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RESUMO: A procura por acdes objetivas no agronegoécio dos cafés no Brasil por parte dos integrantes da
cadeia produtiva, tém demandado estudos e pesquisas principal mente nas areas de comunicacdo e marketing.
Esse trabalho pretende propor sugestfes preliminares de comunicacdo e marketing visando um maior
direcionamento na divulgacdo da marcainstitucional “Café do Sul de Minas’ (CSM).

ABSTRACT: The seek for objective actions in the agribusiness of coffee in Brazil on the part of the
integrant ones of the productive string, has demanded studies and research mainly in the areas of
comunication and marketing. This work intends to consider preliminary suggestion of comunication and
marketing, aiming at a biger aiming in the spreading of the institution mark coffee on the South of Minas
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INTRODUCAO

O agronegdcio do café brasileiro € um setor de consideravel arrecadacdo e geracdo de empregos. A regido sul
de Minas Gerais mantém a lideranca na producdo do café, atualmente com mais de 50% do total estadual.
Nesta regido se encontra a maior concentracdo de cooperativas de cafeicultores do Brasil, e toda a estrutura
de assisténcia técnica, beneficiamento, armazenamento e comercializagdo do produto. Devido a sua especia
importancia no contexto nacional, em 1998 foi criada a marca “Café do Sul de Minas’, com a intencdo de
lancar uma denominacdo de origem ao produto mais importante da regido. A valorizacgo desta iniciativa e
sua interacdo no mercado pode depender de uma adocdo de estratégias baseadas na comunicacdo e no
marketing.

O marketing da marca “Café do Brasil” recebeu uma proposta orcamentéria de R$ 20 milhbes, dado o
reconhecimento da importéancia do aumento do consumo interno e externo, para o ano de 1999 pelo CDPC
(Conselho Déliberativo da Politica do Café), SILVA (1998). Além disso foi criado o “Selo de Pureza’, em
1989, pela ABIC (Associacéo Brasileira da Industria de Café), que tem propiciado efeitos muito positivos no
mercado do café brasileiro, uma vez que foi um marco para a regulamentacéo e divulgacdo de qualidade do
café do Brasil. Contando com o apoio do governo do Estado de Minas Gerais, ocorreu o lancamento oficia
do programa mineiro de incentivo a certificacdo de origem do café, “Certicafé’ em junho de 1997. Esse
programa prevé a certificago de origem paratodo o estado que foi dividido em quatro regides produtoras. O
programa também prevé um plano de marketing para a divulgag@o internacional do café. “Precisa-se adotar
uma nova politica, consubstanciada na postura competitiva, privilegiando a exceléncia da qualidade, a
grande produtividade, o prego competitivo, a agressividade nas vendas, o marketing forte, a conquista de
mercados emergentes e 0 aumento do consumo interno” (ABIC, 1996).

As acles de comunicacdo do café no Brasil tem se apresentado bastante timidas, mas pode-se ressaltar
algumeas iniciativas criativas e eficazes de associagdes como 0 CACCER dos cafés do cerrado, que ndo se
intimidou com a pressao internacional e colocou o “Café do Cerrado” em uma posicdo de destaque em
relacdo aos cafés do Brasil. Pode-se ressdtar o trabalho que a ABIC (Associacdo Brasileira das IndUstria de
Café) esta fazendo no sentido de aumentar o consumo interno do café e precisa-se entender que se trata-se de
um trabalho a longo prazo e de que necessita-se de verbas para sua promoc¢do. A Colédmbia , parceira sul-
americana, da um show de destaque de divulgacdo de marca e qualidade de seu produto, seu grande triunfo
tem sido educar, ensinar ao consumidor o padr3o e o sabor de suas variedades, (MEGIDO, 1998). E preciso
atender aos produtores nos diversos aspectos do agronegécio. De pouco adiantam estratégias de
comunicagdo e marketing arrojadas, se os produtores ndo tiverem acesso a tecnologia e outras informagdes
gue garantam a regularidade na producéo. A elaboracéo de materiais publicitarios ou participacdes em feiras
nacionais e internacionais s mecanismos de custos relativamente baixos e de bons resultados, (LIMA,
1998).

