamos para novos
contratos nos proximos meses.
Que venha 2017!”

A Perfor participou pela pri-
meira vez do Encafé. A empresa
catarinense oferece equipamentos
de pesagem com tecnologia de alta
precisdo. Também presente em sua
cartela de produtos estdo os detec-

tores de metais e inspecdo Raio-X,
que, conforme a portaria da An-
visa de 2014, devem ser utiliza-
dos para a checagem final do café
e verificacdo de residuos. “Estes
equipamentos podem ser usados

em momentos distintos da produ-
cdo: o detector antes do café ser
embalado e, depois, o Raio-X que
permite ver além da embalagem de
aluminio”, explica Edson de Oli-
veira Lima, diretor da empresa. Q)



ARENA-
CONHECIMENT

Grande novidade no 24° ENCAFE, a Arena do Conhecimento foi composta de diversas
atividades para enriquecer ainda mais a participacao dos empresarios no evento. Entre
ostemas abordados estavam Boas Praticas de Fabricacao, Cursos de Torra, Analise sen-

sorial do PQC, Gestao, Controle e Formacao de Custos, Sustentabilidade para a Indus-

tria e Avaliacao para a certificacao de capsulas. Confira a seguir!




REDUCAO
ESTRATEGICA
E CUSTOS

ONOMIZANDO

PALESTRA

PARASCRESCER

A palestra da Deloitte foi
mais uma atividade na
Arena do Conhecimento
que despertou o inter-
esse dos participantes
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arcando sua estreia no Encafé, a Deloitte,
empresa de auditoria, assessoria financei-
ra, Risk Advisory e consultoria tributaria,
participou da Arena do Conhecimento
com duas palestras sobre Reducéo Estratégica
de Custos - Economizando para Crescer, e com
atendimento aos participantes interessados.

A empresa foi representada por Ricardo Tei-
xeira, profissional com 23 anos de experiéncia
em Consultoria Empresarial e Gestdo dos Riscos
empresariais, em termos estratégicos e ope-
racionais. Atualmente, ele é responsavel pelo
atendimento de empresas emergentes no Brasil.

Para o consultor, em um cenario econo-
mico desafiador, as organizagcdes demonstram
preocupacio em aumentar a sua rentabilidade
por meio da reducio sustentavel dos custos.
Uma transformacéo sustentavel exige um
programa de reducio de custos eficaz, que
equilibre os objetivos de curto e de longo
prazo de toda a empresa.

“A diminuicéo de liquidez e receita, as
crescentes pressdes da concorréncia, a con-
tinua expansio de mercados em desenvolvi-
mento e a volatilidade do proprio mercado
sdo fatores que impulsionam as organizagoes
a buscarem, cada vez mais, reducéo de custos
operacionais e ganhos de eficiéncia em proces-
sos. Uma agéo rapida e decisiva em torno da
otimizacéo de custo pode ajudar o negdcio a
recuperar o seu equilibrio”, avalia a empresa.

A Deloitte apoia as organizagdes na
reestruturacio de seus custos de opera-
¢oes, administrativos e tributarios para
permitir o seu crescimento e melhorar o
desempenho financeiro. “Nossa abordagem
Unica, com programas customizados foca-
dos em acelerar resultados, podera auxiliar
as organizagdes a focarem em mudancgas
estruturais em todo o negdcio, gerando
economia sustentavel de custos e melho-
rias na margem de desempenho”. @



CURSO

Por: Milena Prado Neves

torra do café pode lapidar as melhores

qualidades do grao, realcando sutilezas

e trazendo a tona sabores e aromas

urpreendentes. Pode, também, estragar
o mais perfeito gréo, se nio feita correta-
mente. Por isso, a torracdo foi por muito
tempo um processo desafiador para muitas
empresas. Visando desmistificar e simplifi-
car, nos dois dias de workshops oferecidos
durante a 24° edicdo do Encafé, Fernando
Fernandes, diretor da Cia. Lilla de Maqui-
nas, ministrou o curso “Nuances dos perfis
das torras”, explicando mais sobre a curva
de torra (profile roasting), seus beneficios e
aplicacoes. No primeiro dia, o trabalho de-
senvolvido foi realizado com graos comer-
ciais e, no segundo, as informagoes focaram
os cafés para capsulas.

