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RESUMO

Verificou-se com este estudo como foram construmosignificados
para varios tipos ou marcas de café-verde no merdatérnacional. O
significado da marca foi o tema central do trabathoapds esclarecer trés
conceitos relacionados ao significado, identidpdsjcionamento e imagem de
marca partiu-se para entender o papel das estastélgi posicionamento na
construcdo do significado das marcas de café ve@dda um dos tipos ou
marcas de cafés estudados possui uma imagem nadudnternacional. Essas
imagens foram resultantes de estratégias de poamiento planejadas e outras
nao planejadas, mas o fato é que suas identidafiesnciaram na imagem ou
significado que possuem. Portanto, por meio de siladoundarios foi possivel
verificar que o café da Coldbmbia construiu seu gosamento de forma
planejada e é percebido como superior ao café asilBDs cafés Outros Suaves
aproveitaram-se da estratégia colombiana e ficgremrebidos como inferiores
aos colombianos e superiores ao café do Brasil,pguesua vez é percebido
como o arabica mais barato do mundo que ainda assiofibca em posicéo de
superioridade em relagdo aos cafés do grupo RobDstaxafés Especiais, 0s
Certificados e os de Origem planejaram seus posioientos e sdo percebidos
como superiores aos tradiciona@mmoditiesO Cereja Descascado é percebido
como intermediario entre os cafés secos com a eaesalespolpados. Por fim,
0 estudo também pretendeu, com base no procedintedtico-analitico
desenvolvido para explicar os significados das asamu tipos de cafés, propor
estratégias de posicionamento para os cafés NatdcaBrasil e para o café
100% arabica. Neste sentido, defendeu-se que oNzféal do Brasil precisa
posicionar-se como a matéria prima ideal para ¢&scdo tipoexpresso “O
melhor pareexpresso’seria 0 modo para resgatar a imagem do café sec@c
casca — o café tipico do Brasil. No caso do caf®d@rabica, defendeu-se o
planejamento de um posicionamento para educar euotdor de café no
sentido de se trabalhar o conhecimento sobre eedfa entre um café arabica
puro e uma mistura entre arabicas e robustas.hasoando-se a valorizacédo do
ardbica. Enfim, por meio deste estudo foi possfledcrever e analisar os
posicionamentos e imagens dessas marcas ou tipeaEféeverdes no mercado
internacional e, ainda, propor estratégias de wrgimento visando interferir na
imagem de dois tipos de cafés.

Palavras-chave: Posicionamento. Identidade. Imalytarketing. Marca.



ABSTRACT

It has been found with this study as the meaning®wuilt for various
green coffee types or brands in the internationatket. The meaning of the
brand was the central theme of the work and afteifg three concepts related
to the meaning: identity, positioning and brandgedeft to understand the role
of positioning strategies in the construction oé ttmeaning of green coffee
brands. Each of the types or brands studied cafe® tan image in the
international market. These images were the restilplanned positioning
strategies and other unplanned, but the fact isthigdr identities influenced the
image or meaning they possess. Therefore, usingndacy information, it
found that coffee from Colombia built its plannemtrh of positioning and is
perceived as superior to coffee from Brazil. Othkids coffee took advantage
of the Colombian strategy and were perceived agrimf to the Colombian
coffee and superior to Brazilian Coffees, whichum is perceived as the lowest
in the world arabica, which still puts him in a jtan of superiority over
theRobusta group coffee. Specialty coffees, Cedtifis coffees and Coffes from
Origin types planned their positions and are pgexkias superior to traditional
commodities. The CD is perceived as an intermediatween the milds and the
natural coffees. Finally, the study also soughtebaon the theoretical and
analytical procedure developed to explain the nmegmiof brands or types of
coffees, propose positioning strategies for Natoodflees from Brazil and from
100% Arabica coffee. In this sense, it argued Brawil's Natural coffee needs
to position itself as the ideal raw material foe txpresso type coffees. "The
best for expresso” would be the way to rescuerttagé of dried coffee with the
peel - the typical coffee from Brazil. In the casfe100% Arabica, defended
himself planning a position to educate the consuofieroffee in the sense of
working-knowledge of the difference between a pArabica coffee and a blend
of Arabic and robust. This, seeking the appreamatibArabic. Finally, through
this study, it was describe and analyze the positemd images of these brands
or types of green coffee on the international magkel to propose positioning
strategies to interfere with the image of two typésoffees.

Keywords: Positioning. Identity. Image. Marketifgyand.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao do tema

A importancia do café na economia mundial datardod do século
XIX. A partir desse século ele esteve presente rmmmitas de
exportacdo/importacdo de um grande numero de paisastituindo-se como
uma das principais fontes de divisas de cercardpienta nacdes produtoras.

O café é produzido por paises em desenvolvimentoorsumido
principalmente por paises desenvolvidos. Segundget@aet al. (2000), o
mercado de café é caracterizado como sendo desrcalé@fopolista, visto que
ocorre uma concentracdo de renda em favor de uasopoconglomerados
localizados nos paises consumidores, que justanwmtercializam o café
industrializado.

Atualmente, segundo a Organizacao Internacion&afé (OIC, 2015),
cerca de 60 paises contribuem para a oferta muthaliptoduto e as exportacfes
desses paises, a média dos ultimos dois anos @®RBL4) foi de 111.405
milh6es de sacas de 60 quilos, sendo que os cafégspéciearabica
contribuiram com 68.395 milhdes de sacas (61,3%lra 43.010 milhdes de
sacas exportadas de cafés da espéciephora(38,61%).

A competicdo entre os paises produtores e expoesdie café no
mercado internacional é feita por meio de ferraaerte marketing e tais
instrumentos podem interferir na rentabilidade plosiutores, ja que esta resulta
da imagem de marca dos cafés produzidos por @lsl®Em de seus custos de
producdo. A disputa entre 0s concorrentes gerabrardrre via competicdo de
precos, publicidade, caracteristicas dos produtesiais de distribuicdo e
imagem de marca, que reflete o significado queti@is de cafés possuem no

mercado internacional.
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Para entender essa competicdo vale de inicio aapegdo de alguns
aspectos cientificos a respeito da planta do Café&afé € membro da familia dos
Rubiaceagque inclui varias espécies, a maioria de arbustgscais. Segundo
Moricochi (1996), existem pelo menos vinte e ciespécies importantes, todas
originarias da Africa e no geral sdo arbustos gadem de dois a trés metros de
altura, podendo alguns atingir até dez metros.

Entretanto, do ponto de vista econdmico, MoricdtBR6) ressalta que
as duas espécies mais importantes cultivadas ndarsfiv &offea arabicae a
Coffea canephoraA espéciearabica produz cafés de qualidade superior, mais
finos e requintados, possuindo aroma intenso mais diversos sabores, com
variacBes de corpo e acidez. A espé&eaigephoratem trato mais rude, pode ser
cultivada em altitudes menores e até ao nivel do Nao possui sabores
variados nem refinados como os arabicas.

O café arabica é, conforme salienta Thorn (1998), produto de
qualidade superior e seu cultivo encontra excelendsultados em regides
montanhosas. E adaptado ao clima Umido e seu @udtimais adequado em
regibes com temperaturas médias anuais entre 1B gra2is centigrados. O
termo arabica designa genericamente os produtadosba partir de diversas
variedades dessa espécie, tais como as dos grepblundo Novo, Catuai e
Bourbon.

Por sua vez, o caféanephoraé mundialmente conhecido devido a sua
ampla distribuicdo nos continentes africano e iasigbois é capaz de sobreviver
e se adaptar as mais variadas condi¢des climaficaspéciecanephorainclui
algumas variedades de cafés, sendo que as maistamies sdo os cafés das
variedades Robusta e Conilon. Segundo Thorn (1888 tipo de café suporta
temperaturas médias anuais mais elevadas (entee 22 graus centigrados),
suas lavouras sdo bastante produtivas e possibilitestos bem inferiores aos

custos dos arabicas.
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Entretanto, de acordo com a classificagdo adotadta @rganizagdo
Internacional do Café (OIC), os cafés podem sedidies e/ou agrupados em
guatro grupos distintos e ndo apenas @aiabicas e canephoras)Os cafés
pertencentes a um mesMO grupo possuem caracesigiEzecidas entre si e
diferentes em relacédo a outros grupos. Esses gpgsssiem imagem de marca
ou significados diferentes no mercado internaciomatefletem percepcgbes
acerca de seus produtos. HA os suaves colombiagosutros suaves, 0s
ardbicas do Brasil e os robustas. Os trés prims#ioscafés da espédioffea
arabica. O grupo conhecido como robustas refere-se a toglaar&edades que
compdem a espéci€offea canephorajncluindo ai os proprios robustas e
também os cafés da variedade conilon.

Este trabalho adotou a nomenclatura da classificde&rupos utilizada
pela OIC e, por isso, toda vez que se falar descaféustas estar-se-a falando de
todas as variedades que compbem a espaniphora.

Os suaves colombianos sdo constituidos por cafésplrcie arabica e
sdo produzidos na Colébmbia, Quénia e Tanzania. $aéahecidos
internacionalmente commilds Sua colheita é realizada “a dedo”, de forma
seletiva (colhe-se somente os frutos maduros) ératamento pdés-colheita é
realizado por via Umida ou despolpamento. Por ndeisse sistema, o grao
colhido é colocado em tanques com agua onde pecerangor periodo de 18 a
24 horas, sendo adicionados, em alguns casos,tpsoguimicos para facilitar a
eliminacdo da polpa (mucilagem), que contém acU®ar.utilizar tal método,
esses cafés ficaram também conhecidos awashec: resultam em um produto
mais acido.

Os outros suaves sdo, também, cafés da espédieaaeaiio produzidos
pelo método despolpado. Incluem-se entre eles&ms groduzidos no México,
Nicaragua, El Salvador, Honduras, Costa Rica, Guelte paises do Caribe,

Peru, Equador, partes da india e da Indonésia.
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Os cafés de terreiro ou naturais se constituemr@esgroduzidos no
Brasil e Eti6pia. S8o da espécie arabica, secotegriro e ndo despolpados.
Ficaram internacionalmente conhecidos coimazilian ou unwashed em
oposicdo aos cafés lavados (método Umido) prodsizitlos dois grupos
anteriores.

Por fim, h& os produtores de robustas e outrasdadies que comp8em
a espécieanephoraTrata-se de um café mais ristico que os da esp#éibica.
Essa espécie suporta temperaturas mais elevadaeeos afetada por pragas e
doencas. Seus principais representantes sdo Costiladfim, Burundi e
Uganda, na Africa e Vietnd, Indonésia e india, s8@AO Brasil produz cafés
canephorasprincipalmente no Espirito Santo e em Rondbnia &ifés das
variedades conilon e robusta e todas fazem partgrgmo descrito pela OIC
como robustas.

Cada um desses grupos de cafés possui uma imagemeraado
internacional. Esses significados foram resultade dstratégias de
posicionamento planejadas e outras ndo planejadas, o fato € que suas
identidades influenciaram na imagem ou significqde possuem.

Partindo desses grupos estratégicos, 0 mercadaféleserde passou a
ser cada vez mais segmentado. Surgiram os cafésiasp os certificados, os
de origem, os produzidos pelo método cereja desdase outros. De certo
modo, todos construiram seu significado a parts significados ja existentes
dos suaves colombianos, outros suaves, naturdsadd e robustas.

E justamente o significado da marca o tema cenleate trabalho e
pretendeu-se verificar como foram construidos geifitados desses tipos ou
marcas de cafés verdes.

As estratégias de marketing, que derivam de umciposimento

desejado pela marca, influenciam a imagem das sa&dsso acaba por gerar
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consequéncias nas participagbes de mercado e egssppraticados pelos
diferentes tipos ou marcas de cafés. Tudo é unmstdpude significado.

Por isso pretendeu-se, primeiramente, esclarecercapgeitos de
identidade, posicionamento e imagem de marca mant&o, verificar como
foram criados os significados dos tipos de cafésdesge no mercado
internacional.

Com base nisso, sera entéo respondida a perguitiema do trabalho:
“Como foram construidos os significados para amganarcas ou tipos de cafés

verdes?”

1.2 O problema e sua importancia

O significado da marca ndo é algo simples. As nsacdam significado
com base em diferenciais tangiveis e intangivaig;ibnais e emocionais. Neste
sentido, trés conceitos sdo fundamentais, a s@sicionamento de marca,
identidade de marca e imagem de marca. Todos edt@ionados a questao do
significado da marca e é fundamental o seu perégitendimento, visto que é a
partir de suas conexdes e inter-relacdes, quendisaglo da marca é construido.

As marcas ou produtos que atuam em um mesmo Sessugm
significados distintos e esses geram mais ou mealms para os clientes e
consumidores. No caso do café, os suaves colonbiacupam a posi¢édo de
maior valor, sendo seguidos pelos outros suavéss ok terreiro do Brasil e
robustas. Os clientes pagam mais caro em maragasletps que acreditam valer
mais e tal valor, associado ao significado das asare construido com base em
diferencgas funcionais ou emocionais.

Saber como se cria significado pode gerar mais enomsvalor para as
marcas e isso afeta a rentabilidade e o volumeeddas das organizages ou

paises, no caso dos exportadores de café. Uma foaepossibilita a empresa
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cobrar mais caro que seus concorrentes resultardmaioria dos casos, em
rentabilidades maiores.

Entretanto, ha ainda na literatura, diferentesnelimeentos com relacao
a tais conceitos e pretendeu-se, por meio de wisiicebibliografica, esclarecer
0s conceitos de posicionamento, identidade e imadenmarca para entdo
aplica-los nos exemplaslacionados ao mercado de café verde.

Por isso, o significado da marca é importante. i base no significado
das marcas que as pessoas determinam valor aagqzoBor que o café da
Colédmbia € mais caro? O que ele significa? Comorfado o significado para o
café colombiano? Essas questdes sdo a base abstihdre serdo aplicadas em
relacéio as demais marcas ou tipos de café verde.

O significado pretendido pela organizacdo em relag® suas marcas
orienta as demais decisbes do marketing. O siguifigoretendido direciona o
posicionamento. Ele deriva da identidade e busea ema imagem de marca,
um significado na mente dos consumidores e compado

Sem criar uma estratégia de posicionamento, ofigdo da marca fica
a deriva e seréa decidida pelos consumidores e peforrentes. O risco é que
esse significado pode nédo ser o pretendido pelanagdo ou pelo pais ou
regido, no caso do café.

Neste trabalho, o problema de pesquisa foi entewcdeno foram
construidos os significados para as varias mancdgpos de cafés verdes. Para
tanto, buscou-se um entendimento sobre como foramstrtidos esses
significados para varias marcas. Parte-se dessadagmm histdrica para
entender ndo somente porque as coisas aconteceras), também, como
aconteceram. Isso é importante porque esse entenidimode ser fundamental
para se projetar e construir o futuro.

Dai a importancia do estudo. Para planejar o fytara o café do Brasil

€ necessario um entendimento de como as marcgseude cafés criaram seus
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significados. Sem uma estratégia de posicionamensignificado do café do
Brasil sera criado pelos consumidores, compradopescorrentes do Brasil. As
marcas precisam de significado. Sem ele, os predu@o passam de
mercadorias. Esse estudo é importante porque modehleir para que a marca
Café do Brasil ou marcas regionais ou até mardadigidluais de fazendas, por

exemplo, passem da homogeneidade indiferenciadarard;a distintiva.

1.3 Objetivos

O obijetivo geral deste trabalho foi verificar cofocam construidos os
significados para as marcas de café verde.
Pretendeu-se como objetivos especificos:

a) Identificar os pontos de diferenciacdo que tém sidosodem ser
utilizados para criar significados para as difesenmharcas ou tipos
de café verde;

b) Propor estratégias de posicionamento para o meoedafé verde.

¢) Criar uma tipologia de posicionamento para classifas marcas de
café verde;

d) Identificar o papel das estratégias de posicion&mea construcao

do significado das marcas de café verde;

De forma mais detalhada, este trabalho pretendewrmgrar como
foram criados os significados para: o café da Cblanos cafés outros suaves,
os cafés robustas, o café arabica do Brasil, oéscabpeciais, os cafés
certificados, os cafés de origem e o café cerejaadeado.

Pretendeu-se, também, propor estratégias de pasimanto visando a

construcdo do significado para o café natural dasBre para o café 100%
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ardbica. Para todas as marcas ou tipos de caténgee-se verificar o papel da
estratégia de posicionamento na construcdo ddfisapd. Em algumas marcas
houve uma estratégia deliberada ou planejada. Emaspua estratégia foi
emergente. Aconteceu sem um plano formal que adeata construcdo do
significado. Por fim, as marcas ou tipos de caf¢anfi classificados conforme
uma tipologia de posicionamento criada pelo autor.

Os cafés suaves colombianos, os outros suavesbhustas e os arabicas
do Brasil integram os quatro grupos de cafés attiz pela OIC (Organizacao
Internacional do Café) para os estudos de mercaksadentidade. E a
classificacdo oficial para descrever os tipos déscao mercado internacional.
Os cafés especiais, os certificados, os de origeroegeja descascado sdo novas
categorias do mercado de café. Referem-se a nbeadagens que surgiram e
gue de certo modo promoveram diferenciais em relag® cafés mercadorias
ou commodities Por fim, os cafés naturais do Brasil e o café%dCGrabica
surgem como possibilidades para uma estratégiamsieignamento, que visaria
promover os diferenciais desses tipos de cafés.

1.4 Justificativas do estudo

O Brasil é o maior produtor e exportador de caféndendo. Sua
producdo nos ultimos quatro anos situa-se em twens0 milhdes de sacas por
ano. Suas exporta¢des ficam em torno de 30 mildéesacas por ano. O Brasil
também é um importante consumidor de café. Sewommsnual é de cerca de
20 milhdes de sacas e 0 pais ocupa a segunda@osigégobnsumo mundial do
produto, perdendo apenas para os Estados Unidos.

Realizar uma andlise sobre o significado das madeaafé verde
justifica-se, pois pode contribuir para o fortateento da imagem dos cafés do

Brasil.
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Sem compreender o significado e como foram comstsuéssas imagens
para os Vvarios tipos de cafés no mercado intemakitio ha como planejar o
futuro.

O café natural ou seco em terreiro produzido pelasiB é o café
arabica mais barato do mundo. Os importadores e torrefsdimternacionais
pagam mais caro para comprar cadégbicasdos tipos suaves colombianos e
outros suaves e fazem isso porque percebem madrrnesses cafés. Por isso é
fundamental o entendimento dos porqués desses d@gipeco em favor desses
cafés.

O café do Brasil ndo construiu um posicionamenta pdar significado
para o seu produto e, em funcdo disso tem sedis@gio ou imagem de marca
criado em funcdo de estratégias de posicionamesasendolvidas por seus
principais concorrentes.

Um entendimento sobre como foram criados os s@ufls para os
suaves colombianos, outros suaves e robustas, fowdecer informacdes
importantes para um planejamento futuro de posacimmto para os cafés do
Brasil.

Conforme o trabalho de Saes e Nakazone (2002) h&rasil, 1800
municipios vinculados a atividade cafeeira. As itasecambiais geradas pelas
exportacbes do produto ainda sdo significativasleez o mais importante, a
atividade cafeeira é importante geradora de empegenda e contribui,
portanto, para o desenvolvimento socioecondmicoad®.

Por tudo isso, compreender como foram construidasgmificados dos
principais concorrentes do café do Brasil e do podgafé do Brasil pode ser a
base para a formulagdo de uma estratégia de pusmento para os produtos
brasileiros.

Deste modo justifica-se que seja realizado um espudciso sobre o

posicionamento, a identidade e a imagem de marssegdipos de cafés. Sem
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entender a si préprio e sem compreender 0s comtesiendo ha como planejar
o futuro. O significado das marcas esta no centrandrketing. A marca € o
principal instrumento de significado na cultura @onsumidor. E algo

diferenciador; uma promessa; uma licenca para Beucalgo mais; um atalho
mental que desencoraja 0 pensamento racional.cHaranarcas fortes ha que
se criar um significado. Esse é o desafio pardédmBrasil. Por isso, justifica-

se este estudo.

1.5 Organizacao e estrutura do trabalho

Este trabalho estd organizado em nove partes. Wepa parte é a
introducdo e trata da definicdo do problema e symitancia; da apresentacéo
dos objetivos geral e especificos; da justificatieaestudo e da descricao da
organizacao e estrutura do trabalho.

A segunda parte trata do referencial teérico, guelif/idido em quatro
grandes tépicos: a) marketing; b) marca; c) posaieento, e; d)
posicionamento da marca e o mix de marketing. @gird apresenta o conceito
de marketing. O segundo busca entender o conceitoatca, suas aplicacoes,
sua importancia, seus objetivos. Trata, tambémouttes dois topicos: um sobre
marcas coletivas e de certificagdo e outro quebuslacionar os conceitos de
marca e marketing.

O terceiro topico visa compreender o conceito dé@cgmamento, bem
como sua origem e evolucdo. Esse pode ser cordader&apitulo central da
parte bibliografica da tese, jA que esclarece oEeaitms de posicionamento,
identidade e imagem de marca, todos fundamenta&s @aentendimento de
como se constréi o significado das marcas. NesgicotGtambém sao
apresentados alguns modelos que orientam o papassa para a criacdo de

uma estratégia de posicionamento.
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O quarto topico relaciona o posicionamento da maeora a estratégia
do mix de marketing. Nesse ponto sera discutidapelbdo posicionamento em
relacdo ao composto de marketing, que inclui adgeste produto, preco,
comunicacao e distribuicao.

A terceira parte do estudo trata da metodologi&zadia para cumprir
com os objetivos do trabalho. A quarta parte spd@@ demostrar os resultados
e discussdes da tese. A quinta parte faz uma sidtesresultados.

Por fim, a sexta parte apresenta as conclusdestdadoee os resultados
para cada um dos objetivos especificos, além daodtados do objetivo geral. A
sétima parte apresenta as limitacBes do estudgestfies para novas pesquisas.
A oitava parte o referencial bibliografico, e; anagoarte apresenta os anexos,

gue serviram de base para a finalizacéo da tese.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste item sd@o expostos conceitos relacionados rietim, marca,
posicionamento, imagem e identidade de marca. S&orceitos basicos para o
entendimento sobre o significado da marca e queislegerao aplicados para
cumprir o objetivo geral do trabalho, que é veaificomo foram construidos os
significados para as marcas ou tipos de café vé@atabém sdo mostrados dois
modelos para a criacdo de posicionamento e duasdips de posicionamento.
Por fim, é apresentada uma teoria que relacior@sizipnamento da marca com
0 mix de marketing. O referencial tedrico é divielm trés partes: marketing,

marca e posicionamento.

2.1 Marketing

Segundo Richers (1981), marketing € a intencdmtinder e atender o
mercado. Com base nisso, o0 primeiro capitulo dest que trata do marketing,
terd como objetivo esclarecer o conceito de margeti

Primeiramente sera apresentado o conceito de nraykeegundo a
American Marketing Association (AMA) e outros awsr Na sequéncia serdo
mostrados os conceitos de marketing de acordo cuisda de Levitt (1991),
chamada de “os quatro pilares do marketing”; e d€adthy (1972), que ficou
conhecida como “os 4Ps do marketing”.Enfim, o tajeé apresentar conceitos
e discuti-los, visando um claro entendimento doceia de marketing e seu
papel nas organizacdes.

A palavra marketing deriva dearketque em inglés significa mercado.
Desse modo, o marketing esté relacionado ou asndaacdo empresarial
voltada para o mercado. Segundo Urdan e Urdan J28Mmerican Marketing

Association (AMA) criou uma definicdo para o markgtem 1948 e essa
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definicdo, amplamente utilizada por académicos adigsionais, permaneceu
inalterada por cinquenta e seis anos.

Para a AMA, versdo de 1948, “marketing é o procéssplanejamento
e execucdo da concepcgdo, definicdo de precos, péame distribuicdo de
ideias, produtos e servi¢os para criar trocas gtisfacam objetivos individuais
€ organizacionais”.