Considerando o estado de Minas Gerais, que € lider na producéo cafeeira do Brasil, com cerca de 50% da
safra, e uma producdo de 10,9 milhdes de sacas beneficiadas nas safras de 95/96, segundo dados da FAEMG,
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pode-se ter uma idéia da importancia socia e econémica que a cultura do café exerce, sobretudo na Regido
Sul e Oeste, onde se concentram a maior producdo do estado. O crescimento das areas cultivadas, a reducéo
da méo-de-obra, requer para um futuro préximo uma grande expansdo da mecanizacdo. Trata-se de um
processo fundamenta e irreversivel. Que visa sobretudo a valorizagdo do homem e a maximizacdo dos
resultados das safras, (SILVA, CARVALHO E SALVADOR, 1997).

No marketing rura “o processo de planegjamento estratégico deve primeiro definir a missdo do negocio, em
seguida andlisar o ambiente interno e externo, fazer a formulacdo de metas e ai a formulagdo da estratégia’,
KOTLER (1994). “Estratégia € o caminho adequado para alcancar objetivos da empresa, e ela deve levar em
conta fatores estratégicos de administracdo geral, financas, marketing, engenharia e producéo, produtos,
pessoal e material”, OLIVEIRA (1988).

Um critério baseado em caracteristicas geograficas sdo os mais freqlientemente usados. Sempre pode-se
fazer a promocdo utilizando a denominacéo de origem, ressaltando as caracteristicas que definem o produto
daquele lugar, pode-se amparar em alguma legislacdo especifica, e evidenciar a homogeneidade do produto,
cumprimento preciso das normas comerciais, oferta de quantidades adequadas a demanda. (ALBERT,
GIMENEZ, MORENO E ESCRIBANO, 1987).

Na concessdo de uma “Denominacdo de Origem” de uma regido, para amparar um grupo de produtores,
subtende-se um rigida disciplina na producéo e comercializacdo para 0s produtores e uma garantia para 0s
consumidores, (JUNTA..., 1987). A promocdo de marketing dessa denominacdo podera apoiar-se em
resultados de provas de sabor (nacionais e internacionais), podera ressaltar as localizacGes das fazendas
como indicadoras daguele tipo de café produzido, podera desenvolver uma promogao para variadas formas
de consumo (quente, frio ou gelado)

Para 0 atendimento das exigéncias dos novos mercados consumidores, os cafeicultores do estado de Minas
Gerais se depararam com inimeras exigéncias. O atendimento dessas exigéncias somente seria possivel
através de um trabaho coletivo e participativo. A partir dai resultou o primeiro documento formal na busca
de certificacdo de qualidade e origem do produto, em 23 de junho de 1993. Ficou definida uma atuacéo
simultanea nas areas de producado, daindistria e do comércio. O objetivo dessa interacdo foi institucionalizar
a parceria entre os 6rgaos e as entidades representativas da sociedade rura mineira, para a padronizagéo,
tipificagdo e certificagdo do café produzidas nas diferentes regides do estado, de modo a obter uma
valorizagdo final do café aqui produzido e caracterizar os diferentes cafés na busca do atendimento as
exigéncias do mercado nacional e internacional.

(CONSUMIDOR..., 1999).

“Marca € um nome, termo, sinal, simbolo, ou "design", ou ainda uma combinacdo deles, visando a
identificacd de produtos ou servigos de uma empresa’ (KOTLER, 1994). A marca tem uma funcéo
importantissma no processo de compra, e esta funcdo estd ligada aos aspectos psicolégicos do
comportamento do consumidor, MEGIDO & XAVIER (1993). O marketing rural deve articular-se e
estruturar-se para desenvolver estratégias completas de comunicagéo integrada, pois este serd o caminho para
gerenciar e construir o valor das marcas em todos mercados, o desafio sera o de levar a marca para onde quer
que o cliente desgie que elava.