Nos dois dias de trabalho, foram apre-
sentadas informacoes relevantes sobre a
torra e os beneficios que o uso da curva de
torra pode oferecer: minimizando proble-
mas, lapidando qualidades e reduzindo
custos. “Através da analise da curva da torra
¢ possivel minimizar a percepcio dos defei-

ESPECIAL ‘ ENCAFE

URVA DE TORRA
SEM SEGREDOS

0 concorrido curso
ministrado por Fernando
Fernandes. Ao lado, o
Lab-Roaster da Lilla

tos da matéria-prima utilizada, assim como
apurar as propriedades naturais do gréo,
tornando seu sabor e aroma ainda melhor.
Outro fator benéfico ¢ a reducdo de custos,
ja que com o correto manuseio dos insumos,
a perda é menor”, explicou Fernando.

Os trabalhos envolveram a parte tedrica
e também uma demonstragao pratica
com uso de diferentes curvas de torra em
Lab-Roaster, equipamento levado por eles
exclusivamente para o curso. Ao final dos
processos, os participantes foram convi-
dados a fazer uma degustacéo dos cafés
torrados, podendo perceber as diferencas
no resultado final do produto.

Graduado em engenharia mecanica
pela Escola Politécnica da USP, Fernando
tem MBA pela Fundagdo Getulio Vargas
e tem desenvolvido sua carreira junto a
Cia. Lilla de Maquinas ha exatos 30 anos
(completados em dezembro). O profissio-
nal ¢ referéncia internacional quando o
assunto ¢ processo de torra, e, por isso, ¢
constantemente convidado como pales-
trante em eventos no Brasil e fora dele.Q)
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o mercado atual, a qualidade

do café¢ deixou de ser uma

vantagem competitiva e se

tornou requisito fundamental
para a comercializacdo dos pro-
dutos. Prova disso foram as inu-
meras questdes abordadas duran-
te o workshop “Boas Praticas de
Fabricacdo na Industria de Café e
a Qualidade”, ministrado por Mo-
nica Pinto, coordenadora de pro-
jetos da ABIC. O curso apresentou
informacdes sobre o Programa de
Qualidade do Café (PQC), que tem
o0 objetivo de agregar valor e am-
pliar o consumo a partir da me-
lhoria continua, focando em trés
categorias de certificacdo: Tra-
dicional (e agora também Extra
Forte), Superior e Gourmet.

As Boas Praticas sdo compos-
tas por um conjunto de prin-
cipios e regras para o correto ma-
nuseio de alimentos, que abrange
desde as matérias-primas até o
produto final, com o objetivo de
garantir a integridade do produto
e a saude do consumidor. Moni-
ca, de maneira didatica, apre-
sentou alguns exemplos praticos
verificados por auditores do PQC
neste universo. Slide por slide,
ela pedia ajuda dos participantes
para apontar se as fotos que ilus-
travam situa¢des comuns em in-
dustrias seriam analisadas como
“conforme” ou “nédo-conforme”
em uma auditoria. “Hoje vocés
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Onica

to fez os participantes atuarem como auditores, analisando nos slides

Por: Milena Prado Neves

resentados situacoes em conformidade ou nao com as Boas Praticas de Fabricagao.

serdo os auditores aqui e devem fazer
este mesmo trabalho quando chegarem
as suas empresas. Vocés tém que ter
este olhar critico”, disse.