Em 2004, segundo Urdan e Urdan (2010), a AMA poblioma nova
versdo de sua definicdo sobre o marketing. Pargtidade, “marketing € uma
funcdo organizacional e um conjunto de processea paar, comunicar e
entregar valor a consumidores e administrar ratacieentos com eles, de modo
que beneficiem a organizacdo e suas partes inhelsEs's

Em 2007, a AMA novamente refez sua definicdo deketang,
justamente para atualiza-la, em funcdo das mudaogastantes do
mercado. Urdan e Urdan (2010) traduziram essaidatindo seguinte
modo: “marketing é a atividade, conduzida por oiggdes e individuos,
gue opera por meio de um conjunto de instituicOpeessos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas de mercadotepegam valor para
consumidores, clientes, agentes de marketing eci@dsmle como um
todo”.

Com base nessas trés definicdbes de marketing, qstram a
evolucdo do conceito, pode-se chegar a algumasusdes. O marketing
€ uma atividade ou conjunto de atividades realzaddas organizacdes
ou individuos. E também uma funcdo organizacionatjue de certo
modo explica que tais atividades sdo realizadasipodepartamento da
empresa — o departamento de marketing, que substiuantigo

departamento comercial.
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Dentre essas atividades estdo, de modo genéricoriaa) uma
oferta (planejamento e execucao da concepcao da,ajee pode ser um
produto, um servico ou uma ideia); b) comunicaruepoomover tal
oferta; c) distribuir ou garantir o acesso a ed$eda e; d) entregar valor
ao consumidor, o que pressupde a definicdo de preco

Neste caso, de acordo com Churchill e Peter (2@0@Jor para o
cliente € o motivo da troca. As pessoas obtém plando os beneficios
percebidos superam o0s custos percebidos envolwdostroca. Os
beneficios tangiveis e intangiveis das ofertasigast compensar 0s
custos financeiros, de tempo e psicoldgicos.

Ainda, com base nas trés definicbes da AMA, persebgue essa
troca que envolve a empresa e 0 consumidor/cligmezgisa garantir a
satisfacdo individual do consumidor e da empresaci$a beneficiar
ambos. Precisa gerar valor para ambos.

Neste ponto, fica claro que o marketing precisaresiequado ou
ajustado ou, ainda, adaptado as necessidadespsleséanteresses do
consumidor. O consumidor precisa ficar satisfeiteso gerou nas
empresas a necessidade de administrar relacionasnecdom o
consumidor.

Por outro lado, a empresa também precisa ficasfe@si. Neste
ponto fica claro que as empresas precisam satisfaas necessidades de
volume de vendas, faturamento e de rentabilidadea gontinuar a
satisfazer seus clientes. Por fim, vale ressaliz gs pressdes da
sociedade fazem com que as empresas também saggrOCTOM a
sociedade como um todo, fabricando produtos andliaante corretos e

socialmente responsaveis, pacotes que fazem @adetcbga de valor.
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Portanto, o departamento de marketing atua fazessa “ponte”
entre empresa e consumidor. Precisa estar vol@adofgra (consumidor),
mas busca com isso atingir resultados internos resajp

Outras visbes sobre marketing, além das trés folagcpela
AMA, foram selecionadas a seguir, contribuindo paentendimento do
conceito.

De forma simples, Levitt (1991) argumenta que okeiamg é a
evolucdo do departamento comercial que cuidavaetelas. Continua
preocupado em vender e/ou facilitar trocas entreresa e consumidor,
mas vai além e visa criar consumidores satisfeitesis. Neste sentido, o
marketing estd continuamente consultando os codswes e criando
meios para adaptar-se aos seus anseios, sem guapesa a empresa de
atingir seus objetivos.

Uma contribuicdo importante € dada por Drucker 4199 qual
observou que o marketing tem como objetivo tornaemda supérflua.
Essa definicho mostra que vender faz parte do Iimagkemas o
marketing € mais do que a venda e por isso podergendido como a
evolucao do departamento comercial.

Kotler (1999) lembra que o marketing busca encontnaa
solugéo para o cliente. Para esse autor, 0 magketimega muito antes
da venda. Inicia com o estudo para entender asssidedes, medir a
extenséo e intensidade delas e determinar se exisieoportunidade de
lucro. Entdo surge um produto ou oferta. A parti @ marketing
continua no esfor¢co de encontrar novos clientesmapar o apelo do
produto e seu desempenho, aprender com os reslltaio vendas e

gerenciar vendas repetidamente.
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Aaker e Keller (1990) lembram que o marketing éacesso pelo
qual decisdes sdo tomadas num ambiente de negégciosiudanca e
totalmente inter-relacionado a todas as atividayles facilitam a troca,
para que um grupo-alvo de clientes fique satisf@itams objetivos
definidos pela empresa sejam atingidos.

Essa definicdo ou conceito mais uma vez relaciomsatketing
com o “meio” que une empresa e consumidores e,od®maf mais
explicita, diz que o marketing esta voltado a todasatividades que
facilitam a troca e precisa gerar satisfacdo padms os envolvidos:
consumidores e empresa.

Outra definicdo é fornecida por Churchill e Pet2®000), que
mostra que o marketing visa criar trocas satistgopor meio de uma
comunicacéao eficaz e integrada com clientes, etmonselacionamentos
com clientes e outros publicos que possam ter itopag desempenho
organizacional. Mais uma vez o marketing € aprasentomo tendo o
objetivo de criar trocas entre consumidores e esagréuscando gerar
beneficios para ambos.

Por fim, uma contribuicdo importante foi dada péesRe Trout (1986).
Para os autores, o marketing precisa de uma ndwsofin. Precisa estar
orientado para o concorrente. Precisa encontraopdracos e lancar contra eles
os ataques de marketing. Para esses autores, mgrketguerra e precisa
considerar a posi¢cdo ocupada na mente pelos centesrpara entdo criar um
significado distinto para a marca da empresa.

Embora varios autores conceituem marketing de fadifexente, tais
conceitos ndo divergem dos trés conceitos aprakmsnfzela AMA. Entretanto,
uma contribuicdo importante foi dada por Levitt418 que explicou marketing

a partir de seus quatro pilares fundamentais. i@emo desses pilares é que
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0 marketing existe para atender as necessidadesegpod dos consumidores. O
segundo pilar surge como um complemento do priméd® consumidores

possuem necessidades e desejos diferentes. Par imadketing deve escolher
um mercado-alvo e entdo dirigir-se a ele.

O terceiro pilar busca resolver o problema dos dwimeiros. As
necessidades e desejos de um publico-alvo defagidho satisfeitos por meio de
um marketing coordenado. Levitt (1991) lembra qumarketing coordenado
significa duas coisas. Primeiro, as varias fung@desmarketing — forca de
vendas, propaganda, administracdo de produto e gegem estar coordenados
entre si, para que ocorra coeréncia organizaci@egundo, o marketing deve
estar coordenado com 0s outros departamentos deesan@Para o autor, 0
marketing precisa estar ajustado com a empresa qaraexista sinergia e
propésito.

Por fim, o quarto pilar busca garantir que ocori@bilidade nos trés
primeiros. A empresa pode combinar um conjuntoeti@imentas de atuacao e
atender necessidades e desejos de um publico-alain@a assim, ser mal
sucedida em termos de rentabilidade. Por issotalbitidade deve ser garantida.

Neste sentido vale lembrar que o marketing nédo psele
considerado uma funcao isolada na empresa. A lbdsale serd uma
responsabilidade conjunta de toda a empresa gnportsua busca deve
incluir todos os seus departamentos, o que € inellsmbrado por Levitt
(1991) no terceiro pilar, quando fala de marketiagrdenado.

Deste modo, o entendimento dos quatro pilares é fomaa
simples para se compreender o conceito de markedingstd em
consonancia com as definicoes da AMA. Trata-sendg combinacdo de

ferramentas que visa satisfazer necessidades jpsldseum publico-alvo
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definido garantindo, em conjunto com os demais dapentos da
empresa, a rentabilidade do negdcio.

Os quatro pilares do marketing se aproximam muwabnceitos
da Associagdo de Marketing Americana (AMA). A cqug@o da oferta é
pensada a partir de necessidades e desejos dehlicogalvo definido
(primeiro e segundo pilares). Um conjunto de fepatas busca atender a
esse publico e gerar trocas e relacionamentos ¢enivendas). Essas
ferramentas estdo relacionadas a caracteristicagpro@uto, preco,
comunicacao e distribuicdo (terceiro pilar). E pmio desse composto de
marketing que as empresas buscam satisfazer ognemmses e também
a si mesmas, 0 que ocorre quando atinge seusvalgj@tiganizacionais.

Conforme apresentado por Levitt (1991), o marketiéigo
departamento da empresa responsavel por atendegsigades e desejos
de um publico-alvo definido. Para tanto, a empresscisa combinar
ferramentas capazes de criar diferencas em redagooncorrentes e que
sejam relevantes e importantes para o consumiskntelalvo.

Tais ferramentas foram inicialmente trabalhadas PBorden
(1964), que ja no final da década de 1940 criox@messao “mix de
marketing” para descrever uma série de atividadesog profissionais de
marketing podiam empregar para influenciar a decik&icompra de um
cliente. No artigo “The concept of the marketingKiniBorden (1964)
listou uma série de ferramentas de marketing qoguaham o seu mix:
planejamento de produto; pre¢gwanding canais de distribuicdo; venda
pessoal; publicidade; promoc¢des; embalagem; expmsigtendimento;

manipulacao fisica e coleta de fatos e analise.
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Na tentativa de criar uma solugdo mais simplescé &e ser
lembrada, McCarthy (1960; 1972) denominou o mixndeketing de 4Ps,
referindo-se groduct, price, promotion e plac&s 4Ps do marketing se
referem a um conjunto de ferramentas agrupada®era tdessas quatro
grandes decisdes do marketing.

O primeiro P é o dproducte simbolizava a oferta da empresa, seja um
produto, um servico, um lugar, uma pessoa ou ume#.idO objetivo do
“product é criar uma diferenciacdo em rela¢do as ofertak@rentes e iSso
incluia tomar decisdes sobre caracteristicas, BB1gd beneficios. Design,
embalagem, servi¢os de apoio (pré, durante e piaye marca eram decisdes
desse primeiro P.

O segundo P é price. A empresa precisava decidir sobre a quantidade
de dinheiro que iria cobrar dos consumidores para gsses tivessem a
oportunidade de desfrutar dos beneficios ploduct Era uma decisao
importante e que precisava levar em consideracécs@& custo deroduct
mas também os precos concorrentes e a percepcamoassmidores sobre o
product da empresa e oproducts concorrentes. Condi¢cdes de pagamentos
também estavam relacionadaspsice.

O terceiro P é apromotion e estaria ligado a aspectos de
comunicacgao dproduct O objetivo era mostrar o diferencial, provocar o
interesse e 0 desejo dos consumidores. Envolvieg entros, as decisao
sobre ferramentas tais como propaganda, publiciqgadenocao e sobre
canais de comunicacgao tais como tv, radio, outdoevistas.

Por fim, o quarto P € o gdacee esta relacionado a capacidade de
a empresa tornargroductdisponivel ao consumidor. Essa acessibilidade
envolvia decisdes sobre venda direta ou uso denmipt#arios (varejo,

atacado, distribuidores) e também sobre logistcandrega.
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Os 4Ps de McCarthy (1972) tornaram-se 0s repregesta
“legitimos” do mix de marketing de Borden e domarmaro mundo do
marketing.

Outros autores acrescentaram elementos aos quBs® do
marketing. Segundo Churchil e Peter (2000), Godmestentou quatro
novos “Ps" ao mix ja existente: permissdo, paradigmpassagem e
pratica.  Finalmente, Rapp e Martin (2001) complaiax@am as
ferramentas do marketing com o que chamaram des"4dé marketing,
referindo-se a alcancabilidade, afericdo, aquiddite e acessibilidade.

Entretanto, apesar das contribui¢cdes, a ideia d&s 4ontinua
atual e grande parte dos livros e autores de nmagket administragcéo
mercadologica trabalha o planejamento de marketimgapitulos como
“Gestdo de produtos e servigos”, “Gestao de prectGestao da
comunicacao” e “Gestao da distribuicdo”. Estesagiocasos de Churchil
e Peter (2000); Kotler e Keller (2006).

Os quatro Ps, ndo com essa terminologia especiéistgo
presentes nos conceitos de marketing da AMA tamiae&em parte do
composto de marketing defendido por Levitt (199G gompdem um
dos quatro pilares do marketing.

Segundo Kotler (1999) as decisbes sobre produtesisam
considerar os atributos, a marca, a embalagemsergg;os de apoio ao
produto. O preco quantifica a troca e garante aresapo lucro pela
cessao de seus produtos. O preco também refletescoiha qualitativa,
visto que seu conceito também considera o valocepato pelos

consumidores, que comparam esse preco em relagéms ofertas.
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As decisbes sobre comunicacdo relacionam-se ade@scsobre
propaganda, publicidade, rela¢des publicas, veredaoal, promocéo de
vendas e marketing direto e os canais de dist@buitiidam de aspectos
relacionados a tornar as ofertas acessiveis agsiraeores.

Sendo assim, de maneira resumida o planejamentoadeeting
considera as informacdes das analises de mercadtie cria, por meio
dos quatro Ps, um pacote de beneficios que visdeat@s necessidades
de um publico-alvo definido de forma rentavel.

As ferramentas de marketing sado e foram utilizgohs. ajudar
nas vendas e interferem nas rentabilidades dos tipomarcas de cafés
verdes. Em termos da gestdo de produtos, que wdsaonstrucdo de
diferenciais, varias ferramentas séo utilizadagspécie, a variedade, o
sistema de cultivo, o modo de beneficiamento, i@udé do cultivo, a
regido onde o café é produzido, as certificacOeenfa parte desse
conjunto de ferramentas. A comunicacao visa prapagyaiferengas. Por
meio da comunicacdo, as marcas tentam interferirinmagem ou
significado na mente dos compradores e consumidArpsopaganda, as
promoc¢des e o patrocinio de eventos sao utilizados frequéncia e
fazem parte da rotina de paises, regifes e atddag®u associacdes, que
por meio dessas ferramentas buscam convencer codonpsa e
consumidores sobre os diferenciais de seus cafés.

Os canais de distribuicdo visam garantir o acessopprte de
compradores e consumidores. Em alguns casos, caai@ ala Coldmbia
e o café do Cerrado, tais instrumentos em parcenas torrefadores,
produziram efeitos significativos na imagem dessascas. Por fim, o

preco reflete uma percepcédo qualitativa dos beapsfiios diversos tipos
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ou marcas de cafés. Por meio do preco, as marcasssgonam em
termos de valor percebido e isso ajuda na criagdandgem para as
marcas. Enfim, o marketing surge como o meio queatgossivel a
construcdo de uma imagem para as varias marcapasude cafés, dai

sua importancia como referencial tedrico destedestu

2.2 Marca

As marcas possuem um papel essencial na estratégiaarketing de
uma organiza¢do. Como o departamento de markegimgpor objetivo fazer
com que a empresa atinja um determinado volumeeddas e certo nivel de
margem, as marcas surgem como ferramentas que @&nsonstruirem
diferenciais possibilitam a empresa cobrar precais mtrativos em relacdo aos
concorrentes.

Enfim, as marcas ajudam as empresas a atingir agjavos. Neste
item, os objetivos sdo: descrever a origem e efioluas praticas marcarias,
conceituar a marca e demonstrar as aplicagcbesapararcas e sua importancia.
Apoés, partir-se-a para a demonstracao dos doislgsattesafios das marcas: a) o
de identificar e gerar conhecimento da marca, & tg criar diferenciacéo e
significado para a marca. Isso feito parte-se paraduas Ultimas partes do
capitulo, que pretendem conceituar as marcas atet de certificacdo e
analisar as relagBes entre a marca e o marketing.

De acordo com Keller (2003), a palavra marca édugdo deorand
(marca em inglés) e essa deriva do northiGndr, que significa queimar. Isso
porgue as marcas a fogo eram usadas para mardantfficar o gado. Desse
modo, o termdranding se refere ao processo que visa a construcawashal,

ou seja, da marca.
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De acordo com Costa (1989), a pratica marcariaeesfe ao uso social
de signos para marcar algo e se perde no horizgmtepoldgico, assumindo
diferentes fun¢Bes e modos de expresséao, de acond@as necessidades sociais,
culturais, materiais e esteve sempre relacionaigniicado.

De acordo com Strunck (1989), a pratica social decatdo € antiga e
sua evolucéo contribuiu para o atual significadtbucal da marca, bem como
suas fung¢des. O uso de signos era comumente dtlizamo um sinal de
identidade ou de pertencimento a uma comunidadgumo social.

Costa (1989) lembra que a marcacéo para fins aifidacdo fazia uso
de simbolos visuais como forma de distinguir a @oss relacdo a outras
posses. Por isso, era comum marcar escravos e noegadn para identificar a
posse de determinado senhor. O autor ressalta guelairos romanos
costumavam marcar seus potes e anforas com o vabjee identificar
procedéncia e evitar roubos e falsifica¢fes.

Strunck (1989) também cita que no Japao, desdeAdDPas familias
nobres possuiam simbolos que eram marcados a tupe dhes pertencia —
roupas, objetos e propriedades. O autor lembrdyéama fungéo dos brasées na
idade média que identificavam paises, regidesdersldamilias e grupos.

O autor argumenta que até o século Xll, as manzas @sadas para
identificar posse de seus senhores, mas que a gafticomecaram a serem
utilizadas por arteséos, artistas produtores e wnamees para identificar os
produtos por eles fabricados, produzidos ou comiérados.

Nesse momento, principalmente com o ressurgimeotoc@meércio
surgiram as marcas comerciais. As marcas nao séifidevam a procedéncia
como também tinham a fung¢éo de garantir qualidad®arca passou a ter um
significado e mostrava a diferenca entre os praddi fabricantes diferentes.
Tavares (1998) lembra o caso de destiladores esnde uisque que marcavam

seu nome nos barris de madeira que embalavam cGgutq@r
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Enfim, segundo Costa (1989), com o passar do terapomarcas
mudaram pouco e suas fung¢des essenciais contingstho:s a) fazer-se
conhecer, reconhecer e memorizar; b) afirmar atidise; c) garantir a
autenticidade, a origem, a procedéncia e qualidagderodutos.

2.2.1 Conceitos de marca

Para Aaker (1996), a marca € um nome e/ou simbstmtd/o criado
para identificar os produtos ou servigos de um gdodou grupo de vendedores
e para diferenciar esses produtos ou servicosalosrttorréncia.

Visando facilitar a visualizacédo de varios conceile marca, apresenta-
se a seguir o Quadro 1, com conceitos de marcdaterdes autores.

Quadro 1 Conceitos de marca

AUTOR CONCEITO

A marca é mais que um produto. E, a0 mesmo tempw |u
entidade fisica e perceptual. O aspecto fisico pramuto, a
Randazzo (1996)| embalagem. E estatico e finito. O aspecto perckglaamarca
existe no espago psicolégico — na mente do consumill
dindmico e maleével.

De Chernatony e| A marca é o0 nome, termo, simbolo ou desenho qaeidéntificar

Riley (1997) bens e servigos de um vendedor e diferencia-los.
Uma marca deve identificar a empresa ou o fabrcantrata de
Kotler (2000) uma promessa da empresa de fornecer uma sérieifespee

atributos, beneficios e servigos uniformes aos cadyres.

A marca é um componente intangivel, mas fundamegqu& uma
organizagdo possui e que representa um contrato ccatiente
relativo ao nivel de qualidade e valor, fornecigosinculados g
um produto ou servico.

Davis (2000)

A marca é a soma internalizada de todas as immesstebidas
Knapp e Hart por clientes e consumidores, proporcionando umadac@osde
(2002) destaque no “olho de sua mente”, com base nos ibersef
emocionais e funcionais percebidos.
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“continua”
Quadro 1 “concluséo”

AUTOR CONCEITO |

As marcas s&o ativos primordiais da empresa e posem
Mark e Pearson | definidas como um sistema para administrar o sSgaub de
(2001) produtos e empresas. Através das marcas, a emfazsama
promessa de significado para os consumidores.

A palavrabrand (marca em inglés) deriva do nérdibandr, que
Keller (2003) significa queimar e esta relacionada a acao deanargado para

identificar a posse. (Usava-se queimar o gado cdguma
simbolo).

As marcas tém habilidade notavel em impactar o nmmmono as
pessoas veem o0s produtos. Por isso, as marcas sn eom
percep¢do. Como as pessoas percebem algo impattanmais do
que a verdade absoluta.

Calkins (2006)

As marcas sdo alavancas do valor agregado. Reasercapital
mais precioso da empresa. A marca representa dicagio dos
produtos e também tem a funcdo de ser um simbotmhecido
para facilitar a escolha e o ganho de tempo pamsumidor.

Kapferer (2006)

As pessoas compram um produto pelo que ele fampreon uma
Batey (2010) marca pelo que ela significa. Um produto fica natgleira, uma
marca existe na cabega dos consumidores.

Fonte: Sistematizado pelo autor com base nas nefacitadas no Quadro

s

Com base nessas doze definicbes é possivel seledios grandes
objetivos para as marcas. As marcas existem pamaeidentificacdo de uma
oferta e para criar uma diferenciacdo em relac@deiitas concorrentes.

A identificagdo da marca de um vendedor ocorrenpgip de um nome,
um simbolo distintivo (logotipo), um design e ostfarmas que fazem com que
essa marca seja facilmente reconhecida e lembsstaajuda os consumidores
a encontrar o produto ou oferta da empresa.

Por sua vez, a diferenciacdo da marca em relagioamezorrentes se da
por meio dos beneficios emocionais e funcionaiseofdos pela marca e estédo
relacionados a qualidade e valor fornecidos e Vawmms a um produto ou
servico que, por sua vez geram uma posicdo de questaa mente do
consumidor. Nesse caso fica clara a associa¢a® awliferenciacao e a criacdo

de significado. Por meio de diferencas tangiveimtengiveis a marca cria
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significado, percep¢éo. Por meio do significado araa faz uma promessa e
estabelece um contrato com o consumidor que ektéiaeado ao nivel de
desempenho esperado, fruto da promessa que nadiferdaciacéo.

Neste sentido, vale a contribuicdo de Keller (2083ra o autor, no
mundo moderno a marca precisa criar certo niveloddecimento, reputacao e
proeminéncia no mercado. Certamente o conhecimertgroeminéncia estao
relacionados a capacidade da marca ser lembragdjfichda pelo mercado.
Por outro lado, a reputacdo € consequéncia da idapec da marca se
diferenciar de outras marcas concorrentes, o qageopor meio de beneficios
emocionais e funcionais prometidos pela marca ecepatos pelos

consumidores. E uma questdo de significado, depedo.

2.2.2 Aplicacdes para a marca e sua importancia

De acordo com a Urdan e Urdan (2010) a AMA defimaumarca como
sendo um nome, termo, simbolo, desenho ou comlurdgsses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um forneced diferencia-lo da
concorréncia e, segundo Batey (2010), as marcagifgfientes dos produtos, ja
as pessoas compram um produto pelo que ele fampram uma marca pelo
que ela significa.

Deste modo, antes de trabalhar a importancia desama fundamental
entender em que tipo de ofertas elas podem seadph.

Para Keller (2003), algumas empresas usam 0 nomenatea da
empresa para quase todos os seus produtos. Sadocekemplos a General
Electric (GE) e Hewlett-Packard (HP). Outras emmseiam marcas para seus
produtos de forma distinta. Esses sdo os casomfdeesa Procter & Gamble,

detentora de marcas de produtos como Ariel, Pango@antene, e da empresa
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Unilever, proprietaria das marcas dos produtos Cbwsiana, Kibon, Dove e
Hellmann'’s.

Ha marcas cujos nomes sdo baseados em nomes proptguns
exemplos sdo a Schincariol, sobrenome da famibari@taria da empresa; do
Café Pelé, que busca com isso associar o prodi#t@om o jogador de futebol;
e da Ceramica Portinari.