MATERIAL E METODOS

A metodologia deste trabalho foi composta pelo levantamento de conceitos dos principais autores da area de
administragdo, compilacdo de notas divulgadas pela ABIC, COOXUPE, EPAMIG, EMATER e entrevistas
pessoais através de questionario semi-estruturado com os presidentes das comissdes responsaveis pela marca
“CSM”( o representante da regido Sul de Minas e 0 representante da comissdo de divulgacdo da marca
“CSM”). Ao finad foram analisados todos os dados e sugeridas algumas estratégias de comunicacéo e
marketing com o objetivo de indicar a denominagdo de origem e o controle de qualidade dos cafés do sul de
Minas Gerais.

RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1-O PUBLICO ALVO:

Manté-lo com vendas efetivas e bons servicos € uma tarefa definitiva para a prosperidade e deve estar
relacionada a um programa de qualidade dentro da organizagdo” , (SETTE, 1999). PERFIL DO CAFE SUL
DE MINAS

O café daregido do sul de Minas Gerais é considerado de excelente qualidade, porém falhas no processo de
producdo fazem com que o consumidor receba um produto de qualidade inferior, (SILVA, 1998).
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Informagdes a respeito do consumo de café, sio escassas devido a falta de pesquisas mercadol gicas mas
SILVA (1998), nos diz que foram identificadas em suas pesquisas caracteristicas que diferenciam o “CSM”
em termos de consumidor fina: &) O café é a 4 opcdo mais citada em relagio a bebidas; b) Diminuiu
sensivelmente a associacdo de que café faz mal a salide; ¢) O sabor é o ponto mais citado; d) O hébito de
tomar café é maior na parte da manhg;

€) A média de consumidores é de trés por familia; f) A decisdo de compra é feita pelas mulheres; g) O
consumidor esta mais atento na hora da compra aos seguintes aspectos. 0 preco, a qualidade e promocdes,
sendo que 75% procuram o selo ABIC (Associacdo Brasileira da IndUstria de Café).

Algumas acOes estéo sendo feitas para a promocdo e divulgacéo do café em todo Brasil e no mundo, como
exemplo cita-se o0 projeto “ Café Gourmet”, atuando ja ha um ano no Brasil e que apresentou bons resultados,
pois os cafés de qualidade, escolhidos pela equipe do projeto sempre foram selecionados por torradores
americanos em sessdes de prova., (CONSUMIDOR...1999).

3.3-CARACTERISTICAS COMPETITIVAS DA MARCA “CSM”

Na busca de informactes a respeito de bons desempenhos da marca “CSM”, pbde-se acompanhar o bom
trabalho da COOXUPE, que é uma das poucas empresas brasileiras com destacada atuagio no mercado de
cafés especiais. Além de participar regularmente em eventos nos EUA, tem operado regularmente com
compradores norte-americanos, (CONSUMIDOR..., 1999). Outro exemplo de agcBes com bons desempenhos
foi a participacdo brasileira na feira de Sao Francisco de Cafés Especiais, onde o Brasil foi homenageado.
Um estande mostrou aos visitantes da feira, os melhores cafés do cerrado (cuja marca é Café do Cerrado), do
sul de Minas (Café do Sul de Minas), do Jequitinhonha (Café da Chapada), das montanhas (Café das Matas),
de Sdo Paulo, do Parana, e outros.