Na industrializacdo do café al-
guns requisitos sdo fundamentais para
assegurar qualidade e consisténcia no
produto final: desde as instalacoes da
industria, aquisicdo da matéria-prima
e processos, passando por rigorosas
regras de higiene pessoal e limpeza, até
a descricio, por escrito, dos procedi-
mentos envolvidos na producgio - estes
ultimos, segundo Ménica, os principais
viloes da nio-conformidade. “E tudo
muito claro e a maioria das empresas
ja segue grande parte dos requisitos e
detalhes na sua estrutura, producéo e
higiene. Tanto é que dentre os proble-
mas mais encontrados estdo sempre
ligados a questdo de se escrever, de

produzir relatorios”, apontou Monica.
A cada nova imagem, uma situ-
acdo, uma duvida e pouco a pouco
os participantes dividiam seus ques-
tionamentos, compartilhavam ideias
e interagiam com a coordenadora a
respeito deste assunto que diz respeito
nio somente a qualidade, mas também
a produtividade da industria. Com a
troca de ideias e das insegurancgas, os
participantes ja certificados dividiam
a experiéncia do antes e depois do
Selo e seus beneficios, salientando a
melhora nio somente na qualidade,
mas no engajamento dos funciona-
rios, na otimizacdo dos processos e
de muito mais. Ao final do curso, os
participantes em coro puderam dizer:
a certificacio parecia um bicho de sete
cabecas, mas minha empresa ja pode
se preparar para ser certificada! @
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WORKSHOP

AVALIACAO DE CAFES

Durante o workshop, Camila Arcanjo
promoveu a degustacio de trés tipos de
cafés em capsula, para que os participantes
fizessem a analise sensorial conforme
metodologia seguida em laboratério

Certificacao e
metodologia de
analise atraem
participantes

Por: Inés Figueiro
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ala lotada e os participantes -

limitados em 15 pessoas -, muito

atentos. Assim transcorreu o

workshop Avaliacio de Cafés
em Capsulas, ministrado pela co-
ordenadora do Grupo de Avaliacio
do Café (GAC), do Sindicafé -SP,
Camila Arcanjo. O comportamento
dos participantes reflete a valoriza-
cdo que o mercado de capsulas vem
tendo no Brasil. Em apenas dois anos,
o numero de fabricantes de capsulas
apresentou um salto vertiginoso, indo
de quatro para 150 empresas.

Atenta ao potencial desse segmen-
to, cuja movimentacio pode alcan-
car R$ 2,2 bilhdes até 2019 e trazer
oportunidades de negocios a inumeras
empresas associadas, e sabendo da
necessidade de o industrial conhecer
os atributos de qualidade das capsulas,
a ABIC desenvolveu uma metodologia
de andlise e esta oferecendo mais uma
certificacfio para as industrias e empre-

ERI(CARSIFAS

sas que atuam neste nicho.

Assim, o workshop teve como
objetivo apresentar a metodologia
e também mostrar aos participantes
a importancia do monitoramento e
padronizagdo do produto na ma-
nutencio de sua qualidade. Ca-
mila Arcanjo destaca que o maior
problema das capsulas ¢ a oxidagdo
causada pelo calor, luz, umidade
e principalmente pela presenca de
oxigénio. A embalagem precisa ter
essa protecdo, isso impacta no seu
prazo de validade, tempo de prate-
leira (shelf-life). “A capsula ndo me-
lhora o produto nela contido, mas
pode piora-lo se ndo for hermética,
ou seja, barreira a luz, umidade,
oxigénio”, avisa a especialista.

A metodologia de andlise de-
senvolvida pela ABIC, seguida de
certificacio, permite uma garantia
maior ao consumidor, em relagcdo ao
produto que compra, e ao torrefador,



FSPECIAL 24° ENCAFE

SEMPER

MAIS PERFORMANCE
A INDUSTRIA DO CAFE.

A Perfor oferece as melhores solugdes para facilitar 3 produgso,
0s processos e 3 agilidade, que aumentam os resultados da
industria cafeeira. Com equipamentos personalizados de Ultima
geracdo para o maximo controle de peso e deteccdo de
contaminantes, 3 empresa surpreende com qualidade, inovacdo
e viabilidade. Tudo para beneficiar seu ramo de atuagdo.