Existem marcas com nomes de lugares. Sdo exempldsgua de
Lindéia, o requeijao Pocgos de Caldas, o pao dgajierno de Minas e o carro
da Fiat Siena, uma associacdo com a cidade itaam@as utilizam nomes de
animais, como exemplos os tubos e conexdes Tigrazeite Gallo.

Ha marcas com nomes de coisas ou objetos. Os eoersid a Apple
(macd), a Shell (concha) e a Viagdo Cometa. Existerrcas com nomes de
santos, tais como a Santa Amalia, empresa de massh®spital S&o Luis.

Enfim, essas observac¢des sdo necessarias parasgee ger feita uma
distingdo de fundamental importancia. E preciserdiiciar o termo marca do
termo produto. Para Burleigh e Levy (1955), um ptod descrito como sendo
uma oferta e é qualquer coisa oferecida a um meréadnarca é o produto ou
oferta acrescentada de significado. A marca di@aee identifica os produtos
de um fabricante em relacdo aos produtos de ofatiboisantes.

Deste modo, segundo Keller (2003), um produto padeim bem fisico
(automével, chocolate, ténis); um servico (banegusadora, plano de saude);
uma loja de varejo (supermercado, loja de departagsgloja de especialidade);
uma pessoa (politico, artista, jogador de futehaiya organizacdo (ONG ou
grupo de teatro); um lugar (cidade, estado ou jpaisiima ideia (causa politica
ou social).

Ja a marca é um produto acrescentado de outrasighie® capazes de
criar diferenciacdo e identificacdo. A diferencagibde ser racional e tangivel

(desempenho) ou simbdlica, emocional e intangiegfilo que a marca
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representa. O uso de elementos de marca, inclasiaene, cumpre o papel da
identifica¢é@o, que automaticamente remete a unifisigdo diferenciado.

Deste modo, as marcas de bens fisicos podem, tamibémordo com
Keller (2003), ser o automovel Corolla, o chocolbédento ou o ténis Nike. As
marcas de servico podem ser o0 banco Itad, a segaradkio Marine e o plano
de salde Serpram. Marcas de lojas de varejo séexpmplo, o supermercado
Carrefour, a loja de departamentos Riachuelo gaade cosméticos Boticario.
Pessoas que se tornaram marcas, como Michael Jofelalé. O Greenpeace e 0
grupo de rock Rolling Stones também s&o marcasaresgcomo a cidade do
Rio de Janeiro ou o estado da Bahia também serémnnenarcas, o mesmo
ocorrendo com ideias, tais como o Livre Comérci@ ¢tome Zero.

Observe que as marcas, todas elas, precisam c@aa i
reconhecimento, que se d4 a partir de sua capacidadser identificada; e
diferenciacdo, que ocorre por meio do significadiado nas mentes dos
consumidores.

Desta forma, as marcas tém a capacidade de tifmodstos ou ofertas
da homogeneidade e entéo torna-las diferentes.

Para Aaker e Keller (1990), as marcas sao impasaanto sob o ponto
de vista dos consumidores quanto dos fabricantas &s consumidores, as
marcas cumprem varios papeis: identificam a origemproduto; atribuem
responsabilidade ao fabricante; reduzem riscosdnais, fisicos, financeiros e
sociais; simplificam o custo de busca; indicam iglaale e proporcionam
beneficios simbdlicos ou emocionais. Para os fabtés, as marcas cumprem
também varios papeis: servem para rastrear lotegprddutos; protegem
legalmente o produto da empresa; indicam qualigedta os consumidores e
servem como meio para criar associacdes exclusivas.

Para tanto, as marcas precisam cumprir seus d@svols: a) criar uma

forma de serem facilmente identificadas; e b) cdana diferenciacdo. A
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identificac@o esta relacionada a fazer com que ®anseja conhecida. Desta
forma ela serd lembrada e tera proeminéncia. Aatfiféacao esta relacionada a
capacidade de a marca embutir nas ofertas um isaphif distinto dos
concorrentes. Uma marca que tem significado digtine é facilmente
identificada pode ser considerada uma marca fértgje agrega valor as ofertas
das organizacgdes.

De acordo com Fournier (1997), as vantagens demaraa forte sao:
provocam melhor percep¢do do desempenho do predwm@o; geram maior
fidelidade; proporcionam menor vulnerabilidade &es; de marketing da
concorréncia; produzem menor vulnerabilidade aesrismaiores margens;
provocam resposta mais inelastica do consumidan&ato de preco e resposta
mais elastica do consumidor a reducfes de precamgmaior cooperacdo dos
intermediarios; maior eficacia de programas de coomgdo de marketing;

geram oportunidades de licenciamento e de extatesatarca.

2.2.3 Identificacdo e conhecimento da marca

Para Aaker e Keller (1990), o conhecimento da mesta relacionado a
criacdo de memdria da marca na mente do consun@@oonsumidor precisa
reconhecer a marca e isso ocorre por meio de lewéda marca. A lembranca
esta relacionada a capacidade dos consumidoresficdgam a marca e, por
isso, as empresas investem na construcdo de etsmdatmarca, tais como
nome; simbolos ou logotipasliogans; jinglesembalagem; dominios da internet
e personagens da marca.

Todos esses elementos sdo trabalhados para gerhectoento e
lembranga da marca. Por meio deles os consumideceshecem a marca em

relacdo a outras marcas. Trata-se da identificdgdoarca e envolve amplitude
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e profundidade de conhecimento; estrutura da casegde produto e
identificac@o de necessidades satisfeitas.

Os critérios para escolher elementos da marca esaiths por Keller
(2003) como sendo: memorabilidade;  significancia;trateidade;
transferibilidade; adaptabilidade e protecdo. A mehilidade visa criar
facilidade de reconhecimento e de lembranca pamsama. A significdncia
busca sugerir algo sobre a categoria do produtsotme uma determinada
diferenciacdo em termos de caracteristicas e/oefioérs. A atratividade refere-
se a busca estética, que precisa ser interessantéea em termos de imagem
visual e verbal. A transferibilidade objetiva a gibsidade de promover a
transferéncia da marca para extensfes de linhaategaria e por meio de
fronteiras geograficas e culturais. A adaptabilepcevé a flexibilidade de uso e
atualizacdo. E a protecdo pretende garantir a ¢@otéegal, visando manter a
competitividade da marca e evitar cépias por p#gteoncorrentes.

Para Peterson e Ross (1972) a escolha do nome dza mdade
fundamental importancia para a marca. O nome pedpensado no sentido de
gerar associagbes-chave entre a marca e a cafegariantre a marca € o
diferencial ou o beneficio gerado pela marca. Nesitgido, 0 nome serve como
0 objetivo de lembranca da marca, mas em algurss GEsve ao propésito de
fortalecer um significado, j& que claramente projpora uma associacdo com
um significado especifico. O azeite Galo, o comprta@\pple, por exemplo, sédo
nomes arbitrarios e servem, apenas, como meioseayerar reconhecimento.

Os logotipos e simbolos sdo elementos visuais sga@@ a criacdo de
lembranca da marca. Permitem a facil identificagdgeram reconhecimento
imediato. No caso dos automéveis, por exemplonsdito utilizados. A estrela
da Mercedes; a gravata da Chevrolet; os quatre aaéfudi; Os Hs estilizados
da Honda e dadyundai sdo bons exemplos. Segundo Janiszewski e Mlyvis

(2001), todos os simbolos visam reconhecimentmserpentemente remetem a
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um significado, mas efetivamente servem ao propdd# identificacdo da
marca.

Os personagens representam um tipo especial deolsirdh marca,
podendo ser animacdes tais como o Tony (o tigr8ulwilhos daKellogy ou
figuras reais, como o baixinho da Kaiser e o gaBambril. Em todos esses
casos, 0s personagens visam criar lembranca eifickgio da marca. Os
personagens da marca sédo descritos por KotlerlerK2D06) como ferramentas
para a identificacdo da marca e podem ou ndo renztdeterminados
significados.

Para Childers e Houston (1984), os slogans e gntdenbém fazem
parte dos elementos da marca, servindo ao propdsitadentificacdo. Os
slogans séo frases curtas que comunicam informatgesitivas e persuasivas
sobre a marca. “A verdadeira maionese” gera a langar da Hellmann’s; “a
cerveja que desce redondo” identifica a Skol; “dlasit” faz referéncia a Nike.
Todos eles identificam a marca. Segundo Keller 320Ms jingles séo
mensagens musicais cujo tema central € a marcalenrpser considerados
slogans musicais ampliados. Sao também usadosppawarcionar lembranca
da marca.

Por fim, conforme lembra Peters (1999), as embakgergem como
ferramentas importantes no sentido de se criacanteecimento ou a lembranca
da marca. As embalagens desempenham varias fung@iesliam na
armazenagem domeéstica; facilitam o transporte eraieqio ao produto;
transmitem informacdes descritivas e persuasiastitm o consumo e, por
fim, identificam a marca e garantem destaque naopde venda. Atuam como
elementos da marca quando cumprem o papel defidend marca e destaca-la
no ponto de venda. Neste sentido ajudam no procdssdembranca e
reconhecimento da marca. A embalagem verde daafgarda agu#errier

proporciona lembrancga. Os formatos das garrafasisldy, vodka e perfumes
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também cumprem esse papel. Enfim, cores, formatiesigns de embalagens
sdo usados ndo para criar significado e sim pafaalttar os processos de
lembranca.

Em suma, pode-se dizer que a escolha do nome, gipos,
personagensslogans jingles e embalagens cumprem o papel de lembranca da
marca. Visam criar para a marca um reconheciméuibd por isso podem ser
alocados como decisdes da estratégia da gestdonuenicacdo. Ndo criam
significado em termos de valor para as marcas, empossam ser utilizados

para reforcar tais significados.

2.2.4 Diferenciacéo e significado da marca

A criacao de significado que ocorre por meio derdificas é outro
grande objetivo das marcas. Para Batey (2010gnifisado de uma marca é
estabelecido a partir de como ela é percebidagddtico em nivel consciente e
de como ela age dentro desse publico no nivel se@mubconsciente.

Para o Batey (2010), a atitude e escolha da mamaemn a partir de
duas questfes: praticas e simbodlicas. A praticareefe a percepcdo dos
beneficios da marca, as justificativas fisicas a garte racional. A simboélica
verifica se a marca combina com o estilo de vidapdblico-alvo. A marca
precisa expressar a identidade de um grupo-ahaaafio, assim, a ordenar e
estruturar a vida das pessoas. Ha, entdo, motisandenscientes — é a parte
emocional.

Contatos com a marca geram percepgdes sobre a.rEss@s criam,
confirmam ou modificam as associa¢cdes com a marea gpr fim, ajudam a
determinar o significado da marca. As associacGedermn ser diretas ou
indiretas. As diretas permitem uma ligacdo, pomgxte, de \euve Clicquot

comchampagneAs indiretas vao além e associarawe Clicquotom Franca,
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0 pais de origem; sofisticacdo, um beneficio simbék celebragdo, uma
ocasido de uso e consumo.

Para Batey (2010) é possivel categorizar as ag§esade marca em
trés categorias: atributos, beneficios e atitudes.

As associacdes, com base em atributos, podem re&s@ionadas ao
produto ou ndo. Os relacionados séo, por exemmpedientes, caracteristicas
de design e outros que afetam o desempenho dotprosses sdo mais
racionais e praticos.

Os ndo relacionados ndo possuem ligacdo direta @esempenho.
Podem ser associagBes com a imagem do usudriongdaseio do produto.
Relacionam a marca com o tipo de pessoa que usariiegada marca e em que
circunstancias e situacfes. Esse tipo de assocgd@ a comunicar aos outros
os valores que as pessoas consideram importargste BAso, as marcas ajudam
a definir guem somos na sociedade. Esses séo mdislisos. O preco entra
nessa categoria dos néo relacionados e vale srsgaé todas essas associacdes
ajudam a definir categorias que estdo intimamesgecgadas ao significado das
marcas.

Ainda, segundo Batey (2010), as associacdes com drasbeneficios
descrevem a maneira pela qual uma marca pode eesoha problema ou
oferecer uma oportunidade para o consumidor. Taiseffcios podem ser
funcionais, sensoriais, expressivos ou emociopaisombinacdes entre eles.

Os beneficios funcionais ocorrem como resultadoude ou mais
atributos. A cerveja Skol 360 promete ndo empanzioa creme dental
Sensodyne promete protecdo para quem tem denteiseisnEsses beneficios
tém como base atributos ou caracteristicas dessdstps.

Os beneficios sensoriais referem-se a experiéfsita fde uma marca e

derivam de suas propriedades sensoriais — apar@usto, aroma, textura. O
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chocolate Sulflair proporciona uma sensacao diferem funcdo de sua textura,
que o classifica como um chocolate aerado.

Os beneficios expressivos permitem que 0 consumikgresse
determinados valores contribuindo para um senddesigidade. A marca ajuda
no sentido de expresséo do eu. Tem a ver com aregem das pessoas. Deste
modo, a posse e uso de um reldgio Rolex proporciona imagem de bem
sucedido e as motocicletbkarley Davidsonmostram ao mundo o lado rebelde
de seu possuidor.

Por fim, os beneficios emocionais consistem nasagéies positivas,
causadas aos consumidores ao comprar e usar certa.nfem a ver com
sentimentos/sensacdes. Os lingeries da marcéorM’'s Secret provocam
beneficios emocionais nas mulheres, que se sentspoderosas e sensuais.
De certo modo, os beneficios expressivos sdo jpimecom os emocionais e
Batey (2010) os diferencia pelo simples fato de apiexpressivos sédo publicos,
enguanto que 0s emocionais sédo particulares.

Por fim, Batey (2010) defende que existem as aasdes com base em
atitudes. As atitudes em relagcdo a uma marca ¢emsism uma funcédo das
crencas dos consumidores em relacdo a certa nRdam ser entendidas como
as respostas afetivas dos consumidores em relag@araas. Quando a atitude é
determinada mais pelos elementos funcionais emaigipos consumidores tém
mais chance de verbalizar os motivos e atitudetetirminada escolha. Quando
os elementos simbdlicos e emocionais predominaescalha pode ser menos
consciente.

Enfim, o significado da marca é construido com leasediferenciacao,
tangivel ou intangivel, e essa diferenciacdo gesaaonsumidores beneficios
funcionais, sensoriais, expressivos ou emocionais.

Para Ries e Trout (1981), a constru¢cdo do siguificpor meio de

diferenciais é feita de forma deliberada, através dstratégias de



50

posicionamento. Sem um significado distinto, ascame/ou ofertas da empresa
nado passam deommoditiesem diferenciacdo. Sem uma estratégia deliberada e
planejada de um posicionamento, o significado decanpassa a ser totalmente
definido pelo mercado e ndo tem influéncia da esgre

A questdo do posicionamento e sua influéncia ng@madas marcas
serdo trabalhadas mais a frente, mas vale, desdesfaltar que o significado,
um dos dois grandes desafios das marcas é comstqudd meio do
posicionamento.

Outro aspecto que merece ser ressaltado diz respejtiestdo de um
posicionamento deliberado ou emergente. Mintzbdtglstrand e Lampel
(2000) fala sobre estratégias deliberadas e enteggeRara os autores, uma
estratégia deliberada é planejada, formulada, marige de planos formais que
preveem intencdes precisas que orientam as ac8esrganizacdes. Por outro
lado ha estratégias emergentes que simplesmergenswom a evolucao do
processo competitivo. Elas ndo sao resultado deglirmais e, neste caso, ha
bem menos controle por parte da organizacao.

Adaptando-se os conceitos de estratégias deliteméaergentes para
0 caso de estratégias de posicionamento tem-seogpesicionamento é
deliberado quando as organizacfes definem quajrifisado pretendido para
as suas marcas e, a partir dai, criam uma estatégnarketing buscando esse
fim. Neste caso, a imagem da marca é claramenteientiada pelo
posicionamento. No caso do posicionamento emergeéite ha uma definicdo
de imagem de marca pretendida e, como consequédcidia uma estratégia de
posicionamento planejada. O risco é que a imagemmaeca dessas
organizacdes é criada pelo mercado e sofre poua@epbuma influéncia da
empresa. Deste modo, a imagem de uma marca sofsenfiaéncia das acbes

concorrentes e da visdo de compradores e conswgsidpre propriamente da
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empresa “dona” da marca. O risco é que a imagenm@emarca pode ser bem
distinta do que a organizacéo gostaria.

No caso do mercado de café a questao do signifidaslanarca ou tipos
é central. Por que um café colombiano é mais cagcodprasileiro? Por que um
café do Cerrado vale mais que um café do Sul dad®ifEssas questes estdo
relacionadas a imagem dessas marcas que foram deit@stratégias de
posicionamento deliberadas ou emergentes. Por ieatender como o
significado das marcas ou tipos de cafés acontecede fundamental
importancia. Esse entendimento permite verificag gantos de diferenca séo
mais ou menos valorizados pelo mercado. Permitthém, verificar o papel de
posicionamentos deliberados e emergentes na coéigtde imagens de marcas
ou tipos de cafés. Essas andlises sobre como isastaconteceram é vital ndo

s6 para entender 0 passado como para pensar eugaonsto futuro.

2.2.5 Marcas coletivas e marcas de certificacéo

Conforme visto até 0 momento, a marca é todo nam&ral utilizado
para ser exposto em um produto ou servico e visdaescer uma identificacdo
e um significado para esse produto ou servicon@ su nome nao é o produto,
mas, sim, acresce-se a ele. A marca busca indlizduama determinada oferta
e tornar possivel sua escolha com base em umaagétivqualquer, com base
em diferenciais tangiveis ou intangiveis.

Entretanto, Faria (2011) ressalta que com a leiendn®279/96 sdo
criadas duas novas espécies de marcas: as coletagde certificacdo, que vém
somar-se as marcas de produto ou servico. Tam@ass coletivas como as de
certificac@o sdo importantes para este trabalhordspo serdo apresentadas a

sequir.
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As marcas de produto ou servigo sdo descritas tigoAt23, inciso |,
como sendo aquela usada para distinguir produteeotico de outro idéntico,
semelhante ou afim, de origem diversa. Seu coneeitiplicacdo ja foram
discutidos neste trabalho.

As marcas coletivas sdo descritas no inciso lladmgo 123 da Lei n
9279/96 como sendo aquelas usadas para identficaiutos ou servigos
provindos de membros de uma determinada entidaglwel® especialmente
para arbitrar protecdo de registro para as chamdel@aaminacdes de origem,
isto é, aqueles nomes geograficos com o0s quais esggndm produtos
conhecidos, como sendo fabricados, elaborados,doslhou extraidos de
determinado lugar e que retinem determinadas cesdictas de qualidade.

Para Faria (2011), o surgimento das marcas codethen dd com o
estabelecimento das corporacdes de oficio na |§&kttia e permitia 0 uso
coletivo de seus usuarios, garantindo a indicagdoridiem, a autenticidade e a
qualidade dos produtos.

Em 1967, a convencdo de Paris determinou regrasgoaso e protecao
das marcas coletivas. Segundo Angulo (2006), aergi@o foi um marco na
histéria das marcas coletivas, visto que garantircipio da legitimidade da
marca coletiva, que obrigava os paises da Uni&@mitia o registro das marcas,
além de conceder protecdo ao uso dessas.

Para Faria (2011), a importdncia das marcas cafetocorre porque
permitem a promocdo de uma marca, criando repuagiotecao legal frente
aos concorrentes. Deste modo servem como ferrameaptz de auxiliar uma
coletividade, no caso, os proprietarios da marasaK2011) chama a atencéo e
lembra que as marcas coletivas, que se refererandiddde de origem podem
dependendo do tipo de relacdo que criam com o oudsey conferir aos

titulares da marca uma vantagem competitiva.
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Para Porto (2010), as marcas coletivas possuemape fundamental
no marketing, visto que trabalham na formacdo dagem coletiva de
produtores de uma determinada regido. Por issmaasas coletivas estdo tao
presentes nos arranjos produtivos locais — APLsa Raautora, as marcas
coletivas buscam agregar valor aos produtos de determinada regido e
asseguram protecao legal no que se refere ao uso.

De acordo com Barbosa (2011), a divisdo de cusios @ criacdo da
marca coletiva e a possibilidade de se utilizaegulamento de utilizacdo da
marca coletiva, como instrumentos de gestéo, suogeno outras vantagens das
marcas coletivas. Deste modo, custos tais comoagespla e marketing sdo
rateados e permitem um melhoramento nas caratasistiesejadas dos
produtos.

Enfim, as marcas coletivas influenciam na imagesmpmtodutos de uma
determinada origem e ao possibilitar o reconhedinda suas qualidades pode
criar um vinculo de confianga com o consumidor.

Assim, as marcas coletivas buscam criar significadémagem para os
produtos de determinada regido. Para tanto preasamsinais que identificam
a marca. As vantagens, conforme Faria (2011), Rpétb0) e Barbosa (2011), é
que garantem protecdo legal contra falsificacGesrmitem agregacdo de valor
aos produtos. Por serem coletivas, tais marcasitgenmmeducao ou rateio de
custos entre seus usuarios e permitem ou ajudato teas estratégias de
marketing e comunicagdo como na expansao para moeamdos. Enfim, trata-
se de uma ferramenta importante no que se refeanstrucdo de vantagens
competitivas e podem beneficiar toda uma comunidade

Por isso, as marcas coletivas referem-se as margaspermitem a
pluralidade de usuarios. Seu acesso geralmentaeocprando a empresa,
pessoa, regido ou pais esta afiliado a uma detedaiassociacdo, que é a titular

ou proprietéria da marca. As marcas coletivas amdia origem empresarial dos
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produtos e servigos. O usuario de uma marca calsivd sempre um membro
ou associado do titular da marca.

As marcas coletivas sdo, portanto, marcas comdgpéa@ Geografica, de
acordo com o conceito da Lei de Propriedade Inddistimero 9.279. Nesta lei
as indicacbes geograficas sdo definidas em duaéciesp as marcas de
Indicacdo de Procedéncia e as marcas de Denomidagadgem.

Considera-se Indicacdo de Procedéncia o nome deogrdo pais,
cidade, regido ou localidade do territério queestha tornado conhecido como
centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de rdigtedo produto ou de
prestacéo de determinado servico (Artigo 177).

Por sua vez, considera-se Denominacao de Origeome myeografico
do pais, cidade, regido ou localidade do territqtie designe produto ou servi¢o
cujas qualidades ou caracteristicas se devam esclosi essencialmente ao
meio geografico, incluidos fatores naturais e huoadArtigo 178).

Portanto, sGo nomes ou marcas que nao pertencémuke exclusiva a
gualquer um, podendo ser utilizadas por todos ggas# ajustarem as normas e
regulamentos estabelecidos para tal, com o fimatdangjr emprego adequado e
préprio, que mantenha o valor e o prestigio alcdog@or tal denominacao.

Por sua vez, as marcas de certificacdo sdo despefa Artigo 123,
inciso Il e ndo tém o objetivo de distinguir pramkibu servicos. Tém, sim, o
objetivo de atestar a conformidade de um produtsepvico, com certas hormas
ou especificacdes técnicas, notadamente quantaléage, natureza, material
utilizado e metodologia empregada.

Para Angulo (2006) uma marca de certificacdo é igmosdistintivo
destinado a atestar, assegurar e informar sobreesenta ou auséncia de
determinados atributos comuns nos produtos ou ¢geyvgue a portam,
diferenciando-as daqueles que ndo a apresentarnoddoacom as normas ou

especificacbes técnicas voluntarias e determinagagfeito, pelo titular da
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marca, de conformidade com as exigéncias da leinteoesse dos diferentes
agentes econOmicos e consumidores que se vincutanelacdo com este tipo
de signo distintivo no mercado.

Para Porto (2010), a principal funcdo das marcacatéficacdo é
assegurar garantia de conformidade dos produtasenicos de determinados
produtores ou prestadores de servicos no que ee i&f caracteristicas comuns;
gualidade superior; produtos ou servicos testadms aprovados; e controle
prévio.