3.4- ACC)ES ESTRATEGICAS DE MARKETING PARA MARCA “CSM”

As acles estratégicas propostas por esse trabalho sdo as seguintes. a)Estabelecer um padréo de qualidade
para todos os associados da regido; b)Reunir condicdes para o crescimento da producdo no campo; c)Criar
mecanismos de fomento para a 1° producéo, integrando produtor/indistria/mercado; d)Pagar o preco de
mercado pela producdo entregue, objetivando o equilibrio econémico produtor/indistria; €)Manter a
participacd no mercado interno; f)Reunir condicbes de continuar competindo no mercado, com o
lancamento de novos produtos para a conquista de novos mercados e manutencdo dos mercados atuais
gerando economia de escala; g)Buscar incessantemente tecnologias no campo e na indUstria, gestéo,
competitividade, produtividade e economia de escala; h)Estabelecer um plano anual de marketing, nesse
trabalho; i) Sincronia com o plangamento estratégico: sincronizar, cronogramar, controlar e avaiar a
eficécia da ligacdo entre o plangjamento estratégico e o plano de marketing).

3.5-ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO PARA DIVULGACAO DA MARCA “CSM”

Algumas estratégias de comunicagdo podem ser muito Uteis com o objetivo de melhorar a situagéo atual de
cada segmento. Sugere-se que 0 “CSM”, aplique algumas técnicas de comunicagdo que serdo descritas a
seguir : @ Confeccionar um manual de padronizagdo e normas internas para os produtores e especia mente
para aindUstria de torrefacéo e moagem. Os diferentes tipos de café devem ter precgos diferenciados, segundo
as qualidades; b) Fazer reunides do tipo “Dia de Campo”, com produtores, agentes de servicos, comerciantes,
exportadores, cooperativas e industriais, onde poderia ser acertado um amplo acordo naciona do café, com
os parametros de um “Programa de Qualidade”, para reconquista e ampliacdo dos consumidores internos; c)
Instituir um programa de incentivo a qualidade, com medidas estimuladoras, prémios em dinheiro, etc., com
participacdo de todas as entidades atuantes no mercado; d) Uma campanha ingtitucional, orientando,
educando e estimulando o consumidor no preparo correto do cafezinho e na utilizacdo de recipientes
adequados; €) Formar mao-de-obra especializada para as areas de comerciaizacdo e classificacdo de apoio
a0 segmento do café;

f) Aconselhar 0 uso de embalagens de consumo interno, com precos diferenciados e que no rétulo constasse
a classificagdo por tipo e qualidade da bebida do café; g) Apoiar negdcios pequenos para se fazer cafés de
altissma qualidade, resgatando os padrdes “ goumers’.

h) Implementar uma maior veiculacdo de midia mostrando o lado positivo do café, principalmente como
gerador de energia e como anti-depressivo.
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CONCLUSAO

Pbde ser observado que existe uma necessidade de redirecionamento do negdécio do café, hoje centrado em
discussoes de preco, para uma visualizacdo mais equilibrada das cadeias, para um marketing mais agressivo,
para estratégias de comunicagéo mais eficazes.

Foi observado que o agribusiness esta internacionalizado e nossas cadeias agro-industriais, principalmente a
do café, ndo se prepararam para isto. O consumidor estd apenas iniciando sua organizagcdo, mas sua
importancia esta se tornando cada vez mais crescente no agribusiness, como ator. Se houver uma atualizacao
nas acOes estratégicas que envolvem administragdo, tecnologia, comunicacdo e marketing, o café conseguira
reverter o quadro decrescente de consumidores.

Na “batalha das marcas’, foi possivel observar que marcas préprias estdo dominando a Europa; decrescendo
nos EUA, e no Brasil estdo se popularizando nos Ultimos anos, conforme LEITE ( 1996). Isso nos permitiu
concluir que as marcas proprias ainda sdo uma eficiente arma para tentar tornar os clientesfiéis.

Foi desenvolvido um plano preliminar de comunicacdo e marketing, dando algumas sugestGes para o
direcionamento e conducgdo da institucionalizacdo da marca “CSM”,. Todas acbes devem ser desenvolvidas
com a participagdo dos produtores, cooperativas e demais agentes envolvidos, para atingir o agronegécio do
café como um todo, sempre buscando caracterizar bem a denominacéo de origem e a qualidade dos cafés do
sul de Minas Gerais.
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