Ascurra * Santa Catarina « Brasil

+55 47 3383-3700
vendas@perfor.com.br

perfor.com.br MAIS PERFORMANCE PARA SUA INDUSTRIA
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Mario Chierighini detalha a planilha que
permite ao industrial que faga simulagao
de negocios instantaneamente
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uanto custa o processo produtivo da
ua empresa? Como esta a renta-
ilidade de cada linha de produto

que vocé comercializa? Vocé sabe o
que aconteceria se reduzisse em 10% os
custos com matéria-prima? Estas e outras
perguntas com certeza ja passaram na
cabeca de empresarios e responsaveis
pelas financas de pequenas, médias e
grandes empresas. Ter as respostas ¢ as
vezes um grande problema: nem sempre
se tem controle, outras vezes nio se
consegue chegar a um numero exato ou
nem mesmo calcular. Para ajudar nesse
processo, a Arena do Conhecimento
deste 24° Encafé contou com o workshop
“Gestdo: formacdo de custos e oportuni-
dade”, ministrado por Mario Chierighini
Filho, da MCF Assessoria e Consultoria.

Neste workshop, o consultor
apresentou um modelo de planilha
dindmica, encomendada pela ABIC e
criada por ele a partir da sua ex-
periéncia de mais de 30 anos no mer-
cado do café. Ela apresenta descricdo
de custos, rentabilidade e simulagéo
de diferentes volumes e precos de
venda para analise de oportunidades

WORKSHOP

Por: Milena Prado Neves

de negdcios. Trata-se da GID - Gestdo
Inteligente de Dados, uma metodo-
logia propria para avaliar, analisar e
medir riscos na gestdo das empresas;
um programa unico para gestéo e
simulacdes dinamicas dos negocios.

“A planilha permite transformar
dados em informacéo, e informacéo
em método de gestdo inteligente,
possibilitando que se faca simulacdo
de cendrios instantaneamente”, ex-
plicou o consultor.

A tabela ja vem pronta, com es-
pacos especificos para o preenchimento
de informacgées como: valor de compra
de cada tipo de café verde (assim como
sua quantidade), blend de cada produto,
quilos vendidos de cada produto, custos
com producio e muito mais. “Apos
preencher, a tabela da o valor de custo
de cada item, com comparativos de
mercado e sugestdes de valores para
cada item, auxiliando, assim, o gestor
na sua tomada de decisdo”, explicou.

ABIC ira disponibilizar a planilha
GDI para seus associados, visando
a melhora de seus custos e a otimi-
zacgdo dos gastos. Q)
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WORKSHOP

AVALIACAO

SENSORIAL

DE CAFES

DOLOEA PQG

Por: Milena Prado Neves

Para conhecerem, na pratica, a metodolo-
gia do PQC, Camila Arcanjo organizou uma
sessao para os participantes provarem e
avaliarem diferentes tipos de cafés
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omar uma xicara de café ¢
uma experiéncia sensorial:
sentir o toque quente da
xicara nas méos, o perfume
da bebida ao aproxima-la do
nariz e aos poucos a exploséo
de sabores que invade a boca.
Ainda assim, cada café propi-
cia uma experiéncia unica, seja
pelo gréo, torra, armazenamento
ou preparo - fatores que podem

determinar a categoria deste
produto tnico e delicado no
momento de sua avaliacdo sen-
sorial. O Programa de Qualidade
do Café (PQC), criado ha mais de
dez anos pela ABIC, estabeleceu
trés categorias para o produto:
Tradicional (e agora também
Extra Forte), Superior e Gourmet,
levando em conta caracteristi-
cas avaliadas tanto na xicara,



por profissionais do Grupo de
Avaliacio de Café (GAC), quanto
por seus processos produtivos
(Boas Praticas de Fabricacio).

Camila Arcanjo, quimica,
analista sensorial e coordena-
dora do GAC, ¢ a responsavel
pela avaliacdo de qualidade dos
cafés certificados pelo PQC. Ela
também se dedica ao desenvol-
vimento de projetos de inclusio
de novas metodologias de anéalise
sensorial. Durante o 24° Encafé,
a profissional dividiu um pouco
do seu conhecimento com par-
ticipantes que embarcaram em
uma viagem dos sentidos.