Portanto, para Porto (2010), as marcas de ceg#ficaatestam
adequacdo. Podem ser utilizadas por todos os predutde determinado
produto ou prestadores de determinados servigosesiggam adequados aos
regulamentos do detentor da marca. A autora aerdark que o titular da marca
necessita de distanciamento e imparcialidade partficar os produtos ou
servigos e, por isso, esse titular precisa ser p@ssoa juridica sem interesse
comercial ou industrial direto no produto ou sematestado.

Assim como no caso das marcas coletivas, as mdeartificacdo
utilizam técnicas e procedimentos orientados panalisar, codificar e
normalizar diferentes aspectos de um produto ocegsm. Para Tigre (2006), as
marcas coletivas e de certificacdo estdo clasddiwacomo a aplicacdo de
tecnologias industriais basicas — TIB e seguem &escbasicas tais como:
metrologia, regulamentagdo, normalizacao, reguléagéo técnica, avaliacdo de
conformidade, tecnologias de gestéo de qualidguiepriedade intelectual.

Assim como as marcas coletivas, as marcas deicagcfb podem ser
utilizadas como ferramentas de marketing. Ao s& crina marca de certificacao
busca-se influenciar na imagem de marca dos predutaervigos certificados e
espera-se que isso seja acompanhado de agregagdlori¢d que criam maior

segurancga e confianca no processo de escolha dssnomores.
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Em sintese, tanto as marcas coletivas como as sndeczertificagdo
podem ser utilizadas como instrumentos de markefintg visam a criacdo e
valorizacdo da imagem do produto ou servi¢co. Busglatar maior expanséo de
mercado, visto que pode haver um ganho de confiamcparte do consumidor,
caso esse reconheca o valor nesses tipos de mangadem ser uma ferramenta
eficaz na conquista de novos mercados, caso esgseadus ja valorizem esses
tipos de marcas.

No caso do mercado de café, tanto as marcas @daetimo as marcas
de certificacdo surgem como ferramentas de matkgiara a construcdo do
significado das marcas de café verde. Enquadramase marcas coletivas
exemplos como o café da Colémbia e o café do Cmrragde criaram
valorizacdo para seus cafés utilizando como gralifdesncial a denominagéo
de origem: de pais e de regido. No caso das maeceartificacdo, surgem como
fatores de diferenciagdo para produtores ou asgmsade produtores que
produzem seus cafés em conformidade com normaguaneentos especificos.
Neste caso surgem, como exemplos, os casos desceasféicadodRain Forest,
Utz, Fair Trade e cafés organicos. Em todos esses casos a e&dific
proporciona valor agregado e os produtores consequesses cafés agios de
preco em relacdo aos cafés convencionais. Por ess@gos, as marcas
coletivas e de certificacdo surgem como refereneidlico importante para a

execucao deste trabalho.

2.2.6 A marca e o marketing

Até o momento, o obijetivo foi esclarecer os conseite marketing e de
marca. Por meio do conceito de marketing verifiseugue tal departamento
visa orientar a empresa para o mercado, buscamdaleat necessidades dos

clientes e da organizacdo. Utiliza, para isso, anjunto de ferramentas que foi
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chamado de mix de marketing e que ficou mundialmmenonhhecido como os 4
Ps do marketingofoduct, price, promotion e plage

Por outro laddrandingrefere-se a criacdo de uma marca forte capaz de
gerar valor para a oferta da empresa. Verificogueeuma marca forte depende
fundamentalmente de se criar identificacdo e/ouhecmento e significado
diferenciado para a oferta da empresa.

Conforme visto no conceito de mix de marketing,cpbe-se que
tradicionalmente as decisfes relacionadas a migara £nquadradas na gestéo
de produtos que trata da gestdo da oferta da emygredendo ser um produto,
um servico, um lugar, uma pessoa ou uma ideiavi¥db pode ser percebida
em funcdo da organizacdo de alguns dos principaissi de marketing, tais
como Kotler (2000), Churchill e Peter (2000).

Enfim, o conceito dos “4Ps” popularizou a filosofila marketing mas
com o passar do tempo outras visdes surgiram e gs@vocando uma
revolugdo no marketing. Uma dessas revolucdesr@miogada por um conjunto
de autores, tais como Keller (2003), Kapferer (200®&aker e Joachimsthaler
(1999). Esses autores comecgaram a trabalhar npeEsifisamente o conceito de
marca e, de certo modo, propdem uma mudanca coakigitportante.

Para esses autores, a marca é a decisdo centralrkieting e orienta as
demais decisdes em termos de ferramentas. O giaodestdo propondo tira a
decisdo da marca da gestdo de produto e a coloma@entral no processo.

Neste sentido, Kapferer (2006) deixa claro quecéséle de marca deixa
de ser tatica e passa a ser estratégica. O desafieiro do marketing passa a
ser o de criar uma marca com significado e essefisgdo entdo orienta as
decisdes relativas as caracteristicas da ofertalpt), seu preco (price), sua
comunicagédo (promotion) e distribuicéo (place).

Desta forma, vale retomar o objetivo do marketing gisa, por meio de

vendas, gerar volume e participagdo de mercado @averem 0s custos e



58

produzirem uma margem de lucro para a empresaeNusHo, para kapferer
(2006), as marcas surgem como a esséncia do nmaykeidis sdo um dos
principais ativos das empresas para alcancarers esgivos do marketing.

Em sintese, a marca ajuda na construcdo de difaiermompetitivos
nas mentes dos consumidores, gerando experimergde@ddade e permitindo
a definicdo de precos mais atrativos para a empbesde modo, a forca de uma
marca esta na sua capacidade de ajudar a empresalepartamento de
marketing a construir valor por meio de vendas,ge@r e participacdo de
mercado.

A forca da marca esti relacionada ao seu signdic&br isso, a
capacidade da marca ajuda a organizacdo e o depatta de marketing a
conseguir vendas e margem depende do que elaisigmf mente dos
consumidores. E justamente o significado da mateaa central deste trabalho
e, antes de verificar como foram criados os sigmifbs para as marcas de café,
é fundamental entender alguns conceitos relaci@adcsignificado da marca.
Mais especificamente, os conceitos de posicionaméaentidade e imagem de

marca que serdo apresentados na sessao a seguir.

2.3 Posicionamento

Inserido no conceito de marca, mais especificamegliecionado ao
objetivo de se criar um significado para a marstd @ma decisédo importante,
gue é a questdo do posicionamento. O termo poaitiento surgiu em 1969,
quando Jack Trout publicou o artigo Positioningaiggame people play in
today's me-too market place, na Industrial MarkgtiNo artigo, o autor ressalta
que de nada adianta gastar bilh6es em propagaméasa nao estiver adequada

ao “jogo de posicionamento”.
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Trout (1969) lembra que uma posicao é um estadtivele tal conceito
implica em uma comparacéo entre ofertas concogenpartir de suas marcas e
tem como objetivo criar um significado na mente clmssumidores.

Embora o conceito de posicionamento esteja assnaagignificado da
marca, existem visdes diferentes sobre o termareispo, ha a necessidade de
se realizar uma revisao bibliografica sobre o cibacke posicionamento.

Aaker e Shansby (1982) lembram que o posicionamsignifica
diferentes coisas para diferentes pessoas. OdiBg5) reforca e defende que
nao existem duas pessoas no mundo que definamigmasicento da mesma
maneira. Kapferer (2001) ressalta que o termo jprsimento € utilizado com
varios enfoques e argumenta que diz respeito aemagptida por um produto
na mente do consumidor, como resultado de trésndides: tipo de oferta que a
empresa faz; o publico-alvo da oferta e a concoiaén

Para Bainsfair (1990) o posicionamento € uma daguealavras que
todo mundo usa, mas poucas pessoas entendem. 2804y reforca tal ideia e
argumenta que os profissionais de marketing e gopéslas agéncias tém
diferentes formas de defini-lo.

Aaker (1996) ressalta que o conceito de posiciontomngode significar
coisas diferentes a diferentes pessoas. Para akjgnffica a decisdo da
segmentacdo. Para outros € uma questdo de imagesroRros ainda, significa
selecionar qual caracteristica do produto seratieafla. Enfim, a literatura
sobre posicionamento ndo é consensual em termosnplertancia para o
marketing.

O fato é que a decisdo sobre branding (marcas)ican@m tomar
decisdes relativas a significado e identificacaondrca precisa significar algo,
0 que é feito por meio de diferenciacdo, com bameatibutos tangiveis e

intangiveis e precisa ser lembrada, precisa tamgiréncia.
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Com relacdo ao significado, trés conceitos sdo itaptes: identidade
de marca; posicionamento de marca e imagem de mBErqaor meio dos
relacionamentos entre esses trés conceitos queca créa um significado para
as ofertas da empresa.

Diante disso, pretende-se neste trabalho esclataterconceitos e,
entdo, aplica-los ao mercado de café verde, qaeevitender os significados do
café da Colémbia; dos cafés conhecidos como oatrages; do café arabica do
Brasil; dos cafés robustas; dos cafés cereja dembasdo café do Cerrado; dos
cafés certificados; dos cafés especiais; do cdi&ldrabica e do café natural do
Brasil.

Neste item serdo apresentados 0s seguintes topicimseiro, sera
mostrada a origem e evolucdo do conceito de posioiento; a segunda parte
relaciona os conceitos de posicionamento com admatp marca, e; a terceira
relaciona os conceitos de posicionamento com idiedi da marca. Feito isso,
parte-se para a quarta parte, que tem como objdéweonstrar modelos de
construcao de estratégias de posicionamento.

2.3.1 Origem e evolucao do conceito de posicionan@n

Conforme visto, o conceito de posicionamento susgiu 1969, com
Jack Trout. Para o autor, uma posi¢do € um estdalivo e tal conceito implica
em uma comparacao entre ofertas concorrentestiademsuas marcas.

Em 1972, Jack Trout e Al Ries escreveram para @teefdvertising
Age uma série em trés partes intitulada “@ee positioning era cometh”A
partir dai os autores criaram um livreto contensikas trés partes ou trés artigos
e o distribuiram gratuitamente (120 mil exemplaré33% resultados foram
inimeras palestras e o livtBositioning: the battle for your mind”em 1981.

De fato, o conceito ganhou evidéncia em 1981 cdiaro Posicionamento: a
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batalha pela sua mente. O livro tornou-se refeaénai area de marketing e
propaganda e os autores ganharam o status de "glorusarketing.

Os dois autores, Ries e Trout (2002), definem dcfmamento como
sendo o modo como vocé se diferencia na menteuwlelisate potencial. Para
0s autores, 0 posicionamento comeg¢a com um produto,servico, uma
companhia, mas efetivamente trata-se, ndo comoaqué vocé (empresa) faz
com o produto e, sim, com aquilo que vocé (emprpsayoca na mente do
cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o pdat mente do cliente.

A ideia de provocar algo na mente sugere que ciposimento é uma
estratégia para a criacdo de um significado. Parautores, o posicionamento
surge como um processo evolutivo e ocorre paraitiibas eras do produto e
da imagem. Na era do produto, o objetivo era emaontna proposi¢ao Unica de
venda para o produto e entdo divulga-la. Na erimndgem, buscava-se evoluir
da visdo baseada em caracteristicas do produtnefities para o cliente,
préprias da era do produto, para uma visdo centradeputacdo e imagem do
produto/empresa. Por fim, a era do posicionamentcigava levar em
consideracdo ndo somente os pontos fortes e fdecoma empresa ou produto,
mas também as fortalezas e fraquezas dos con@srent

Deste modo, a proposta basica do posicionamentarté do que ja
existe na mente dos clientes (percep¢éo e conhetmine a partir dai encontrar
lacunas e posi¢cdes ha mente. Tal argumento parterdeontexto onde o
excesso de comunicacdo gera a necessidade de umsagaen super
simplificada.

Assim, os autores defendem que uma marca é feitleente e criam-se
marcas usando estratégias de posicionamento. ¥alerdr que os autores
deixam clara a ideia de que o posicionamento deggéar levando-se em conta

a oferta da empresa e também as ofertas conc@rente
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Por fim, vale ainda ressaltar a importancia quausres atribuem ao
fato de se chegar antes na mente. Para eles, o maidofacil de penetrar na
mente é sendo o primeiro. Na edi¢éo de aniverdar2002, os autores corrigem
um argumento usado na edicdo de 1981 e esclaregern gegundo também
pode ser bem sucedido, criando uma oposicdo aoeijpoimOutra ideia
importante € que uma forma inovadora de se criar p@sicionamento é
inventando uma nova categoria onde vocé possa gEimeiro. Essa ideia
relaciona-se a questdo defendida sobre lacunasomdo e é exaustivamente
trabalhada em outro livro, intitulado de “A Origatas marcas”, de Al Ries e
Laura Ries, de 2006.

Os autores dao exemplos importantes no livro del 18&re como
posicionar diferentes ofertas (uma empresa, um paisproduto, um servico,
um banco, uma igreja e até vocé mesmo) e, ao fieakrevem os seis passos
para o sucesso de posicionamento.

Esses seis passos precisam responder a seis pstganQue posicao
vocé ocupa? b) Que posicao vocé deseja ocupar®ech @océ precisa derrotar?
d) Vocé tem recursos suficientes? e) Vocé pode enanta posicdo? f) Vocé
anuncia de acordo com sua posi¢cao?

Vale ressaltar nesse esquema a importancia dad@&omacorrente
(questdo 3) e a subordinacdo da comunicacdo aciguminento ou seja: o
posicionamento dirige a comunicacéo (questao 6).

Por fim, vale fazer referéncia ao artigo de Refisklg intitulado de
“Bill Bernach: o criador do posicionamento”. O autrgumenta que Ries e
Trout (1981) criaram o conceito do posicionamenpawir de duas propagandas
desenvolvidas pela agéncia DDB, de Bill BernacltatpanhaThink small”
(Pense pequeno) de 1950, feita para o lancamerfosita nos Estados Unidos,
foi desenvolvida usando o conceito de posicionamént-usca “vendia” a ideia

de carro pequeno como diferenciador, em oposici@awos grandes que eram
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0 padréo da época. Buscava-se criar um signifiéadm a partir de um padréo
ja presente nas mentes dos consumidores de autembBve a exploragdo do
conceito de lacunas ou categorias.

A outra campanha era a da Avis, uma locadora dexa® anuncio
“We are number 2”(Somos o segundo lugar) admitia o segundo lugar em
vendas, atras da lider (concorrente) e mostravaretifiais para tentar
conquistar o consumidor - “nos esforcamos maishassa fila é menor”.

Essas histérias também estdo presentes na olR@ésle Trout (1981;
2002). O fato é que Bill Bernach pode néo ter tidosciéncia na época, mas a
origem do termo posicionamento comecgou ai.

A partir de Ries e Trout (1981), outros autorebaliaaram o conceito de
posicionamento. Foi importante na medida em queomceaito ganhou em
popularidade. Na verdade, as contribuicBes refangag refinaram a ideia dos
precursores, havendo contribuigcbes importantes.

Dimingo (1988) descreve o posicionamento como séadwocesso de
distinguir uma empresa ou produto de seus compeSdaom base em
dimensodes reais — produtos ou valores corporatjuessejam significativos para
0s consumidores — de modo que a empresa ou prgdutorne preferido no
mercado”.

A distingdo era associada a ideia de diferenciapd®pode ser tangivel
ou intangivel gerando beneficios reais ou percaebiRemete também a questao
dos concorrentes, que seriam o alvo para se cdéer@nciacdo ou distin¢cdo. E
visa a preferéncia, o que se relaciona a um sigwifi na mente do consumidor.

Lovelock (1996) defende que “o posicionamento € rocgsso de
estabelecer e manter um lugar distintivo no mergeta uma organizagédo ou

sua oferta de produto individual”.
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H& aqui um reforco a ideia de distingdo e diferagid da oferta no
mercado. E acrescenta que essa diferenciacdo ppgersada tanto em termos
de produto individual como de marca organizacional.

Jain (1997) diz que o posicionamento esta a protaaalocacédo de
uma marca naquela parte do mercado onde sera i@tagae de modo favoravel
comparada as marcas concorrentes”. O autor refargaemissa de que o
posicionamento precisa considerar 0s concorrentegienta a importancia da
diferenciacdo quando fala da recepcdo de modo daebrpor parte do
consumidor.

Talarico (1998) lembra que o posicionamento comsist “definicdo de
um ponto no espaco da mente do consumidor a sgradoupela marca”.
Novamente ha um reforco no sentido de mostrar gagagdo do significado
ocorre na mente, que tem precedéncia sobre o isaphif que ocorre no
mercado.

Lehmann e Winer (2002) reforcam a ideia de que sicpmmamento
refere-se a “uma definicdo especifica de como duyicodifere da concorréncia
na mente de um determinado grupo de clientes”.aQugz, a definicdo engloba
aspectos relacionados a diferenciacdo, concorrententes dos consumidores.

Ainda nessa linha de raciocinio, Semprini (200@uarenta que “uma
empresa deve criar uma posicdo na mente do seicgablo, levando em
consideracdo os seus pontos fortes e fracos e sal®s concorrentes”. “A
esséncia do posicionamento é como a oferta da emme diferencia dos
concorrentes na mente de seu cliente potencial”.

Aaker (1996) talvez seja o0 autor mais consagradtema branding ou
marca e trabalhou o conceito de posicionamenta@iosiado ao conceito de
marca. Para o autor, “o posicionamento € condicdionaos pontos de
diferenciacdo selecionados da identidade de maermlo como objetivo a

concepcdo de uma plataforma de comunicacao eficfara a marca”. Em toda
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a sua obra o autor trabalha o termo posicionandmtoarca, em substituicdo ao
termo posicionamento. Outros autores seguiramtegsinologia.

Randazzo (1997) defende que “posicionamento daangaagjuilo que os
publicitarios querem que a marca represente no adere na mente do
consumidor”. As contribuicbes do conceito refereamd& ideia de que o
posicionamento da marca visa criar a imagem daar(aepresentacdo na mente
do consumidor) e, também, no sentido de que oipasimento da marca serve
aos propositos da comunicacao, antecedendo-se a ela

Aaker e Joachimsthaler (1999) descrevem o posigiento da marca
“como a parcela da identidade e da proposta dea daamarca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo, apresentamch@ vantagem em
relacdo as marcas concorrentes”. Novamente o poaitiento da marca é visto
como parte da identidade e como um meio para deirdef estratégia de
comunicagéo.

Tybout e Sternthal (2001) defendem que o posici@maonde marca
busca “afiliar uma marca a alguma categoria quecassumidores possam
compreender e reconhecer de imediato, além desdifér-la de outros produtos
na mesma categoria”. Fica aqui claro que o posaci@nto da marca possui
dois desafios: o primeiro desafio é situar a mamauma determinada categoria
(pontos de paridade); o segundo é criar a difes¢Aoi em relacdo a
concorrentes-alvo.

Kapferer (2001) também faz uso do termo posiciomamnde marca e
entende gque “o0 posicionamento da marca deve tarmearca atraente para o seu
publico-alvo, relacionando um conjunto de expeecaati necessidades e desejos
dos consumidores”.

Entretanto, o significado das marcas precisa &aticdois conceitos
fundamentais, a saber: posicionamento e imagemateamO posicionamento

refere-se a ideia de situar a marca em uma categ@mtéo criar diferenciais em
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relacdo aos concorrentes-alvo. Por outro lado, agém é a percepcdo ou
significado na mente das pessoas. E como os cootpsad consumidores veem
a marca. A imagem pode ou nao ser fruto de umatégia de posicionamento
deliberada. As marcas possuem uma imagem que é s@mpercebidas. Nem
todas criam essa imagem por meio de estratégigegleionamento. Enfim, o

posicionamento é o significado pretendido pelas reggs; a imagem o

significado na mente das pessoas. E o que serseapgdo com maior detalhe

no tépico a sequir.

2.3.2 Posicionamento e imagem de marca

Os estudos sobre imagem comec¢cam a partir dos ampsenta e, de
acordo com Ries e Trout (1986), o comportamentoadmamao é direcionado
somente pelo conhecimento e pela informacado, nmalséia pelas imagens que
0 homem cria em sua mente. Nesse ponto, 0 autarechaatencdo para o fato
de que os consumidores sdo mais emocionais dogjpersava e agem nao
como resposta a uma realidade e, sim, de acordoocque acreditam ser a
realidade.

Para Biel (1992) existe pouco consenso sobre oeitonde imagem,
como ela é construida, como pode ser medida emetmvale. O autor defende
gue a imagem de marca é um conjunto de atributesseciacbes que 0s
consumidores fazem com o nome da marca. Nestalseatimagem de uma
marca é afetada pela imagem do fabricante, pelgemado produto, pela
imagem do usuario e pela imagem dos concorrentes.

A imagem do fabricante € representada pela percepg®e os
consumidores possuem da organizacao ou fabricarnieagem do produto esti
associada a percepcdo do consumidor relacionadaaspectos tangiveis e

funcionais da oferta. A imagem do usuario € a p&&@e que o0 consumidor tem
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sobre o usuario da marca e engloba caracteristingéveis, como idade, sexo,
ocupacao; e intangiveis, como personalidade, atiéudstilo de vida. Por fim, a
imagem dos concorrentes esta relacionada a comanssimidores percebem os
concorrentes. Ela afeta a imagem de marca da empoeque 0os consumidores
fazem compara¢des no momento de escolha.

Rudo (2003) defende que a imagem de marca é unessmcde
interagcdo entre a marca e seus publicos, resultangoa percepg¢do do
consumidor que deste modo atribui maior ou mentmryzara uma marca. Tal
visdo estd em acordo com o conceito trabalhad8ieb(1992).

Para Kapferer (2006), a imagem da marca € a petoepgleitura que o
consumidor faz da marca e € um conceito de recep@ler (2003) concorda
com a visdo anterior e define imagem de marca cgendo as percepcdes que
um consumidor tem sobre determinada marca e é qoéiseia das associagdes
estabelecidas na memaria do consumidor.

Enfim, o conceito de imagem de marca esta reladm@® significado
da marca e é de forma resumida o significado qeensumidor confere as
marcas. E como ele percebe as marcas.

Outra evolucdo no conceito de posicionamento aceuntguando um
conjunto de autores o relacionou de forma expltmia o conceito de imagem.
Em alguns casos o conceito de imagem ainda naec@pade forma clara
(percepgcdo ou conhecimento que ocorre ha mentepelssoas), entretanto,
ficava claro que o posicionamento refere-se a ustratégia para a criacdo de
imagem. Keller e Lehmann (2006) lembram que o pmsénento pode servir
como “uma ferramenta de diagndstico que fornesightssobre novas areas de
desenvolvimento de produto e lacunas no mercado pqdem ser exploradas
para uma vantagem de marketing, através do plapajamde produto e

entendimento de necessidades do cliente”. O canadgixa claro que o
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posicionamento orienta a decisdo sobre o produtferta de marketing e esta
orientado para necessidades do cliente.

Keller e Lehmann (2006) relacionam o posicionamento “0 processo
de decisfes estratégicas relacionadas a concaitdecfrodutos e empresas, a
comunicacdo de suas caracteristicas e atributoggementos de mercado
especificos”. Esses autores colocam o posicionamsrno uma decisdo que
antecede a definicdo de produto e comunicagcdorgnpo, orienta a estratégia
de marketing. Salientam também que o posicionandmte considerar a oferta
como um todo, e ndo somente o produto, devendmudati 0s consumidores a
desenvolverem considera¢gfes acerca da marca/emipabsdhada, além de
contribuir para que o publico-alvo diferencie ageaa/empresas concorrentes e
escolham aquela que percebam como de maior valor.

Levy e Weitz (1998) falam especificamente sobresocado do varejo e
ressaltam que “o posicionamento é o projeto e geimgntacdo de um composto
de varejo para criar uma imagem do varejista eat@el a seus concorrentes, na
mente do cliente”. Aqui fica clara a relacédo emtrestratégia de posicionamento
e seu objetivo, que é provocar uma imagem na nuogeclientes. Os autores
também relacionam o posicionamento com o projeto apiecede 0 composto
de marketing e com a relacéo que inclui os conntese

Kotler (2000) diz que o posicionamento € “o ataldeenvolver a oferta
e a imagem da organizagdo para ocupar um lugaacdeki na mente dos
clientes-alvo”. O conceito, mais uma vez, € apreskncomo antecessor a
estratégia de marketing e, de forma clara, vé-sepgasui um objetivo claro de
produzir uma imagem na mente dos clientes-alvo.

Loveloch (1996) conceitua o posicionamento comoutliZagdo de
ferramentas de marketing por uma empresa para wniar imagem distinta e

desejavel na mentalidade dos consumidores-alvo, relacdo a produtos
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concorrentes”. De novo o termo é aplicado comocastnr ao mix ou composto
de marketing e como tendo por objetivo a criacaondgem.

Kotler (2000) defende que “o posicionamento é c@sso de estudo,
definicdo e implementacdo de uma oferta diferemciadujos atributos
proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavelntie marca em relacdo a
concorréncia numa categoria, do ponto de vistaataepcao de um publico-
alvo”. Essa definicAo ampla relaciona o posicionamecom diagnoéstico
(processo de estudo e definicdo) e o coloca comseopanterior ao mix de
marketing, além de referir-se a questdes j4 dascsbbre marca, categoria e
percepc¢édo (conhecimento existente na mente).

Baker (2005) descreve o posicionamento como “atieatde a empresa
estabelecer uma vantagem competitiva atraente pasegmento-alvo, ao
elaborar uma imagem para que eles entendam o qugpeesa representa em
relacio a seus concorrentes”. A imagem é vista caomwsequéncia do
posicionamento e precisa considerar os concorrerdéismn de que as
diferenciacdes possam ser criadas.

Enfim, o posicionamento € uma estratégia da empeggpianto que a
imagem é a percepcao do consumidor. O posicionaménb significado
pretendido pela empresa. A imagem o significadoneate dos consumidores.
A imagem da marca existe com ou sem uma estratisgjgosicionamento. O
posicionamento € a estratégia para construir unageém ou um significado.
Sem uma estratégia de posicionamento corre-seco @ds a empresa ter seu
significado criado unicamente pelo mercado — nendate dos consumidores e
compradores.

Sera apresentado, na sequéncia, o conceito dedmldmtde marca que
também esta relacionado a questdo do significagiaeeserve de base para se

criar uma estratégia deliberada de posicionamento.
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2.3.3 Posicionamento e identidade de marca

Aaker e Joachimsthaler (2007) trouxeram nova dauiittdo para o
conceito de posicionamento. Para o autor, “o pms&thento é a parte da
identidade da marca e da proposta de valor queas@einente transmitida ao
publico-alvo”. Falando sobre o processo de planefam da identidade de
marca, Aaker apresenta trés componentes fundamea}analise estratégica de
marca; b) sistema de identidade de marca, e; Bnssde implementacdo de
identidade de marca. A andlise estratégica da négaecdase para a construcao
do sistema de identidade de marca e é compostégartalises: a) a analise do
cliente, que inclui andlises de tendéncias, moligag necessidades néao
atendidas e segmentacdo; b) a andlise da condarréue inclui analises de
imagem/identidade da marca, posicionamento, pofddss e fracos, e; c)
autoanalise, que inclui andlises sobre a imagematea existente, a heranca da
marca, 0os pontos fortes e fracos e os valores ginimacdo. Com base nessas
analises parte-se para a construcdo do sistemdedgdade de marca. Para o
autor, a identidade de uma marca é desenvolvidabam® em associacdes que
implicam uma promessa feita aos clientes e tal pssa nasce da combinagéo
de doze elementos de identidade de marca, contip@s de beneficios que
fazem parte da proposta de valor. Os doze elemdstaentidade de marca séo
organizados em torno de quatro perspectivas, ndastrao Quadro 2 a seguir.

Deste modo, as marcas criam associacdes com algdessas doze
categorias presentes nas quatro perspectivas. €lagéo a proposta de valor,
gue é resultante da combinacdo que ocorre com drasalguns desses doze
elementos, o autor defende que as associacdes paerar com base em trés
beneficios: funcionais; emocionais e de autoexgmesspodendo haver

combinacdes entre eles.
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Quadro 2 As perspectivas da identidade da marca

Perspectivas Descricdo
Marca como | 1) escopo do produto; 2) atributos do produto; \Bligade/valor; 4
produto experiéncia de uso; 5) usuarios; 6) pais de origem

Marca como | 7) atributos organizacionais; 8) local e global
organizagao

Marca como | 9) personalidade da marca; 10) relacionamentotefi@arca
pessoa

Marca como | 11) imagem visual e metaforas; 12) heranca de marca
Simbolo

Fonte: Adaptado de Aaker e Joachimsthaler (2007)

Os beneficios funcionais referem-se a propriedadatiibuto, que pode
oferecer vantagem sustentdvel significativa, madepser limitadora. Os
beneficios emocionais estao relacionados a capkcida marca de fazer com
que o comprador ou o usuario de uma marca sintamalgcoisa durante o
processo de compra ou durante a experiéncia de Agegam riqueza e
profundidade a propriedade e ao uso da marca. iRgrads beneficios de
autoexpressao existem quando a marca oferece umlosgior meio do qual a
pessoa pode proclamar uma determinada autoimagenfinf, o autor ainda
lembra que a empresa ndo deve forcar para combmaloze dimensbes da
marca (como produto; como organizacdo; pessoalmkine os trés beneficios
(funcionais; emocionais e de autoexpressdo) paratmir uma marca, mas é
com base nessas possibilidades de associacGesidemstidade da marca sera
definida.

Aaker e Joachimsthaler (2007) diferenciam os ctosale identidade
de marca e imagem de marca. Para esses autodes)talade de marca deve
ajudar a estabelecer uma relagéo entre a marctiente, gerando uma proposta
de valor que potencialmente envolva beneficios ifumats, emocionais ou
autoexpressivos ou oferecendo credibilidade pamassas estabelecidas. Note,
também, que conforme lembram os autores, a idelatida marca é aspiracional

e representa aquilo que a organizacao deseja queaga signifique. Por outro
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lado, a imagem de marca é vista como o significatial percebido pelo
consumidor, o que contrasta com a identidade, qusignificado pretendido.

Seguindo o processo de planejamento de identidadeatica, proposto
por Aaker e Joachimsthaler (2007), tem-se que apésonstrucdo ou O
desenvolvimento da identidade de marca (significadgendido), ha entdo a
necessidade de se realizar o terceiro componenfgrab®sso, descrito como
sistema de implementacdo da identidade de marcataNfase, quatro
componentes sao utilizados: aprimoramento de idimdé de marca;
posicionamento da marca; programa de construcdo nagcas e
acompanhamento. O aprimoramento de identidade deamanvolve um
conjunto de ferramentas projetadas para agregaezdy textura e clareza a
identidade de marca. Inclui a definicdo de persdadé de marca e o
desenvolvimento de metéaforas visuais.

Por sua vez, o posicionamento de marca aparec® @wd@o um
componente desse sistema (implementacdo de idéatitka marca). Conforme
Aaker e Joachimsthaler (2007) descrevem: “Com uwteatidade clara e bem
elaborada, a tarefa de implementacgéo se voltagposicionamento de marca —
a parte da identidade de marca e da proposta @& gak sera ativamente
transmitida ao publico-alvo. Desta forma, o posiaimento da marca, que deve
demonstrar uma vantagem sobre as marcas concatregpeesenta os objetivos
atuais de comunicacdo”. Alguns desses elementofaeldidade de marca
podem né&o fazer parte do seu posicionamento, poli®m importantes, nao
diferenciam entre a marca da empresa e a marcarmmicente; ou a marca
pode ndo estar pronta para cumprir uma promessgu§é identidade tem ou
pode ter uma parte aspiracional); ou o publico podle estar preparado para
aceitar a mensagem. A medida que a realizaciosgestas mais aspiracionais
da identidade de marca se torna viavel e crivphsicionamento de marca pode

se tornar mais ambicioso.
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Portanto, o posicionamento da marca pode ajudéipeazar e focalizar
a identidade da marca determinando-se os objetieosomunicacdo: qual a
mensagem que melhor diferenciara a marca e chara&encao dos segmentos-
alvo.

Apbs o posicionamento ainda existem dois comporearagorocesso de
implementagdo da identidade de marca: a) os praygame construcdo de
marcas: que incluem decisdes sobre propaganda,opda® embalagens,
patrocinios, marketing direto; design de produtajas produtos e estratégia de
distribuicdo e, por fim; b) o acompanhamento, qaesiste em definir um
conjunto de indicadores de medi¢édo para acompanpascesso de construcao
da marca.

Kapferer (2006), assim como Aaker e Joachimsth{a@d7), trabalha o
conceito de identidade da marca e lembra que aandantais que o produto. Ela
define o significado, define a identidade no teragspaco. O autor ressalta que
até o momento a gestdo da marca foi orientada pstoslos da imagem, cuja
preocupacao é saber como se é aprendida, ou sege@cao ou percepcdo do
consumidor. Diante disso, o autor defende a idadédcomo sendo o conceito
central da geréncia de marca, visto que antestthr samo se é percebido ou
recebido é preciso saber 0 que a marca é. No fundmydanca da orientacdo —
da imagem para a identidade de marca, parte da dedque ndo cabe ao
consumidor definir a marca e seu contelido e, sempresa.

A imagem é um conceito de recepcao, uma decodificagna extracédo
de significado, uma interpretacdo de signos. Atidade é um conceito de
emissdo. Trata-se de especificar o sentido, o tprogeconcepcdo que a marca
tem de si mesma. Sob um plano administrativo, atigiede precede a imagem.
Antes de ser representada na imaginacdo do puBlipoeciso saber o que se

deseja apresentar. Antes de ser captada, € psatisoemitir.
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A identidade coloca a questdo do tragco Unico e elangnéncia do
emissor, da marca ou das particularidades no tebgsse modo, a identidade é
a resposta as questdes sobre a visdo da marcargeto, sua necessidade
imperiosa; sua diferenca; sua permanéncia; seosegalPara Kapferer (2006),
estamos na era da identidade da marca, que sumge @wlucdo das eras da
imagem e do posicionamento.

Kapferer (2006) defende que na era da imagem o &stava no
consumidor, no receptor, era ele quem construignifisado para a marca. Na
era do posicionamento o objetivo é evidenciar aacteristicas distintivas da
marca em relacdo a concorréncia e motivadorasgtilico. Nesse ponto, 0
autor destaca que o posicionamento € um conceitesgario, visto que ele
lembra ao consumidor que toda escolha é compar&tkatamente por isso, ha
dois passos béasicos para o posicionamento: a)aindicual categoria se quer
estar ligado, comparado, e; b) indicar qual é erdifca essencial, a razdo de ser
de nossa marca, comparada a outros produtos oasndesta categoria. Deste
modo, 0 posicionamento surge como uma pratica temaalfue se destina a
responder a quatro perguntas: a) A marca por quea @io angulo da promessa,
do beneficio ao consumidor; b) A marca para quemgtaTdo angulo do
objetivo, do alvo, do segmento; c) A marca paranda@ Trata do angulo da
ocasido de utilizacdo, e; d) A marca contra quemfnB o concorrente ou 0s
concorrentes prioritarios.

Com base nessas questdes parte-se para algunesngcessarios para
viabilizar o posicionamento, dentre eles: O prodotoservico permite esse
posicionamento? Ha uma forca motivacional nessécipaamento? A que
tamanho de mercado corresponderia esse posiciota@riesse posicionamento
tem credibilidade? Que meios financeiros esse wosimento pede? O

posicionamento é especifico e distintivo? O posminento explora a riqueza
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principal do produto? E duravel e ndo imitavel? dgdstificar um valor
adicional ao preco? Permite a possibilidade deaddiem caso de fracasso?
Apébs apresentar o conceito de posicionamento, Kepf8006) ressalta
gue embora 0 posicionamento seja um conceito natedsa limites que sé
podem ser totalmente preenchidos pela identidadeatlea, que permite captar
integralmente o significado desta. Portanto, Kegnfg2006) apresenta o
conceito de identidade de marca como sendo capdaradecer o quadro da
marca em sua totalidade, o que permite guiar omdd expressdo da marca,
assegurar sua unidade e a permanéncia da mesraaeXpicar o conceito de
identidade o autor utiliza o prisma de identidadpresentado por um prisma de
seis lados, cada um representando uma questéwaélatientidade. O Quadro 3

mostra essas seis facetas da marca e uma brevied@lesio que representam.

Quadro 3 As facetas do prisma da identidade daamarc

Facetas da

Descrigao
marca

Caracteristicas objetivas que se sobressaem, ivelembalagem ¢

Aspecto fisico
cor

Personalidade Carater da marca

Cultura Sistema de valores

Mentalizagdo Como a marca quer ser vista ou petaebi
Reflexo Imagem do comprador ou usuario
Relagao Uso e/ou compra

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em Kapf2086)

O aspecto fisico estd na base da marca, no seuagalegado tangivel.
Ele se apoia sobre certas caracteristicas objejwasse sobressaem, inclusive
embalagem e cor. A personalidade esta associadarater da marca. Esta
relacionada ao tipo de pessoa que a marca ses@,seagueira comparar uma
marca a uma pessoa. Dai a importancia de persaageorta-vozes de marcas
(reais ou misticos). A marca também é o resultaarda cultura, sendo esta

compreendida como um sistema de valores que sedieemspiracdo para a
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marca. Questdes ligadas a empresa e a origem paaamtes nesse sentido. As
marcas também s&o vistas como uma relagédo quabilkestda por meio de uso
e/ou compra. O quinto aspecto esta relacionadoccafiexo desenvolvido pela
marca, uma imagem do comprador ou usuario ao daglagece se enderecar.
Vale aqui diferenciar o reflexo do alvo. O reflefaz vender; o alvo muitas
vezes compra por espelhar-se no reflexo desejamlofifd, a mentalizacao
explica um tipo de relacdo com ndés mesmos e naaaumentalizar o que
desejamos para ndés ou como queremaos ser vistos.

Sao essas seis facetas que definem a identidaskarda, seu territorio
de potencialidades, segundo Kapferer (2006). N&=stédo, o autor lembra que
toda comunicagdo constréi um emissor, no caso @andssim, as marcas
devem permitir que as pessoas imaginem quem fate &missor é construido a
partir das facetas fisica e de personalidade. Todainicagdo também constréi
um destinatério, ou seja, as marcas se dirigem datertminado tipo de pessoa,
de auditorio. As facetas do reflexo e da mentadiadgocalizam esse destinatario
construido. Por fim, as facetas da relacdo e darawdo as pontes que ligam o
emissor marca e o destinatario consumidor-alvoe \éahda lembrar que as
facetas, fisica, de relacdo e reflexo exteriorizanmarca enquanto que a
personalidade, a cultura e a mentalizacdo sadcafadetinteriorizacdo da marca.

2.3.4 Modelos para a construcao da estratégia degpcionamento

Apbs apresentar os conceitos de marca, significadsicionamento,
imagem e identidade de marca pode-se entdo demwomstrelacdo existente
entre o posicionamento e o significado das marcas.

Conforme visto no capitulo sobre marcas, as mesjndam a empresa
e 0 departamento de marketing a buscar volume ddage participacdo de

mercado e rentabilidade para a empresa. Para tastmarcas precisam ser
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identificadas/conhecidas e precisam ter significadosignificado, que ocorre
por meio da diferenciacdo, ocorre na mente dos @mopes e dos
consumidores. Esse significado, que é um conceitecepcao, é a imagem da
marca.

Como a imagem é um reflexo ou consequéncia daaté&gs de
marketing da empresa, planejadas ou ndo, tem-eeessidade de se pensar em
um posicionamento. A identidade da marca é a somatfe todos os
significantes da marca e é com base neles que aesapdefine um
posicionamento que visa, por meio de diferencdhjeimciar a imagem ou o
significado da marca.

Portanto, o posicionamento deve partir da idenéddd marca para
construir diferenciais capazes de gerar um sigmificpara a marca na mente dos
consumidores e compradores (imagem da marca). Sem astratégia de
posicionamento, a empresa corre o risco de terirmagem definida pelos
consumidores, compradores e até concorrentesnRgrameio para a empresa
interferir no significado é utilizando uma estradééde posicionamento. A seguir,
serdo apresentados alguns modelos para a constloig@sicionamento de uma
marca.

Tybout e Sternthal (2001) deram contribuicdo funelatal para o
desenvolvimento de uma estratégia de posicionamaataescreverem um
modelo para a criagdo do posicionamento da maraea Bs autores, “o
posicionamento de marca refere-se ao significagecéfico pretendido para
uma marca nas mentes dos consumidores”.

Ha, nessa definicdo, importantes contribuicGesméiro, o termo
posicionamento ganha um aliado (posicionamento decajh e, portanto, a
marca substitui a visdo de Ries e Trout (1981)fglaesobre posicionamento de
produto ou servi¢co. Segundo, fica explicita no eitoca palavra significado.

Terceiro, o0 termo deixa de ser um significado natsmecomo defendem Ries e
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Trout (1981) e Kotler (2000) e passa a ser sigaiilfic pretendido, ou seja, o
posicionamento passa a ser visto de forma explioitao uma estratégia para a
construcéo de significado.

Tybout e Sternthal (2001) continuam e defendemodi®sicionamento
articula a meta que um consumidor atingira ao aga-marca) e explica por que
€ superior a outros meios (concorrentes) de reakzsa meta. A meta é
explicada com base no quadro de referéncia e @ plentliferenca esté ligado a
busca por superioridade. O quadro de referéncipento de diferenca sdo os
dois elementos-chave para a construcdo de um @osioento de marca”. Os
autores acrescentam que é necessario criar um algelsuperioridade e
orquestrar esses elementos para desenvolver unigrashento eficaz.

De acordo com o modelo para a criagdo de um pasigiento de
marca, existe um processo baseado em 4 componeniiess, descritos no

quadro a seguir.

Quadro 4 Modelo de Posicionamento segundo Tyb&uemthal

Componentes criticos Descrigdo do Conceito

O alvo Breve descricdo dos consumidores-alvo

O quadro de referéncia Definicao de concorrentesaates

O ponto de diferenca Diferenciais em termos de beneficios funcionais e

emocionais
As razbes para Visam apoiar as evidéncias da diferenciagdo pobo rdei
Acreditar apelos promocionais

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em Tyb&iernthal (2001)

Conforme o quadro, os componentes criticos podenexg#icados da
seguinte forma: a) o alvo é visto pelos autoresccama breve descricdo dos
consumidores-alvo em termos de caracteristicas démtificacdo (fatores
demograficos e psicograficos — atividades, inte®ss opinides). Essas
caracteristicas sdo selecionadas na base da d¢ategdo uso da marca; b) o

guadro de referéncia inclui a definicdo de concaew relevantes que servem a
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mesma meta (objetivos, necessidades, desejos #os);akc) o ponto de
diferenca trabalha uma assertiva sobre porque eandasuperior as alternativas
do quadro de referéncia. Pode-se usar a diferemcdeenos de beneficios
funcionais (atributos tangiveis) e de beneficios@omnais; d) por fim, as razdes
para acreditar visam apoiar as evidéncias da didexgdo por meio dos apelos
promocionais.

A viséo de Tybout e Sternthal (2001) é comparti¢hpdr Keller (2003),
que argumentam que “0 posicionamento da marca dmpidentificar e
determinar pontos de paridade e pontos de diferpaga criar a imagem de
marca adequada”. O autor defende que decidir @ippnamento requer: a)
determinar a estrutura de referéncia (identificandoercado-alvo e a natureza
da concorréncia), e; b) definir as associacdes decan ideais (pontos da
paridade e pontos de diferenca).

Descrevendo seu modelo para a criagdo de um poainegnto de
marca, Keller (2003) argumenta que é preciso de@iiquem é o publico-alvo;
b) quais sd@o os principais concorrentes; ¢) dengp@o a marca é semelhante a
essas marcas concorrentes; d) de que modo a mdifeaehte dessas marcas. A
seguir é apresentado o Quadro 5, que sintetizaassop necessarios para a
criacdo de um posicionamento.

Quadro 5 Passos para o posicionamento, segundo@arate Keller

Passos para o0 posicionamento Descricao do Conceito
Quem é o publico-alvo Definicao de publico-alvo
Quais sado os principais

Definicao de concorrentes-alvo
concorrentes

Pontos de semelhanca em relacdo |aos

Pontos de paridade
concorrentes-alvo

Pontos de diferenca em relagdo aos concorreptes-

Pontos de diferenca
alvo

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em K@@93)
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Vale ressaltar aqui a semelhanca entre os modeldgtbut e Sternthal
(2001) e o modelo de Keller (2003).

O alvo de Tybout e Sternthal (2001) equivale adiptdalvo de Keller
(2003); o quadro de referéncia de Tybout e Stermthaivale a descricdo dos
concorrentes de Keller. Ha, no modelo de Kellein@dusdo de pontos de
paridade em relagdo aos concorrentes o que, dernedo, é um avanco, ja que
um primeiro desafio do posicionamento é deixarocéan que categoria a marca
se encontra e os pontos de paridade ajudam nedtdoseHa, entdo, nos dois
modelos a necessidade de se criar pontos de digéereliferenca essa que é
mantida desde os precursores Ries e Trout (19&i).fil, no modelo de
Tybout e Sternthal (2001) aparecem, logo apos acawi de diferenciais, as
razdes para acreditar que ndo aparecem no moddelde (2003) e que sao
importantes, ja que relacionam a comunicacado acepsp de posicionamento
da marca, como descrito no item 6 de Ries e Tro@81) (vocé anuncia de
acordo com 0 seu posicionamento?).

Segue o modelo completo de Keller (2003) para umelhon
compreensao. O primeiro passo € identificar um @ueem compra) e entender
0s motivos do alvo (Por que compra). O autor descr@s bases para a
segmentacdo do mercado, que servem para a eslladval S&do elas: a)
comportamental: status do usudrio, indice de atép, ocasido de utilizacéo,
fidelidade a marca e beneficios procurados; b) dedfica: renda, idade, sexo,
raca e familia; ¢) psicografica: valores, opinidagudes, atividades e estilo de
vida, e; d) geografica: internacional, regionabeianal.

O segundo passo diz respeito a natureza da conc@ar&ara o autor,
antes de criar um posicionamento € preciso cormsidar percep¢do ou
conhecimento existente na mente do grupo-alvo icglado aos concorrentes.
Note, que essa visdo, orientada para os concosrgat@parece na visao dos

precursores quando falam sobre a orientacdo papasitionamento como
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evolugdo da orientacdo das eras do produto e dgeima\ote, também, que 0s
precursores evoluiram nesse aspecto em outroimbaMarketing de Guerra,
gue defende a orientacdo de estratégias a partpodiwionamento ocupado
pelas empresas no mercado.

Deste modo, o quadro de referéncia serve de basecpaparacdes
(semelhancas e diferencas). Segundo Keller (2083)ofs tipos de quadros de
referéncia: 0os concorrentes diretos e 0s produbistitutos. Os primeiros
possuindo caracteristicas de produto parecidas segsndos trabalhando o
atendimento de beneficios semelhantes.

O terceiro passo pretende definir os pontos dedpdei que sao
necessarios para relacionar a marca a categoridinP® quarto passo consiste
em estabelecer os pontos de diferenca e indicano gommarca € superior a
alternativas no quadro de referéncia (categori@stédN caso pode-se usar a
diferenciacdo em termos de beneficios funcionatsb(dos tangiveis) ou
beneficios emocionais (atributos intangiveis).

Esses dois modelos (Tybout e Sternthal, 2001 eeKeR003) sao
importantes porgue permitem um entendimento doopagssso para a criagao
de uma estratégia de posicionamento.