Durante o workshop “Avalia-
cdo sensorial de cafés - Meto-
dologia PQC”, cada participante
pode vivenciar a experiéncia de
provar os cafés da mesma forma
como fazem os classificadores,
reconhecendo os cafés Tradi-
cionais, Superiores e Gourmets;
dando notas de 0 a 10 quanto
a fragrancia em po, aroma da
bebida, defeitos, acidez, amargor,
adstringéncia, corpo, sabor, sa-
bor residual e qualidade global.

“Algumas andlises sdo feitas
por maquinas ou equipamentos,
avaliando questdes como o pH da
bebida, por exemplo. Mas sabor,
somente nos podemos indicar e,
por isso, precisamos nos tratar
como verdadeiros equipamentos,
calibrando nossos sentidos”, ex-
plicou Camila, indicando que ao
fazer o teste ¢ preciso estar em
um lugar calmo, limpar o pala-
dar com dgua e se entregar para
os sentidos com foco 100% na
degustacdo da bebida.

A cada teste, os participantes
faziam anotacdes, davam notas e
depois debatiam sobre as impres-
soes. “E exatamente assim que a
analise deve funcionar”, excla-
mava Camila, que sugeriu que os
empresarios seguissem o exer-
cicio analisando seus préprios
produtos, em conjunto com suas
equipes. “Com a pratica vamos
percebendo nuances e apurando
nosso paladar”.

FSPECIAL 24° ENCAFE

A metodologia de andlise
sensorial descritiva do café e
o Programa de Qualidade do
Café da ABIC apresentada no
workshop, sdo inéditos em todo
o mundo e tém grande confiabi-
lidade, uma vez que sdo apli-
cados por provadores treinados
e calibrados, em laboratorios
certificados pela ABIC, e que
recebem treinamento conjunto
frequente, através de ensaios in-
terlaboratoriais. Por isso, o teste
funcionou como uma atividade
de esclarecimento aos partici-
pantes, para que pudessem en-
tender como funcionam todas as
etapas da certificacdo do PQC. @

MAIS PERFORMANCE

A INDUSTRIA DO CAFE.

SEMPER

A Perfor oferece as melhores solugdes para facilitar 3 produgso,

0s processos e 3 agilidade, que aumentam os resultados da
industria cafeeira. Com equipamentos personalizados de Ultima
geracdo para o maximo controle de peso e deteccdo de
contaminantes, 3 empresa surpreende com qualidade, inovacdo
e viabilidade. Tudo para beneficiar seu ramo de atuagdo.

Ascurra * Santa Catarina « Brasil

+55 47 3383-3700
vendas@perfor.com.br

perfor.com.br MAIS PERFORMANCE PARA SUA INDUSTRIA
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Embalagens Flexiveis Diadema.
Uma empresa conhecida por ter sempre um conteudo de qualidade.

As embalagens flexiveis Diadema preservam a cor, o aroma e o sabor dos
melhores produtos, mantendo a sua qualidade do principio ao fim. E tecnologia
de Primeiro Mundo somada as melhores matérias-primas, para que seu produto
seja Unico e chegue as maos do consumidor do mesmo jeito que saiu da fabrica.
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OFFEE { BREAR

LOJA DO CAFE

Foi um sucesso a Loja do Café organizada pela
ABIC na édrea da Exposicao de Maquinas, Equipamen-
tos, Produtos e Servicos do 24° Encafé. “0 objetivo foi
apresentar uma selecao de produtos temdticos que os
torrefadores e agentes do agronegdcio participantes do
evento pudessem conhecer, comprar e ter a disposicao
contatos de fornecedores para futuros negécios, pois
muitas empresas fazem brindes personalizados e tam-
bém presenteiam clientes”, explicou Mdnica Pinto, co-
ordenadora do Projetos da ABIC.

A Loja contava com itens de vestudrio (camisas e
echarpes), utensilios domésticos (canecas, cafeteiras e
moinhos), cosméticos a base de café da Kapeh, artesana-
to com xicaras e miniaturas assinadas pelo Magno Barro-
z0, e semijoias produzidas com a técnica conhecida como
galvanoplastia, onde o grdo de café é banhado em ouro.
Entretanto o grande sucesso foi o material didatico apre-
sentado como as colheres de prova, kits de classificacao
do café e os discos de Agtron para afericao do ponto de
torra. “Isso demonstra o interesse dos participantes em
se atualizar e se aprimorar no controle de qualidade do
café”, comemora Monica Pinto. A Loja do Café retornara
nos préximos eventos.