2.3.5 Tipologias de posicionamento

Além dos modelos utilizados para a construcao dicpmamento, que
foram alvo dos trabalhos de Tybout e Sternthal 12@0Keller (2003), outros
autores contribuiram para o entendimento do pomo@nto ao sugerirem
tipologias que serviriam tanto para classificaessatégias de posicionamento
como para orientar tais decises. Neste sentidtdeK000), Trout e Rivkin
(2000) e de novo Kotler (2000) forneceram contgbas valiosas. Para Kotler

(2000) existem sete fontes de posicionamento, sid® elescritas a seguir.
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Quadro 6 Fontes de posicionamento

Fontes de posicionamento Descricdo do Conceito

Por atributo Caracteristica ou recurso distintivo

Por beneficio Beneficio proporcionado

Por uso/aplicacdo Diferenciacdo para certa aplocaca

Pelo usuério Adaptacédo ou diferencia¢do por grgpastdiarios
Pela concorréncia Diferencia¢éo em relacdo a uroaroente

Por categoria Diferenciacdo em rela¢do a uma casego

Por qualidade/precgo Posicionamento determinadgpaiidade e preco

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em K@G80)

O posicionamento por atributo refere-se a marcacgaea diferenciacéo
com base em uma caracteristica ou recurso digtin@v posicionamento por
beneficio ndo posiciona a caracteristica e, sitereficio proporcionado pela
marca ou empresa. Kotler (2000) lembra que os €ad@® marca Volvo
prometem maior seguranca, por exemplo. O posicientonpor uso/aplicacao
mostra a diferenciacdo da marca para certa apticdcllike poderia descrever
um determinado ténis como o ideal para usar endegirsalienta Kotler (2000).

O posicionamento pelo usuario ocorre quando a neapEsicionada em
termos de um grupo de usudarios-alvo. O autor lemabfgpple, que descreve
seus computadores como os melhores para desigifarogiO posicionamento
pela concorréncia acontece quando a marca sugammgnte uma
diferenciacdo em relacdo a uma marca concorrentgeferante 7 Up
claramente chamava a si mesmo de Uncola ou sejpcao diante dos
refrigerantes de cola, reforca Kotler (2000).

O sexto posicionamento é o que ocorre por categoéaitilizado para
descrever uma marca como lider da categoria. Umrmplreé a Xerox, que
significa copiadoras. Por fim, o posicionamentoligade/preco é utilizado para
posicionar uma marca em um nivel determinado ddidqule e preco. O
perfume Chanel n°® 5 é posicionado como um perfuengudlidade e prego alto.

Ambos os exemplos aparecem em Kotler (2000).
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Outra possibilidade de tipologia de posicionamdat@presentada por
Trout e Rivkin (2000). Para o autor, existem oitonfas para se criar uma
diferenciacdo e, consequentemente, um posicionaménQuadro 7 apresenta
essas formas de diferenciacdo bem como uma breeseide seus conceitos.

Ser o0 primeiro pode ser importante, segundo 0 aptwgue as pessoas
nao gostam de mudar de idéia ou mudar a manefezdeas coisas. Por isso, se
sua empresa é a primeira a langar um produto oucategoria, existe a chance
de se criar um posicionamento associado a ideilsogador. O autor lista, como
exemplos, empresas que utilizaram tal posicionament suas estratégias de
comunicacgédo: a Harvard, em Faculdade; a Time, aewista semanal; a Hertz,

como locadora de carros. Todas foram primeirasuss sategorias.

Quadro 7 Formas de diferenciacédo

Formas de

. S Conceito
diferenciagéo

Ligado a ideia de pioneirismo. O primeiro no mercadm a

Seja o primeiro L
chance de ser o0 primeiro na mente.

Possua um

; Ligado a alguma caracteristica diferenciadora.
atributo

Associado a ideia de lideranga em vendas. O maidide do setor

Seja o numero 1 )
ou categoria.

Tenha uma Associado a tempo de mercado (longevidade) oularelgrigem
heranca reconhecida por sua qualidade.
Seja um

o Ligado & ideia de foco. Gera associa¢@o com extelén
especialista

Associado a ser o preferido por determinado setegoria ou

Seja o preferido h
grupo de usuarios.

Possua uma Ligado a alguma capacidade distintiva. Geralmesto@ada ag
capacidade Unica] processo de produ¢éo ou uso de um ingredientesexalu
Seja 0 mais

Associado a tecnologia de vanguarda. Produto irmvad

moderno

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em T2OGQ)

Possuir um atributo é outra forma de criar um posamento, uma
diferenciacdo. Trout Rivkin (2000) chama de atd@butna caracteristica, uma

peculiaridade ou um recurso distintivo. Ele citaraplos tais como a Crest,
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creme dental que se posicionou como o0 creme deguoilprevine caries; o
ketchup Heinz, que se diferencia como sendo o e&pesso, ou; ainda o Mc
Donald’s, que oferece lanche rapido. O Burger Kjagse posiciona como
fazendo do seu jeito. Todos anunciando conforme gesicionamentos.

A terceira idéia é ser o numero um. N&do € uma opegdia todos, mas
uma opg¢do em funcdo de sua condicdo. As pessadEnies associar “maior”
com “melhor” e a marca primeira em vendas podetigafaisso. Trout cita
como exemplos: o Toyota Camry, que diz ser o maiglido nos EUA, ou o
Lincoln, que utiliza o posicionamento de carro aeol mais vendido nos EUA
ou, ainda, a Dodge Caravan (a minivan mais vend@aEUA). Essa é uma
ideia interessante, até porque as empresas podemar & ideia do nimero um
para suas respectivas categorias.

Ter uma heranga também € uma forma de criar difexgdo. O fato de
ter permanecido no mercado por mais tempo € unmi@mgem. Ha um grande
crédito por ter sobrevivido mais. As empresas otcasapodem aproveitar esse
elo com a imortalidade. As pessoas valorizam aiciad Outra idéia nesse
aspecto da heranca diz respeito a origem. Ha @rigee possuem reputacéo
especifica em alguns setores. Se a marca de suasamytiliza ingredientes
dessa origem ou é fabricada nessa origem pode rajuglaprocesso de
diferenciacdo. Trout e Rivkin (2000) lembra os sade moda italiana, relégios
suicos e vodka russa.

Ser um especialista em algo pode resultar em umcipeamento bem
interessante. As pessoas ficam impressionadas cqooeles que se
especializaram. Empresas e marcas especialistasgmgoco e esse foco pode
ajudar a torna-las referéncia para o setor ou cetegO autor cita os casos de
Gatorade, que é uma marca de bebida esportiva, Xedx, uma marca de

copiadoras. O autor ainda utiliza esse tipo decmosamento baseado na
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especializagdo para lembrar os perigos das exterd®emarca para outras
categorias.

Ser o preferido por alguém importante ou por ummsggo pode criar
um posicionamento bem interessante, segundo Tr&ivlén (2000). Muitas
pessoas desejam 0 que outras pessoas querem. BEsamg@to de seguir o
rebanho. Uma das maneiras para diferenciar e posicsua marca é encontrar
um jeito de afirmar que a sua marca é a preferifgamlmente por pessoas que
importam. O autor cita os exemplos de Tylenol, algésico preferido pelos
hospitais, o ténis Nike, o calcado preferido ddsagle basquete e os carros da
Mercedes, preferidos por altos executivos.

Possuir uma capacidade Unica é a sétima forma deriae uma
diferenciacdo, segundo o autor. Se uma marca & €eimn um ingrediente
magico, produzido com uma tecnologia patenteadgiceda com um processo
exclusivo ou fornecida de maneira especial, a esappede ou deve comunicar
iSS0.

A oitava forma de diferenciacao, de acordo com fTeoRivkin (2000) é
ser 0 mais moderno. O produto da proxima gerac@ospaé previsto como
também é esperado; e ser o mais moderno ou maisa@pode ser uma bela
ideia. A empresa ou marca cria a ideia de que @ia movadora e ganha a
lembranca de todos, os que podem ter e os queadessj um produto daquele
setor.

Por fim, Kotler (2000) apresenta sua contribuic&o teatar de um
conceito que ficou conhecido como posicionamentovaler. Em sintese, o
autor descreve o posicionamento de valor como senu forma na qual o
vendedor posiciona sua marca, no que se referenafitie e preco, em
comparagdo com o concorrente. O posicionamentoatt® passa a ser um

requisito para a formulacdo de politica de precoedgresa, que considera
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principalmente a percepcdo de valor, comparadaeaoqgeonsumidor tem dos
produtos da empresa frente aos concorrentes.

O autor considera, basicamente, cinco posicOes alier, vque Sao
apresentados no Quadro 8.

Quadro 8 Posicionamento de valor

Posicionamento .
Conceito
de valor

4 por + A marca oferece mais beneficios por um preco soiparimarca
concorrente-alvo

+ por = A marca oferece mais beneficios por um preco iguaharca
concorrente-alvo

+ por - A marca oferece mais beneficios por um pre¢co maénararca
concorrente-alvo

= por - A marca oferece igual beneficio por um pre¢co mehnanarca
concorrente-alvo

- por - A marca oferece menos beneficios por um preco manuoerca
concorrente-alvo

= por = A marca oferece igual beneficio por um preco igaamarca
concorrente-alvo

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em K@G00)

Conforme apresentado no quadro, as opc¢des em terdeos
posicionamento de valor sdo: a) mais por maisa-satde um posicionamento
em que a empresa oferece mais valor ou beneficiekgéo a um determinado
concorrente de uma categoria e exatamente pocidsa mais caro que ele; b)
mais pelo mesmo: nessa estratégia a empresa ofaegoe valor ou beneficio
em relacdo a um concorrente especifico pelo mesetwpA ideia é, portanto,
valorizar o dinheiro do consumidor oferecendo-sgoamais sem custo
adicional; 3c) mesmo por menos: trata-se da palidic desconto. Refere-se a
uma situacdo em que a empresa iguala o benefici@alou oferecido por um
concorrente especifico e oferece uma vantagemege adicional; d) menos por
muito menos: tal estratégia disponibiliza um produt servico basico ao cliente
e cobra muito menos por isso. E um posicionamenérdssante que atinge um
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publico disposto a abrir mao de alguns beneficios fencdo de um prego
bastante inferior; €) mais por menos: esse posioi@mto consegue
proporcionar maior valor a um custo inferior aocmmente. Em (ltima analise,
esses posicionamentos devem servir ao propoésitcodeencer o cliente a
escolher a sua oferta de marketing. A grande vantagesse método, segundo
Rust, Valerie e Katherine (2001), é que o posiciterdo de valor leva em
consideracdo o posicionamento do concorrente eargor acredita-se que o
consumidor faz compara¢cdes no momento em que degidé marca ir4
comprar.

Por fim, vale ainda lembrar-se da contribuicdo dedp (1986; 1989),
gue fala de estratégias genéricas de atuacao.oPautor, as empresas podem
adotar a estratégia de lideranca no custo tota estratégia da diferenciagdo e
podem adota-las para competir em um mercado ampkrmoum segmento de
mercado. A estratégia de lideranca em custos sapi@priada para os
posicionamentos de valor do tipo igual por menosnoenos por menos,
enquanto que a estratégia de diferenciacdo seriatadal para o0s
posicionamentos de mais por mais ou mais por igugosicionamento de mais
por menos exigiria uma mistura de diferenciacao kdenanca em custos.

Portanto, definido o posicionamento ou significagoetendido, a
empresa precisa combinar elementos da estratégigratbuto que geram
beneficios com a estratégia de preco. Deste modan@esa consegue um
posicionamento de valor que leva em consideragitratégia dos concorrentes,
conforme prevé os modelos de Tybout e Sternth@l1(Ré Keller (2003).

2.3.6 O posicionamento da marca e o mix de marketin

As tipologias de posicionamento sdo Uteis em dmididos: ajudam os

consumidores a fazer suas escolhas, j4 que as fdgeiorma comparativa e
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auxiliam os profissionais de marketing a criar pessas para suas ofertas.
Entretanto, as promessas das marcas criam expastatis consumidores e, por
isso, as empresas precisam de ferramentas paraacipelizar seus
posicionamentos pretendidos. Isso é feito quangdosicionamento da marca é
seguido pela escolha adequada do mix de marketireg pyecisa estar em
consonancia com a promessa feita. Também, é fumialngue ocorra uma
perfeita sinergia entre as decisfes de produtgppoemunicacao e distribuicdo
gue precisam ser pensados de forma coerente, prqdezir4 consisténcia na
execucao.

Neste sentido alguns autores fizeram um relacionsamentre o
posicionamento da marca e a estratégia de markeliagte tépico serdo
apresentadas questbes que relacionam o posiciotmadegemarca com o mix de
marketing, ou seja: com a gestdo de produtos, cgestio de preco, com a
gestdo da comunicacdo e com a gestédo da distribudgite modo, o objetivo é
entender especificamente como tais decisfes est#wrdinadas ao
posicionamento e que derivam dele.

Levy e Weitz (1998) falam especificamente sobreeocaddo do varejo e
ressaltam que o posicionamento é o projeto e aeimgritacdo de um composto
de varejo visando criar, na mente do cliente, umagem do varejista em
relacdo a seus concorrentes. De acordo com es8a, \@s posicionamento
antecede o composto do varejo (mix de marketiraglorpara trabalhar o varejo)
e por meio do mix de marketing cria-se a imagenmdaca. Neste sentido, 0
posicionamento orienta a estratégia de marketimglaipara a construcdo da
imagem.

Loveloch (1996) conceitua o posicionamento comotibzacdo de
ferramentas de marketing por uma empresa para wniar imagem distinta e

desejavel na mentalidade dos consumidores-alvo elacdo a produtos
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concorrentes. Aqui fica clara a visdo de que ogmsamento antecede as
estratégias de marketing (uso do composto ou mirat&eting).

De forma mais direta, Myers (1996) prop6e um enga®to entre o
posicionamento e a estratégia de marketing. Paatar, ao posicionamento
antecedem a segmentacdo de mercado e a selecBm.dEssa visdo esta em
consonancia com o0s modelos apresentados por K@@G3) e Tybout e
Stenrthal (2001), os quais mostram que a ideia akicipnamento precisa
considerar primeiro uma categoria que servir de para o posicionamento. A
categoria esta relacionada a definicdo de um miblwo definido (segmentacao
e selecao de alvo) e também prevé a identificagdmdcorrentes, que servirdo
de base para o posicionamento da marca.

Myers (1996) continua e, apods descrever o0s antetexiedo
posicionamento (segmentacdo de mercado e selecé@dvale define que o
consequente do posicionamento é a estratégia deetimgr ou composto de
marketing. Neste sentido, 0 autor deixa claro qpesicionamento ira orientar
as decisOes relacionadas a produto (oferta), pcegaynicacéo e distribuicao.

Primeiro, o trabalho examinard a questdo relacimnadgestdo de
produto. Para Keller (2003), a gestdo de produttatda gestdo da oferta da
empresa e pode estar se referindo a um produtd¢eeru organizacdo. Para
Kotler (2000), de forma sintética as decisdes sa@bigestdo de produtos se
referem a busca de uma forma de diferenciacdo gde pcorrer por meio de
uma ou mais decisfes relacionadas: caracteristima®ficios; servicos pré-
venda; atendimento durante a venda; servi¢os pigayembalagem; e marca.

Conforme defendido por Kapferer (2006) a decisdandeca deixa de
ser tatica e passa a ser estratégica. Deste modarca deixa de fazer parte do
composto de produto e passa a ser central paralk®ting, orientando o seu

posicionamento que visa a constru¢do da imagene Bssicionamento, de
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acordo com Myers (1996), orientard as demais degisglacionadas a gestéo de
produto.

Churchill e Peter (2000) lembram que o posiciondmeode servir
como “uma ferramenta de diagnostico que fornedghts sobre novas areas de
desenvolvimento de produto e lacunas no mercadopgdem ser exploradas
para uma vantagem de marketing, por meio do plamjo de produto e
entendimento de necessidades do cliente”. Comé,se posicionamento € visto
como antecedente do planejamento de produto, gpenéado a partir das
necessidades do cliente. Vale lembrar que o produt@ferta € o primeiro
elemento do mix de marketing e faz parte da egfieatéercadolégica.

Tanto no conceito de marketing, apresentado paittl{@®91), como no
de posicionamento, apresentado por Keller (200Bybmut e Sternthal (2001),
as decisdes primeiras referem-se a definicdo depuintico-alvo que possui
necessidades e desejos especificos. Partindosse dsempresas tém o desafio
de enfrentar outras ofertas que disputam a prefer§@elo mesmo consumidor.
Tais concorrentes, que fazem parte do quadro deérefia, precisam ser
considerados a fim de se criar uma diferenciacacamo, a ideia basica do
posicionamento € construir diferenciais que sejaetevantes para o0s
consumidores e que proporcionem vantagens em oedasaconcorrentes. Abre-
se espaco ainda para a ideia de que o posicionampetisa situar a oferta em
uma determinada categoria, 0 que é feito por meipahtos de paridade em
relacdo aos concorrentes dessa categoria.

Tanto os pontos de paridade quanto os pontos daediffa s&o
construidos por meio da estratégia de produtodgedt produto) e considera
para tanto as caracteristicas, os beneficios regae pré, durante e pds-venda e
a embalagem. Ou seja, 0 posicionamento precedecisdds na estratégia de

produto.
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Deste modo, segundo Garvin (1985), tem-se querastesisticas e/ou
beneficios dos produtos e servicos devem ser pesspdra criar uma
diferenciacdo em relacdo a concorrentes de umandetdla categoria. Os
servicos de apoio - pré, durante e pés-venda també&m formas de
diferenciacdo. Uma embalagem mais funcional ou @sigth mais moderno
também criam diferenciacéo.

O preco também ¢é definido levando-se em consideraga
posicionamento desejado para uma determinada niaecacordo com Kotler
(2000), a decisdo de preco precisa considerarefatmternos e externos. O
principal fator interno é o custo, que define mmara os precos e dessa relacéo
resulta a rentabilidade da empresa. Os fatoresrn@geprincipais sdo: a
percep¢cdo ou imagem que os consumidores possueafeda da empresa
(marca do produto ou servi¢o); a percep¢do ou imagee os consumidores
possuem das marcas concorrentes (da mesma categpélro de referéncia e
de outras categorias); e 0s precos das marcasropmes.

Coy (2000) argumenta que as decisdes dos consweridedo
comparativas e por isso existe a necessidade dieirdafecos, observando,
também, a imagem e o preco dos concorrentes. leagerlembrar que a deciséo
de preco ndo € uma decisdo isolada e precisa eoasithmbém as outras
decisdes do mix de marketing, visto que s6 asgimséivel criar uma estratégia
coerente. Particularmente, o preco precisa cormsideestratégia de produto e
juntos orientam a decisdo da comunicacao.

Magrath (1989) lembra que como o preco é uma pe#cede valor,
chega-se a conclusdo de que o posicionamento, epee sbr construido com
base em diferenciais ligados a oferta, também dpdar a definir o preco com
base em certos parametros.

Isso ocorre porque conforme lembra Kapferer (1962)desafios do

posicionamento sdo dois, conforme visto anteriotenea) situar a oferta em
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relacdo & categoria e; b) criar diferenciais era¢d® as marcas do quadro de
referéncia. Em ambos os sentidos o preco possal paglamental.

Definido o posicionamento da marca do produto owfeata, o preco
precisa estar enquadrado na categoria para cumphbjetivo primeiro e, entéo,
pode ou néo servir de argumento diferenciador, @wedlo com os argumentos
apresentados na gestao de produtos. Ou seja, Wut@m@ue remiumprecisa
ter preco acima da categoria n@@mium.Depois 0 preco pode ou ndo ser um
dos diferenciais.

A contribuicdo de Kotler (2000) sobre posicionarnedé valor é (til
nesse sentido. O argumento justifica-se porquenswoidor compara as marcas
com base nos beneficios proporcionados e pelo pagado, tudo em relacéo
aos concorrentes.

Portanto, de acordo com Greising (1994), definigmsicionamento ou
significado pretendido, a empresa precisa comieiemnentos da estratégia de
produto que geram beneficios com a estratégiaatm pbDeste modo, a empresa
consegue um posicionamento de valor que leva esidemacédo a estratégia dos
concorrentes.

As decisdes sobre comunicacdo também derivam dcigruamento
desejado pela marca. Segundo Kotler e Keller (2a86forma simplificada, as
decisdes sobre gestdo da comunicacdo envolvemddecsobre: mensagem,
ferramentas, midias e pecas de comunicacdo. PaeesNIQ96), tais decisdes
também fazem parte do mix de marketing e juntamente o produto, preco e
distribuicdo servem ao proposito de implementagéiond posicionamento.

Keller e Lehmann (2006) relacionam o posicionamento “0 processo
de decisdes estratégicas relacionadas a conceitdagdrodutos e empresas e a
comunicagcdo de suas caracteristicas e atributoggementos de mercado

especificos”. O autor relaciona o posicionamenta aalefini¢cdo do conceito de
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produto e também com a comunicag¢do, ambos fazete parestratégia de
marketing.

Payne (1993) descreve 0 posicionamento como “atifibagao,
desenvolvimento e comunicacdo de uma vantagemedidfidda que torne os
bens e/ou servicos organizacionais percebidos @uperiores e distintos dos
competidores na mente do publico-alvo”. Mais uma, @ posicionamento
aparece como base para o desenvolvimento da ofseta como da
comunicagdo, que visa chamar a atencdo para untageam diferenciada da
oferta (produto).

Randazzo (1997) segue a mesma linha de racioodsi@uatores citados
anteriormente e defende que “posicionamento da anarcaquilo que o0s
publicitdrios querem que a marca represente no adere na mente do
consumidor”.

Para Biel (1992), os publicitarios trabalham comcamposto da
comunicacdo e tem o objetivo de criar uma imagenmdeca na mente e no
mercado, 0 que ocorre a partir das caracteristieasferta (produto). Deste
modo, 0 posicionamento antecede a comunicacdo segoentemente a
estratégia de marketing. O objetivo, segundo oraateonverter a imagem em
valor para a oferta da empresa.

A definicdo da mensagem € a primeira grande deciadestratégia de
comunicacédo e inclui as decisGes sobre conteldablicp-alvo. O conteddo
trata sobre o que dizer e é influenciada pelo postento de marca
(significado) desejado. A mensagem pode ser defiai funcdo de atributos,
beneficios, razdo de consumo, funcionalidade daakmém e servigos
adicionais. Portanto, a decisdo da mensagem é sidangediferenciagcéo, que
por sua vez decorre do posicionamento definido pelpresa. Note, também,

gue a comunicacdo deve ser orientada para o ptdiliopuma deciséo clara do
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posicionamento, que leva em consideracdo o gruyjmoeab quadro de referéncia
— concorrentes.

Deste modo, a comunicacao pode ser entendida cderoamenta que
trabalha as razdes para acreditar, descrita no Imalie posicionamento de
Tybout e Sternthal (2001). Vale lembrar que asea@szbdara acreditar em um
posicionamento derivam dos pontos de diferencand® marca em relacdo a
outras marcas concorrentes.

Assim, as mensagens podem ser pensadas em fungégudedos sete
tipos de posicionamentos defendidos por Kotler (208 saber: por atributo; por
beneficio; por uso/aplicacdo; pelo usuério; petecoaéncia; por categoria e por
gualidade/preco. Também podem usar como base cigguanento de valor, de
Kotler (2000), tais como: mais por mais; mais prail; mais por menos; igual
por menos e menos por menos. Ou, ainda, a podaidide que a comunicagéo
seja derivada de uma das oito formas de difereficjappnforme viséo de Trout
e Rivkin (2000).

Por sua vez, a mensagem pode ser divulgada por deigarias
ferramentas. Keller e Lehmann (2006) citam as fgais como sendo:
propaganda; relacdes publicas; promocéao e; versige

A propaganda pode ocorrer, segundo Keller e Lehm@6006), por
meio de varias alternativas de veiculos. Pela miididicional (TV, radio,
revistas, jornais, cinema, aparicdo de produto ena); via marketing direto
(mala direta, telefone e e-mail); online (sitesfraios interativos); midias
alternativas (avides, 6nibus, outdoors, sagudegropagandas em pontos de
venda (marcadores de prateleira, corredor, radib\oda loja).