SORTEIO

Eremita Martins, do Café Unai, de Minas Gerais,
foi a vencedora do sorteio de uma inscri¢do para o
Encafé 2017, realizado durante o coquetel de en-
cerramento do evento deste ano. Os participantes
tinham que depositar seus crachds na urna que es-
tava na Loja do Café. O velejador Lars Grael foi quem
deu sorte a Eremita, ao retirar da urna o seu crachd.
Na foto, a vencedora entre Grael e Ricardo Silveira,
presidente da ABIC.
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RODADA DE NEGOCIOS

Na sua 42 edi¢do no programa do Encafé, a Rodada de Negdcios, uma
iniciativa da ABIC para promover o encontro entre empresas comprado-
ras e fornecedoras, incentivando as parcerias de negdcios, encerrou com
a aproximagdo entre sete compradores, todos da inddstria, e seis vende-
dores, alguns deles produtores, outros cooperativas e outros, corretores.
A procura principal foi pelo café conilon. “Quem teve conilon para ofertar,
teve procura garantida’; disse a corretora Alessandra Campoi.

A representante da ABIC no evento, Christianne Monteiro, ressaltou
que ao longo desses quatro anos, percebe-se que a rodada funciona como
um importante ponto para novos contatos. Um dos vendedores partici-
pantes desta edicdo fez questao de ressaltar que o quesito aproximagdo
com possiveis clientes é muito benéfico para o seu negdcio. As vendas, con-
tudo, sdo efetivamente fechadas apds o evento. A rodada é aberta a todos
que queiram participar, mas é preciso fazer inscricao prévia.

PARCEIROS

Em mais esta edicdo do Encafé, a ABIC
contou com a parceria da Bunn-0-Matic no for-
necimento de equipamentos para as atividades
préticas e para o preparo dos cafés premiados
como os Melhores do PQC 2016. A coordenacao
esteva a cargo de Luiz Salomao, diretor comercial
da Bunn, que levou para o evento uma Torre de
Agua H5X, um Moedor de Gros G3 e garrafas té-
rmicas Airpot de 3,8 litros, que na foto aparecem
ao seu lado (da esquerda para a direita).

Nesta edicdo, o Encafé contou também
com o patrocinio da Cooxupé, na confeccdo
das camisetas; da Deloitte Brasil e da Feder-
acdo dos Cafeicultores do Cerrado — Regido
do Cerrado Mineiro, no servico de transfer;
da Engelhart, no coquetel de abertura e da
Perfor, no servico de café do dia 24.
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A comunidade cafeeira mundial foi surpreendida na tarde do dia 30 de dezem-
bro com a noticia do falecimento do economista Robério Oliveira Silva, diretor-
executivo da Organizacao Internacional do Café, cargo que ocupava desde 2011.
Mineiro de Pedra Azul, Robério tinha 53 anos e estava em Belo Horizonte para pas-
sar as festas de final de ano com seus familiares, como fazia todos os anos.

Formado em Economia pela UFMG, Robério se dedicou a drea de produtos de
base, especialmente ao café. Com larga experiéncia tanto no setor piblico como no
setor privado, ele exerceu diversos cargos, entre eles os de Diretor do Departamento
do Café do MAPA; Secretario de Produtos de Base do Ministério do Desenvolvimen-
to, Inddstria e Comércio Exterior; Secretdrio-Geral da Associacdo dos Paises Produ-
tores de (afé e Secretdrio-Geral da Federagao Brasileira de Exportadores de Café.

“Reconhecido por sua brilhante trajetdria, Robério Silva sequird como exem-
plo de perseveranca e dedicacao ao agronegécio café do Brasil e do mundo’, disse
Ricardo Silveira, presidente da ABIC.
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