Os autores citados acima lembram que o objetivprdpaganda néo é
vender e, sim, criar e fazer a manutencdo da imagemarca de um produto ou
da imagem corporativa da empresa e/ou informatriisitos, beneficios e razdo

de compra de uma oferta. A propaganda € um me@gweaenda e, por isso, esta
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subordinada ao posicionamento que justamente argedécisdo de estratégia de
produto.

Keller e Lehmann (2006) ainda acrescentam que qisieos para a
pratica da boa propaganda sao: informacdes salifegta, sobre o consumidor e
sobre 0s concorrentes, justamente as questdefneldas ao posicionamento,
tanto na visao de Tybout e Sternthal (2001), qudatkeller (2003).

Por fim, Keller e Lehmann (2006) reforcam que asgdpios para a boa
propaganda sdo: orienta¢do para o consumidor énfas atributos, beneficios
e razBes de compra — como satisfaz desejos); fomméntracdo em uma sé
ideia persuasiva); ideia singular e competitiva aparerar diferenciacao;
envolvimento (para manter a atencdo — razéo e @yajacera; simples, clara
e completa (para nao deixar davidas).

Enfim, a propaganda tem como objetivo chamar acatgnprovocar o
desejo e despertar o interesse dos publicos-allice so posicionamento de
determinada marca, além de contribuir para o segdedafio do branding, que
€ a questédo da identificacdo da marca.

No caso das promocgdes, Rossiter e Percy (1987ydambue existem
promocdes ao trade, tais como negociacfes espargisciacdes de espaco no
ponto de venda, feiras e exposi¢cdes e propagarmgeeicaiva, e; promocdes ao
consumidor, que incluem amostras, cupons, prémiescontos, concursos,
sorteios e bonificacdo em produto.

Os autores defendem que a promocéo é a pesqeisado, a adaptacéo
e a aplicacdo de todas as ideias e iniciativagpgssam conduzir a coordenacéo,
a melhoria e ao desenvolvimento de vendas. E ufumtonde meios destinados
a acelerar ou desenvolver a venda de um produtaluzindo-o enfaticamente
até o publico-alvo.

Envolve, cria um incentivo temporario, uma razaiciadal de consumo

com a intencdo de desenvolver vendas e tem comgddsnimportantes:
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acelerar/antecipar vendas; bloquear a penetracammzorréncia; criar novas
razdes para 0 consumo; reerguer um produto; divuigaproduto; aumentar a
eficiéncia da for¢ca de vendas; estimular a revenda.

As promocoes estdo ligadas a vendas e precisgperssidas em funcao
de um publico-alvo, concorrentes especificos eqsde diferenciacéo, que sédo
0s argumentos da venda. Por tudo isso se vé gpeoam¢les também estdo
subordinadas ao posicionamento assim como a progaga

Por sua vez, Kotler e Keller (2006) definem asqt@s publicas como
sendo um conjunto de ferramentas constituidas pdass técnicas que sao
utilizadas para elevar e proteger a imagem de unpaesa, seus produtos e suas
marcas. Servem, portanto, a estratégia de posiem®a, jA que o objetivo é
interferir ou manter uma imagem de marca.

As mensagens de relagfes publicas baseiam-se esrcaiagteristicas
fundamentais: credibilidade e espontaneidade. Aigagdio de noticias e artigos
em jornais e revistas € mais auténtica e confipmed os leitores do que, por
exemplo, a propaganda, e; atmosfera natural e &spEm esta relacionada ao
fato de que a atividade de relacBes publicas atiligetes que preferem evitar a
presenca e a pressdo de vendedores e da midia.

A empresa precisa se relacionar de maneira constridom o
consumidor e também com um grande numero de p8biiceressados e
formadores de opinido. Sao eles: acionistas e duados; fornecedores e
intermediarios; comunidade; lideres de opinido;egow e politicos; associacdes
e sindicatos; veiculos de comunicacao; igrejastiturcdes de ensino, etc..

Para tanto, segundo Kotler e Keller (2006), agz8ela publicas utilizam
as seguintes técnicas: a) assessoria de impreelsgd@gs com a imprensa
escrita, falada e televisiva): apresentacdo desfamoticias e informacdes
relevantes sobre a empresa, marcas e produtogstta entrevista coletiva ou

press-release (documento escrito entregue aos la®iclb) comunicacéo
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corporativa: divulgacdo da empresa e de seus medudrcas mediante
pronunciamentos e publica¢des (relatérios anualisetos, jornais e revistas da
empresa) e audiovisuais; ¢) apoio no langcamentoogies produtos/marcas, na
revigoracdo de um produto/marca envelhecido e fesdale produtos/marcas
gue enfrentam barreiras de uso; d) participacda pairocinio de eventos:
palestras, semindrios, exposicdes, feiras, evegeoais; e) relacdes com a
comunidade: doacdes, prestacdo de servicos ddadli publica, defesa de
ideias e causas; f) lobby: relacionamento com ledfises, autoridades e outros
publicos para criar ou alterar legislacdo, parantigar novos conceitos, novas
ideias, novos projetos; g) endomarketing: apoigpairesso de comunicacao
interna entre os funcionarios.

Em sintese, as relacdes publicas visam a constragadificacdo ou
manutencdo da imagem de marca de uma empresa oa @gvor isso, deriva
de um posicionamento de marca, que define publiag-aoncorrentes e pontos
de diferenca.

Por fim, segundo Keller (2003) a venda pessoal lgawinteracdo face
a face com compradores potenciais com o proposteedlizar uma venda.
Nesse momento, a comunicacdo tem a possibilidadepatsonalizar a
mensagem, que pode ser devidamente detalhada.

A venda subordina-se ao posicionamento, que indufdrnece ao
vendedor os argumentos para a venda. Neste seatidmda precisa considerar
as duas questbes basicas do posicionamento, quedsejapferer (2001) sédo:
indicar a categoria da marca e demonstrar os podeosdiferenca. Os
argumentos dos vendedores sado provenientes dessss qlestdes do
posicionamento. E fundamental indicar o proposisitn da marca que esta
relacionado a categoria de necessidade para, emfibglhar a persuasédo, em
funcdo dos pontos de diferenca relacionados a wimacorrentes da mesma

categoria.
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Enfim, Tybout e Sternthal (2001) defendem que dcmsamento busca
“afiiar uma marca a alguma categoria que 0s cofdom®s possam
compreender e reconhecer de imediato, além desddfér-la de outros produtos
na mesma categoria”. Portanto, o posicionamentodemo primeiro desafio
situar a oferta em uma categoria e entdo criafeaeticiacdo. Tanto para situar a
oferta (produto) na categoria como para se crifaraliciagbes utiliza-se de
ferramentas de comunicacdo que sdo, de forma ganéi propaganda, a
promocao, a relacdes publicas e a venda pessoal.

Assim, a comunicacao precisa considerar o conhetmaual da marca
na mente dos consumidores para se direcionar deciomento desejado para a
marca. Portanto, definido o posicionamento, utiigaa comunicacdo para
interferir-se na imagem da marca.

Por ultimo, a decisdo sobre a gestdo da distribuggdolve decisbes
sobre como tornar a oferta da empresa disponiveilético-alvo. Segundo
Keller (2003) trata-se de uma decisdo sobre cateigenda e distribuicdo. No
geral, os canais podem ser diretos ou indiretoscaDais diretos implicam em
vender por meio de contatos pessoais da emprésaotao correio, telefone,
meios eletrénicos ou telefone. Os canais indireta®lvem vendas por meio de
terceiros ou intermediarios, tais como agentes;adistas, distribuidores e
varejistas.

Neste caso, 0 posicionamento que considera um -@iupo de
consumidores especificos orienta as decisdes @isgagra os pontos de venda
ou pontos de contato com esse publico-alvo. Assiomforme a visdo de
Rangan, Menezes e Maier (1992), a decisdo sobretipoede varejo sera
utilizado para garantir o acesso a marca € umasdtecinfluenciada pelo
posicionamento. Naturalmente, os distribuidores atacadistas a serem

utilizados dependem do tipo de varejo a ser alchngdarcagppremiumdevem
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ser disponibilizadas em lojas frequentadas por &psede publico. Marcas
populares precisam estar acessiveis em outrostfusrda lojas.

No caso de lojas proprias ou mesmo franquias, nessaltar que sao
subordinadas ao posicionamento. Assim, a localizagdayout da loja e sua
atmosfera precisam considerar o0 posicionamentoenquaigto pela marca,
conforme defende Cardona (2001).

Neste sentido, vale a contribuicdo de Kotler (2000 defendem que
“0 posicionamento € o processo de estudo, defiréc@oplementacdo de uma
oferta diferenciada, cujos atributos proporcionemauposicdo vantajosa
sustentavel de uma marca em relacdo a concorrduagia categoria, do ponto
de vista da percep¢do de um publico-alvo”. Mais wem 0 posicionamento é
apresentado como antecedente da estratégia detimgirke naturalmente, isso
envolve aspectos relacionados ao produto, ao pracepomunicacdo e a
distribuigéo.

Enfim, as decisbes do mix sdo afetadas e/ou ditades pelo
posicionamento pretendido pela marca. A identidagle a base do
posicionamento, que, por sua vez pretende inflaema imagem da marca por
meio da combinacdo do mix de marketing.
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3 METODOLOGIA

Neste item serd descrito o processo metodolégisendelvido para a
realizacdo do trabalho. O objetivo foi demonstranaisf métodos e
procedimentos foram utilizados para a busca esmndbs dados. O capitulo foi
dividido em quatro partes. Na primeira apresenta-ggocesso metodolégico
utilizado para a realizacdo do trabalho, incluindgontos de vista da natureza
da pesquisa, do tipo de abordagem, do ponto d& dist objetivos e também do
ponto de vista dos procedimentos. Na segunda ptesenta-se a base
conceitual do trabalho. Como o tema central é oifsigdo das marcas, foram
utilizados, como base, os conceitos de identidaosicionamento e imagem de
marca. Os principais autores desses tOpicos tamg#onapresentados. Na
terceira parte sdo apresentadas as bases docusmetiliaadas no trabalho.
Como se tratou de uma pesquisa bibliografica doaotahe neste topico
procurou-se descrever 0s principais autores utitiggpara cumprir com cada um
dos objetivos deste trabalho. Por fim, o quartictbppresenta o procedimento
tedrico-analitico criado pelo autor, que servilbdee para verificar como foram
criados os significados para as varias marcagpos tie cafés verdes analisados
neste estudo.

3.1 Processo metodoldgico

A pesquisa é definida por Alencar (1999) como sendmcesso formal
e sistematico de desenvolvimento do método cieatifd objetivo fundamental
da pesquisa é descobrir respostas para os problmedisnte o emprego de
procedimentos cientificos.

Segundo Silva e Menezes (2005), os tipos de pesqisliem ser

classificados em func¢@o de quatro pontos de vidta.ponto de vista da
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natureza, as pesquisas podem ser basicas ou aglidad ponto de vista da
abordagem, podem ser quantitativas ou qualitatiizes.ponto de vista dos
objetivos, a pesquisa pode ser exploratoria, descou explicativa. Por fim, do
ponto de vista dos procedimentos, as pesquisasrpede classificadas como
sendo bibliograficas, que incluem as documentaigyemmentais e de
levantamento ou podem ser um estudo de caso, glueim os tiposexpost-
factg pesquisa-acao, participante, modelagem ou sidgolag

No caso do trabalho em questdo, pode-se dizersqhey ponto de vista
da natureza da pesquisa, trata-se de uma pesqplicada. Optou-se por esse
método em funcado do objetivo geral, que visa \aifcomo foram construidos
os significados para as marcas de café verde.reorta pesquisa é aplicada aos
varios exemplos de café verde, foco deste estudo.

Do ponto de vista da abordagem, trata-se de unguisesqualitativa.
De acordo com Minayo (2001), o objetivo da avalagaalitativa € permitir a
compreensdo dos processos e dos resultados, camsidedos como um
complexo integrado por ideias. Nesse ponto, a ceemzido dos resultados, que
estdo relacionados ao significado das marcas dé wsefde, depende
fundamentalmente do entendimento dos processogeapaen significado, e ai
sdo incluidos os conceitos de posicionamento, idbedd e imagem de marca.

Para Ludke e André (1996), a pesquisa qualitativdgia o pesquisador
a adequar seu conteldo teorico ao problema de ipasqo decorrer do
processo. Neste sentido, a definicdo e escolhabdedagem qualitativa se
explicam pela necessidade de aprofundar as quetstfesas que ajudam a
explicar como foram construidos os significados mascas ou tipos de cafés
alvos deste estudo.

Sob o ponto de vista dos objetivos, a pesquisa pedeclassificada
como sendo descritiva. Malhotra (2001) defende aysesquisa descritiva é

aquela que objetiva descrever ou definir determirfaddmeno. Nesse ponto, a
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pesquisa é descritiva porque visa descrever astedsicas e o significado de
cada uma das marcas de café verde, bem como foizios esses significados,
estabelecendo relac8es entre preco, valor e benpéicebido.

A descricao dos fatos e caracteristicas relaci®ads tipos de cafés foi
a base para o entendimento de como foram criadosigoéficados, e tal
descricdo partiu de material bibliografico jA& exige, ou seja, dados
secundarios.

Do ponto de vista dos procedimentos, a pesquisabkodrafica.
Segundo Moreira (2004), o método de pesquisa bitdifcca é considerado o
primeiro passo em direcdo a uma boa revisdo detlite, sendo necessario
rever o conhecimento ja existente sobre determmadmceitos. A pesquisa
bibliografica € elaborada a partir de material jéabligado, constituido
principalmente de livros, artigos cientificos e em@tl disponibilizado na
internet. No caso especifico deste trabalho, taoslados sdo secundarios, o
gue caracteriza o procedimento bibliografico doauiale

Para a realizacdo da presente pesquisa tambéntizmiuda técnica da
observacéo participante, considerando que o awssup extensa experiéncia
profissional na area cafeeira, conforme apresemtadma biografia.

Na observacdo participante, individuo se coloca diante da acéo
gerada e observada pelo préprio grupo, interagindarticipando da acéo a
fim de se compreender os acontecime(@#sRDIN, 1997). Segundo Proenca
(2008), isso requer que o observador torne-se gdarteniverso investigado para
entendimento do contexto das acdes e apreensamspestos simbdlicos que o
permeiam. De acordo com Queiroz et al. (2007), é&saica possibilita o
conhecimento através da interacdo entre 0 pesguigad meio, propiciando

uma visdo mais detalhada da realidade.
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3.2 Base bibliografica conceitual

Objetivou-se, com este trabalho, verificar comaamorconstruidos os
significados para as marcas ou tipos de café vérdganto, o significado da
marca foi o tema central deste trabalho e, primgrae, buscou-se, por meio de
procedimentos bibliogréficos, esclarecer trés cboge relacionados ao
significado da marca: identidade, posicionameninagem de marca.

Para tanto, este trabalho foi iniciado com a apteséo dos conceitos
de marketing e de marca. O objetivo foi mostrar guelepartamento de
marketing busca, através do uso de um conjuntoed@nfientas, atender as
necessidades e desejos de determinado publicopaken, assim, garantir o
atendimento das necessidades de faturamento e cde da empresa. O
marketing visa ajudar a empresa a vender e estitypado em garantir a
fidelidade e lealdade do consumidor.

Neste sentido, Aaker e Joachimsthaler (2007), KE@03) e Kapferer
(2006) fizeram contribuicdes importantes no refei@nigado ao marketing e
colocaram a questéo da marca (branding) como temsae processo. A ideia é
gue uma das formas pelas quais 0 marketing consggugr seus objetivos é
quando cria para a sua oferta uma marca que tégificado. O significado,
por sua vez, esta relacionado a diferenciacédo edajatangivel ou intangivel,
funcional ou emocional e precisa articular trésceins basicos: identidade,
posicionamento e imagem.

Apbés apresentar os conceitos de marketing e deamardrabalho
apresenta 0s conceitos de posicionamento, de imagiridentidade da marca.
Os principais autores pesquisados nesses aspecton: fTybout e Sternthal
(2001), Keller (2003), Kotler (2000), Myers (199@aker e Joachimsthaler
(2007), Keller (2003) e kapferer (2006). De forraaumida, pode-se dizer que o

posicionamento € uma estratégia da organizacaaupo gle empresas e até
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paises ou regibes que visa criar o significado darcan por meio de
diferenciacdo em relacdo as ofertas concorrentedertidade da marca é um
conjunto de significantes da marca da organizac@&ocem base neles que a
organizacao define qual sera o seu posicionamBotdim, a imagem da marca
€ o significado que as pessoas tém de uma marea.pescepcdo esta na mente
das pessoas e pode ou ndo ser reflexo de umagitrdé posicionamento.

Com base nesse referencial bibliogréfico partippaea a coleta dos
dados secundarios para explicar os significadosndasa de café verde com

base nos conceitos de posicionamento, identidaddagem de marca.

3.3 Base bibliografica documental

O objetivo deste trabalho foi aplicar os conceitbs identidade,
posicionamento e imagem de marca para entender doram criados o0s
significados para as varias marcas ou tipos des aafides. Deste modo, nesse
tépico buscou-se descrever a base bibliograficairdeatal utilizada para o
estudo dos diferentes tipos de cafés.

De inicio, buscou-se a classificacdo da OIC, gassdica os varios
paises produtores de café em quatro grupos diti@@da grupo integra paises
gue produzem cafés diferenciados em relacdo aosislggrupos e, portanto,
possuem um significado distinto no mercado intdomad. Os cafés suaves
colombianos, os outros suaves, os robustas e beasédo Brasil integram os
guatro grupos de cafés utilizados pela OIC parastsdos de mercado dessa
entidade. E a classificagéo oficial para descresetipos de cafés no mercado
internacional.

Com base nessa classificacdo, buscou-se um entmtdinsobre os
pontos de diferenca entre esses tipos de cafém.téao, varios autores foram

utilizados como base.
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O estudo bibliogréafico também buscou informacg8esaleo tais paises
ou grupos de paises utilizaram estratégias deippaimento para construir seus
significados no mercado. Enfim, buscaram-se dado$OIC sobre volumes
exportados e precos praticados pelos quatro grupescafés (suaves
colombianos; outros suaves, naturais do Brasibagtas) no periodo entre 1993
e 2014. Os precos praticados e 0s volumes expartadstram a relagcdo entre
exportacdo e preco e, com base nos agios e desdgiqwecos entre 0s
diferentes grupos, chegou-se a no¢do de valor ldaepor esses cafés no
mercado internacional.

Essa analise permitiu verificar a relacdo existentee o significado da
marca e os resultados das estratégias de mark®tlagas marcas ou tipos de
café verde, mais especificamente sobre o precargdez a percepc¢éo de valor.

Em sintese, os dados de preco permitiram uma andéks valor
percebido e este reflete o significado para cadgogde café. Por fim, o
significado, com base em valor, foi determinadapeliferencas entre os grupos
de cafés. Tem-se uma relacdo de causa e efeite,amdausas referem-se aos
diferenciais entre os grupos de café e os efediossentidos nos precos, que
refletem o valor ou significado percebido pelo raem

Nesse ponto vale a contribuicdo de Churchill e Pé600), que
defendem que o preco de um produto reflete umallesapalitativa. Deste
modo, as pessoas s6 pagam mais se acreditarerasgupreduto vale mais.

Jones (1993) considera que a sociedade é uma crdeda ou realizada
pela prépria capacidade de seus membros e ocorrenpm de atores que
interpretam e atribuem significados ao contextoual se encontram. Com base
nisso, a posicao do pesquisador passa a ser cefgtalque trata de como ele
Vé as coisas a partir da realidade que os atokredvaios pensam ser real. Os
atores do mercado de café, principalmente os iragorés e torrefadores, mas

também em alguns casos consumidores finais, pencetsor ou menor valor
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nos diferentes tipos de cafés com base em suaerdifes fundamentais e
atribuem maior ou menor preco como consequéncisedevalores ou
significados.

Jones (1993) defende que o que os atores pensamaseletermina o
gue eles decidem fazer e, nesse ponto, a realé@ad®a negociacéo criada por
individuos em interacdo num contexto social paldiciNesse ponto, o presente
trabalho pretende entender como as pessoas atribiggrificado aos varios
tipos ou marcas de café verde. Tal tipo de abordageo significado de algo,
partindo-se de um grupo de individuos em um dadesto e admite, ainda,
que o mesmo objeto possa ter diferentes significado

Neste sentido, o preco dos diferentes tipos deéaf@a variavel-chave
e surge como fator relevante para a explicacdmepretacdes e acdes que
permitem o desenvolvimento de modelos e teoriae. ¢&orre porque o0 preco
de uma mercadoria reflete uma escolha qualitatngip que as pessoas so
aceitam pagar mais caro em algo que percebem cemmaibr valor.

Em funcdo disso, o preco dos tipos ou marcas dé safge como
consequéncia do significado dessas marcas e segseagesagios, em relacdo a
outros tipos ou marcas, permitem uma analise catiparde significados.

Portanto, o trabalho parte do principio de que ohegimento da
interpretacdo e do significado da acdo é possivendp se adquire
conhecimentos sobre os modos pelos quais os gieresbem o mundo. As
diferencas tangiveis e intangiveis entre as maecass precos recebidos
permitem uma interpretacdo dos significados doestenvolvidos no mercado
de café verde.

Na questdo metodolégica, a analise é conduzidatia ga perspectiva
do ator da acgdo (importadores, torrefadores e caidsues) e o pesquisador
aproveita sua condicdo de ator social criativo paterpretar as acdes dos

consumidores e compradores de café. O método Em@ é a andlise
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documental, que permite descrever com base enodubfia ja existente, as
caracteristicas dos diferentes tipos ou marcas afié, dem como o preco
recebido por eles.

Com base nesses mesmos principios, buscou-se uéliseamais
abrangente e foram incluidas outras marcas de wafdes na analise. Assim, os
cafés especiais, os certificados, os de origernezaja descascado surgem como
novas categorias criadas pelo mercado.

Assim como no caso dos quatro grupos da OIC, psetipara uma
investigacdo que incluiu o principio de causa-efelts caracteristicas de cada
uma das marcas de café (especiais, certificadosigiem e cereja descascado)
foram entendidas com base em pesquisa bibliogréfioapreco comparado a
determinado tipo de café serviu para medir o efgiie € o valor percebido que
reflete o significado da marca de café. Vale rémsal papel do pesquisador do
trabalho, que por sua participagdo efetiva no ndercde café, conforme
apresentado na biografia do autor, assume a cand&abservador participante
da pesquisa.

Segue, abaixo, uma apresentacdo da metodologia uaged dos
objetivos geral e especificos deste trabalho.

Visando verificar como foram construidos os sigaifios para as
marcas de café verde, que é o objetivo geral aesstelo, utilizou-se, do ponto
de vista dos procedimentos, segundo a visdo da ®ilWenezes (2005), o
método de pesquisa bibliografica.

Partiu-se de material bibliografico disponivel panéender as diferencas
entre os tipos ou marcas de café, que consisterranaas que geram os efeitos,
gue sdo medidos nos precos recebidos por essesotipmarcas de cafés. Os
dados de preco foram conseguidos no site da @@5), entidade que
disponibiliza dados de exportacéo, producdo e prpgaticados no mercado de

café dos quatro grupos de cafés classificadosgmtidade: suaves colombianos,
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outros suaves, arabicas do Brasil e robustas. Gam fessa relacdo de causas-
consequéncias, chegou-se aos significados dessé® dipos ou marcas de
cafés.

No caso dos outros tipos ou marcas de café, busesomaterial
bibliografico existente e, com base nas caracieafstdos cafés e nocdes de
precos (agios ou desagios referentes a outrosdiposarcas de cafés), chegou-
se as conclusdes sobre os significados dessasswarti@os de cafés.

No caso dos cafés especiais, 0s principais aufmesguisados foram
Vieira e Carvalho (2002), Leighton (2012) e Ling®12). As informacdes da
BSCA também foram muito Uteis para os diagnostpmntados. Sobre os cafés
de origem, os principais autores pesquisados fdraina e Carvalho (2002),
Saes e Farina (1999), Eccardi e Sandalj (2003)hanr(1998). No caso dos
cafés certificados, as principais consultas ocamea partir de pesquisas feitas
por Moreira, Fernandes e Vian (2011), Loureiro e¢abe (2005), Saes e
Miranda (2012) e Villalobos (2006). Por fim, no ca® café cereja descascado,
as principais consultas ocorreram nos trabalhosSaes e Farina (1999) e
Caldeira (2004).

Visando identificar o papel das estratégias de cpmsamento na
construcdo do significado das marcas de café verdefor partiu da visdo de
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) sobre estiagégdeliberadas e
emergentes e adaptou aos exemplos de cafés verdis abtudo, que foram
entéo classificadas segundo esse modelo.

Em sintese, as andlises sobre as caracteristisatifde@entes marcas ou
tipos de cafés e seus precos no mercado compdelacda de causa-efeito que
identifica o significado das marcas de café verdenercado internacional. O
estudo sobre as acgBes efetivas ou ndo dessas nidectifica o papel das

estratégias de posicionamento na construcdo dificégio para essas marcas de
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café verde. Mais adiante sera possivel identifiesr alguns significados foram

de fato criados por estratégias deliberadas deipnaimento e outras nao.

3.4 Procedimento tedérico-analitico

O procedimento tedrico-analitico constituiu-se emrrdmenta de
fundamental importancia para a realizacdo destel@stsso porque, com base
nos referenciais bibliograficos conceituais apriestos, o autor criou um
procedimento teérico-analitico que serviu de bémeto para explicar como
foram criados os significados para as varias mavaafpo de cafés estudados,
como para fundamentar a sugestdo de propostassildopamento para dois
casos de cafés verdes.

No referencial bibliografico deste trabalho forapresentados dois
modelos para a criacdo de posicionamento: o madield@ybout e Sternthal
(2001) e o modelo de keller (2003). Segue abasintese dos dois modelos.

Além disso, o referencial tedrico apresentou o eitoc de
posicionamento de valor, de Kotler (2000), quecielza beneficios e preco de
determinada oferta comparada a seu concorrenteaggumentacdo de Myers
(1996), que descreve 0s antecedentes e consequemtgmsicionamento,
referindo-se a decisbes que ocorrem antes e degaisdefinicdo do

posicionamento.

Quadro 9 Modelos para a criagdo de um posicionament

Modelo de Tybout e Sternthal Modelo de Keller e Magtado
O alvo Quem é o publico-alvo
O quadro de referéncia Quem sao 0s principais comes
O ponto de diferenca Pontos de paridade
As razbes para acreditar Pontos de diferenca

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Tybou¢mntdial (2001); Keller (2003)



110

Foi com base nessas contribuicbes, associadas @uoseitos de
identidade de marca e imagem de marca, que foiiy@bsa criacdo de um
procedimento tedrico-analitico de posicionamento.

De forma sintética, o posicionamento que visaiacéo do significado
para as marcas pode ser apresentado por meio glgates passos: a) escolher
um concorrente-alvo; b) projetar um posicionametgosalor; c) definir pontos
de paridade e pontos de diferenca, e; d) planejastetégia do mix de
marketing.

O autor apresenta a seguir o Quadro 10 conters#s eglatro passos e

uma breve descricdo de seus conceitos.

Quadro 10 Passos para o posicionamento

Componentes

- Descrigcao do Conceito
criticos

Concorrente que serve de parametro para compacagaca

Concorrente-alvo : L
marca que pretende construir seu posicionamento.

| Sintetiza uma comparagdo em termos de benefigiosge em
" relagdo a um concorrente-alvo. Serve para geramemapcaq
de valor, com base em significado pretendido.

Posicionamento d
valor

Pontos de paridade que servem como identificacdpodeos
Pontos de paridade | comuns com o concorrente-alvo e pontos de difereng
e pontos de diferencaservem para mostrar as distingbes em relagdo awigente-
alvo.

Sao as ferramentas de marketing que irdo operdici@ana

Mix de marketing .
posicionamento

Conforme apresentado no Quadro 10, o concorrembesalrge como
necessario para se criar um posicionamento “porpeacagdo” para uma
determinada marca. Conforme defende Ries e Tr@®1)1 no posicionamento
€ necessario partir de um concorrente que ja temhaignificado na mente das
pessoas. E com base nele que uma marca se posiNimeague o concorrente-

alvo aparece tanto no modelo de Tybout e Ster(204l1), quanto no de Keller
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(2003), ja que funciona como referéncia para a axque pretende construir seu
significado.

Vale ressaltar que em ambos os modelos citadog@par grupo-alvo,
que se relaciona com 0s consumidores que servegdmunto orientador para a
estratégia de marketing das organizacdes. Entoetdafende-se nesse modelo
gue a definicdo do concorrente-alvo e a consequem@messa, via
posicionamento de valor, automaticamente direcionesfor¢cos para um
determinado publico-alvo. Deste modo, quando a ety por exemplo, cria o
Cruze partindo do concorrente-alvo Corolla e defie& posicionamento de
valor do tipo + por +, ela automaticamente diregidua marca para um
determinado publico.

O segundo passo do procedimento tedrico-analiiggerido pelo autor,
consiste em projetar um posicionamento de valortaRtm, uma determinada
marca parte de um concorrente-alvo especifico @oentia por meio do
posicionamento de valor uma promessa de valorofmessa de valor surge em
funcdo de beneficios e preco comparado ao conteradvp e servira de base
para a definicdo de pontos de paridade e de pdetdiferenca.

Entéo, quando o Cruze faz a promessa de + por relagéo ao Corolla,
terd que estabelecer pontos de paridade para sit@muze na categoria de
carros de luxo do tipo sedd, que é a categoria sadencontra o Corolla no
Brasil. Deste modo, o Cruze estaria cumprindo miro grande objetivo do
posicionamento, segundo a visdo de Kapferer (20Q®&),é o de situar a marca
em uma determinada categoria. ApoOs isso, parteasg @ segundo grande
objetivo do posicionamento, também segundo a viA&apferer (2006), que
consiste em criar diferenciais em relacdo ao ahguala categoria o que ocorre
por meio dos pontos de diferenca. No caso do Crmzeontos de diferenca
seriam orientados para construir o porqué de maeffrios, que justificaria

entdo o prec¢o superior ao Corolla.
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Por fim, como consequéncia do posicionamento dw paktendido, que
ird orientar os pontos de paridade e de difererrg@se a estratégia do mix de
marketing. As caracteristicas do carro, a imagenmdaca da empresa, 0S
servicos pré, durante e pos-venda, o design esoptnatos serdo utilizados para
definir o beneficio superior a marca concorrent@-allrata-se da gestdao do
produto. O preco também serd definido e ser4d <supedonforme o
posicionamento de valor do tipo + por +, mas agocamomento de defini¢cdo
do prec¢o de forma especifica, 0 que significa riempes limites da categoria.
Trata-se da gestdo de preco. Com base no produbopeeco estabelecem-se,
entdo, os canais de venda (gestdo da distribuigfi®),irdo definir onde o
produto sera vendido; e a comunicacdo, com asicldim de mensagem de
propaganda que no caso especifico precisam charatengdo e provocar o
interesse para os pontos de diferenca. No casoruze @recisam convencer
sobre a superioridade em termos de beneficios @9ngencer um grupo de
consumidores a pagar mais por isso (+ por +).

Deste modo, seguindo os passos do posicionamentdefmicdo de
concorrente alvo; b) promessa de posicionameni@lde; c) escolha de pontos
de paridade e pontos de diferenca, e; d) definiionix de marketing; uma
marca, no caso, o Cruze conseguiria criar signifigzara sua marca.

Seguindo esses passos, 0 posicionamento teriaechieninterferir na
imagem da marca, que € como o Cruze é percebidonpemicado, ou seja, seu
significado na mente das pessoas. Vale ressal&aoquosicionamento precisa
partir da identidade da marca, pois, caso conti@ice-se 0 risco de se fazer
uma promessa enganosa, 0 que teria repercussdasvaggna imagem da
marca.

Em sintese, 0 posicionamento deve partir da ided¢icpara criar uma

imagem e para tanto precisa considerar um conderreavo; um
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posicionamento de valor; pontos de paridade e feeedica e a escolha do mix
de marketing mais adequado a promessa de valor.

Por fim, vale lembrar que a imagem é o objetivopdsicionamento e
quando as pessoas tém uma percepc¢do de valomtifet® promessa feita pela
marca, corre-se o risco de que as estratégias deeting ndo alcancem seus
objetivos de venda e de rentabilidade.

No caso do procedimento teérico-analitico apresenta o
posicionamento ira direcionar a estratégia do méx rdarketing de uma
determinada marca, conforme a visao de Myers (1996)

O objetivo agora é discutir como o posicionamerdongarca € seu
significado prometido orientam as demais decis@mix de marketing. Para
tanto é necessario voltar aos conceitos essenciais.

De acordo com Keller (2003) e Tybout e SternthaD0(3, o
posicionamento € construido com base em definigfize grupos-alvo
(consumidores); quadro de referéncia (concorrentgshitos de paridade e
pontos de diferenca, que entéo direcionam as rggEFasacreditar.

Por sua vez, de acordo com Levitt (1991), o mangetpode ser
entendido com base em seus quatro pilares e é in@u® como sendo o
departamento da empresa que: a) busca atendesitaces e desejos; b) de
publico-alvo definido; c¢) visando a busca de um&meinada rentabilidade da
empresa,; d) faz uso de ferramentas diversas, gqlenpeer sintetizadas em um
composto - mix de marketing, que engloba produtegc@ comunicacdo e
distribuicéo.

Isto posto tem-se 0s seguintes relacionamentog estrconceitos de
posicionamento e a estratégia de marketing:

O primeiro passo do marketing é planejar uma ofen&rca do produto
ou servigo) destinada a um publico-alvo definidoge gpossui necessidades e

desejos especificos. Esses dois pilares do magketevitt (1991) coincidem
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com a primeira parte para a constru¢do do posiciento, que é a definicdo de
um segmento a ser atingido. Nos modelos de coidstrde posicionamento de
Keller (2003) e Tybout e Sternthal (2001) esse s#gm é denominado de
grupo-alvo.

Para Keller (2003) e Tybout e Sternthal (2001)cassumidores antes
de escolherem uma marca, escolhem uma categonzedmdo e entdo optam
por uma marca dessa categoria. As marcas que &uanma mesma categoria
fazem parte do quadro de referéncia. Sao os cames mais diretos da marca
da empresa.

Neste sentido, para serem escolhidas as marcagginepensar em um
posicionamento a fim de influenciarem em seus fiogwios, o que envolve duas
questbes fundamentais, de acordo com Kapferer J2G06indicar a qual
categoria se quer estar ligado; e; b) indicar gualdiferenca essencial, a razdo
de ser da marca, comparada a outros produtos aasndessa categoria. Isso é
feito com base nos pontos de paridade e de diferelecKeller (2003).

De acordo com Keller (2003) e Tybout e Sternth@D(3, a associa¢éo
com a categoria se faz quando a marca estabelatespte paridade em relacdo
aos concorrentes do grupo estratégico e, para aindic diferencial, é
fundamental estabelecer pontos de diferenca eméieka esses concorrentes. E
com base neles que a empresa decide as razbeacped#tar, que servem de
orientacdo para a comunicacao.

Tanto os pontos de paridade como os pontos desdfarocorrem via
atributos, beneficios, embalagem, design, sendeoapoio, preco, promogdes e
outros. Note que a gestdo da distribuicdo preciasantir acesso ou
disponibilidade aos pontos de venda frequentadmsgvapo-alvo. Por fim, as
razBes para acreditar (diferencas tangiveis e gntais) orientam a defini¢cdo

das estratégias de comunicacao, tais como propagaredaces publicas.
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Portanto, o posicionamento da marca (promessa) sstdndo de
orientacdo para a estratégia de marketing. Definigaupo-alvo e a categoria o
posicionamento utiliza, conforme Myers (1996), dementas de marketing para
criar diferenciacdo. Enfim, o posicionamento possui relacionamento claro
com a estratégia de marketing e serve de direcientinpara as decisdes que

ocorrem no mix de marketing.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Apos realizar o estudo bibliogréafico sobre o sigaiflo da marca, que
incluiu os conceitos de identidade, posicionamesmtémagem da marca e
apresentar o procedimento tedérico-analitico utliizao trabalho, parte-se para a

apresentacao dos resultados e discussdes do trabalh

4.1 Pontos de Diferenciacdo no mercado de café verd

Especificamente, sobre os pontos de paridade eopate diferenca
utilizados no mercado de café que aparecem conativabjespecifico primeiro
deste trabalho apresenta-se, a seguir, 0 Quadsintetiza os principais meios
para se criar diferenciacao e significado no merckdcafé verde.

Os pontos de paridade e pontos de diferenca podegir sle onze
dimensdes, que sdo enumeradas a seguir:

Quadro 11 Pontos de paridade e pontos de difereng@ercado de café verde

Pontos de paridade

e de diferenca Opcoes disponiveis

Espécie Coffea arabica ou Coffea canephora

Variedade Bourbon; Catuai; Mundo Novo; etc...

Altitude Quanto maior a altitude mais valorizado éafé.

Sistema de cultivo Cultivo sombreado em oposigcacudtovo em pleno sol.

Tipo de colheita ;:rcgllgsena seletiva em oposicdo a colheita por dertal dos
Modo de Por despolpamento; pelo método de descascamerdla &ip
beneficiamento seca.

Qualidade da bebida Por pontuacéo, segundo os critérios da SCAA ou
segundo classificagdo de mole, duro, riado e rio

Aspecto do gréo Tamanho, cor, quantidade de defgigrcentual de catacio

Certificagdo do

processo produtivo Utz; Rain Forest; Fair TradeOrgéanico.

Origem da producdo| Por pais, regido, zona de paodog até fazenda.

Caracteristicas de | Encorpado x Suave
Sabor e corpo Vérias caracteristicas de sabor.
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Com relagdo a espécie, os cafés podem ser classificem duas
espécies: os cafémabicase os cafézanephorasSegundo Thorn (1998), os
cafésarabicas sdo considerados superiores aos cafgephoras.Sao mais
refinados e saborosos e consequentemente produmenbebida superior. As
duas espécies possuem variedades diversas e esdasem cafés superiores e
inferiores. Algumas dessas variedades ja sdo pdeeltomo superiores e
produzem cafés mais requintados. Esse € o casoadedade bourbon,
considerada a mais saborosa dentre as variedadespéeiearabica 0 que a
torna importante ferramenta para a construcaofdeedciais.

A altitude é outro fator de diferenciacdo para adpgdo de cafés.
Considera-se que quanto maior a altitude de cultimaior tende a ser a
qualidade do café. O sistema de cultivo tambémeswagmo fator para a
distincdo entre os cafés. J4 € consenso que d@gosuttombreados produzem
cafés mais valorizados que os cafés cultivadoslenosol, sem a presenca de
arvore entre as plantas de café. Ha, aqui, umat&ueslacionada ao apelo
ambiental no cultivo do café.

O tipo de colheita também é apresentado como &watiferenciacao.
Atribui-se maior valor a colheita seletiva de grémduros do que a colheita por
derrica total, sistema em que os grados madurodeser passas sdo colhidos de
uma Uunica vez. O modo pelo qual o café é benefictachbém é apresentado
como fonte de diferenciacdo. A estratégia colon@di@a com que o mundo do
café valorizasse mais 0 modo de beneficiamentaespolpamento em relacéo
ao modo de preparo por via seca, onde o café ditiade com a casca. O
método de beneficiamento conhecido como “cerejaadesdo” fica sendo
intermediario entre os dois: é mais valorizado glgca com a casca € menos
valorizado que o café despolpado, que passa popariedo onde o café é

mergulhado em tanques contendo agua para o desmifmda casca.
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A qualidade da bebida é um fator importantissimoapse criar
diferenciacdo para os cafés. Principalmente cormagdm da categoria dos cafés
especiais, critérios objetivos foram criados pardefinir a qualidade da bebida.
A SCAA define que a qualidade da bebida deve selidagpor uma pontuagao
de zero a cem pontos e quanto maior a nota maiquadidade do café.
Juntamente com os critérios de qualidade, foranbéamestabelecidas normas
para classificar os cafés conforme os aspectosr@fm gomo tamanho, cor e
guantidade de defeitos, que atualmente seguemitésioy de percentual de
catacdo, que define o percentual em uma amostgaads defeituosos. Quanto
menor o percentual de cata¢do maior a qualidacensgquentemente, melhor o
café.

As vérias certificagBes do café também surgiramactator importante
para se classificar os cafés. Um café certificadte vmais que um néo
certificado. Nesse ponto surgem varias possibiédatke certificacaddJtz; Rain
Forest; Fair Tradee Organico. Cada uma delas obedece a determinadaas
e gera, como consequéncia, valores diferentes mnosede percepcdo e preco
para os cafés.

A origem do café também é importante. Estratégiamadrcas coletivas
produziram no mercado a ideia de que as condicéedimia, solo, altitude e
relevo produzem cafés diferenciados. Deste mod@ daterminada origem
constroi por meio dotérroir” uma imagem de superioridade.

Por fim, as caracteristicas de sabor e corpo decafé@ também
produzem percepcdes diferentes no mercado consungdocomprador.
Tradicionalmente, por meio da estratégia de pasciento do café da
Colédmbia, o mundo do café acabou por perceber &&s csuaves como
superiores aos cafés encorpados. Entretanto, aosmem funcdo do
surgimento e crescimento da categoria de cafésipdoBxpressp vé-se o

ressurgimento dos cafés encorpados, mais aproprjzda esse tipo de café.
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Enfim, essas onze dimensdes surgem como possitiidaara a criacao
de diferenciais e posicionamentos para os varpss tde cafés. Deste modo,
cumpre-se 0 objetivo especifico primeiro deste altaly que se propds a
identificar os pontos de diferenca utilizados pseaconstruir um significado
para as marcas de cafés.

Portanto, parte-se para o objetivo geral do trahajbe é verificar como
os significados das marcas ou tipos de cafés fomstruidos. Isso com base no
modelo tedrico-analitico de posicionamento criaglo putor.

Deste modo, a partir de entdo serdo apresentadossaltados do
trabalho por tipo ou marca de café. Primeiramentéos demonstrados como
foram criados os significados para as marcas as tie cafés dos cafés: da
Coldbmbia, dos Outros Suaves, dos robustas, doacaliéca do Brasil, dos cafés
especiais, dos cafés de origem, dos cafés cetfificee do café cereja
descascado.

Posteriormente, o procedimento tedrico-analitico pasicionamento
criado pelo autor serd aplicado no sentido se Bugestratégias de
posicionamento visando a construcdo do signifigaata o café 100% arabica e
para os cafés naturais do Brasil, que é o segunjétivm especifico do trabalho.

Por fim, parte-se para cumprir 0s objetivos espmxfterceiro e quarto
deste trabalho, que consistem em classificar desvéipos ou marcas de cafés
em uma tipologia de posicionamento para cafés verlassificar esses tipos ou
marcas de cafés quanto ao papel do posicionamentconstrucdo de seus
significados.

4.2 Andlise do significado das marcas ou tipos dafés verdes

Esse tdpico tem como objetivo responder ao objejeral do trabalho,

que pretende verificar como foram construidos gaifitados para os varios
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tipos ou marcas de café verde. O modelo criado qlar servira de base para
esse fim e, por isso, os significados serdo exgiisaom base na definicdo de
concorrentes-alvos; posicionamentos de valor e;tgsomnle paridade e de
diferenca. Em alguns casos também sera mostratdiaseos detalhes, como o
mix de marketing foi utilizado para a construcassés imagens de marca.
Serdo analisados os exemplos do café da Colémbsacafés outros
suaves; dos cafés do grupo robusta; do café dadl;Btas cafés especiais; dos

cafés de origem; dos cafés certificados e dos daféipo cereja descascado.

4.2.1 Posicionamento e imagem de marca: o café dal@nbia

De acordo com a classificacdo da OIC, os suavesmnim&nos sao
constituidos por cafés da espécie arabica e s@lozidns na Coldmbia, Quénia
e Tanzania. Segundo dados da @2015), mais de 80% de todo o café suave
colombiano produzido no mundo é proveniente da iBbia e, portanto, este
estudo sera concentrado na estratégia de posicioamealizada por esse pais.

De acordo com os dados da OIC (2015), a Coldmhipacha alguns
anos, a posicao de quarto maior produtor e expartda mundo e sua producéo
situa-se ao redor de 9 milhdes de sacas anuaisideoando apenas a espécie
ardbica, a Colédmbia é o segundo maior produtoperéador do mundo, apenas
atras do Brasil.

Segundo Paiva (1957), o café foi introduzido nab@dlia na segunda
metade do século XVIII, levado das Antilhas e ahealte é cultivado na regido
das trés cordilheiras que cortam o oeste do paifdilfeeiras ocidental, central e
oriental). E cultivado a uma altitude que variar@rt000 e 1900 metros de
altitude.

Delfim Neto (1957) lembra que entre os anos de 1880919, a

producao fora do Brasil se manteve no ambito dedlldes de sacas, enquanto
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gue a producao brasileira dobrou para 12 milhdestéd\periodo, a ferrugem fez
desaparecer a cafeicultura em Java, Sumatra (hd@nésia) e Ceildo. Os
precos subiram e a Colémbia passou de uma exportagad 00.000 sacas em
1889 para uma exportacao de 450.000 sacas em 1895.

Entretanto, segundo Delfim Neto (1957), em 192%emu a operacdo
de defesa permanente praticada pelo Brasil, quéenens precos bons de 1918
até 1929. Vale ressaltar que tal politica do Bragie reduzia os estoques de
café, foi de grande importancia para o Brasil. @ caspondia por cerca de 70%
da receita cambial do pais e, portanto, a valdiizado café significou
maximizacédo de divisas, que foram utilizadas padastrializar o pais.

Nesse periodo, de 1918 a 1929, os altos precosfé@m@m atrativos e a
auséncia de barreiras de entrada fez com que anBigdincrementasse sua
producdo de café. Foi entdo que aconteceu o ineljitdegundo Delfim Neto
(1957): “a Coldmbia passou a exportar 3 milhdesatmas em 1930, chegando a
4 milh8es em 1936/37". A politica de valorizacdatimada pelo Brasil tinha
assim ocasionado um grande problema: a quintuplicadas exportacfes
colombianas.

Delfim Neto (1957) ainda apresenta outros numerportantes.
Segundo seu estudo, a participacdo do café colomlgi@sceu de 15 para 25%
entre os anos de 1929 e 1955. Nesse mesmo peaioioportacdes americanas,
maior consumidor de café do mundo, cresceram emillies de sacas e a
participacdo do café brasileiro caiu de 66 para .46Buve uma perda de
participacdo também porque os compradores desejadmir sua dependéncia
em relacdo a um fornecedor inconstante.

Os precos atrativos e a auséncia de barreiras farasportunidade
criada pelo Brasil, que acabou por propiciar o anesnto dos produtores de

suaves, principalmente a Colémbia.
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Entretanto, de acordo com Delfim Neto (1973), ad@dlia ndo so6 fez
crescer sua producao e exportacdo de café, convagaz delescommoditizar
0 produto por ela produzido. Desde o inicio, aatstia de venda do café
colombiano teve o propésito de valorizar o caféveue, ao mesmo tempo,
desvalorizar o café de terreiro brasileiro. Esseatggia da Coldmbia esta em
consonancia com a visado defendida por Ries e T260R), que lembram que o
posicionamento refere-se ao modo como um produtiifseencia na mente de
seu cliente potencial.

Desta forma, os colombianos construiram um posicimnto que tinha
como concorrente-alvo o café do Brasil. Entdo, todesfor¢co foi concentrado
em propagar as diferencas. Tanto os modelos deiguainento de Tybout e
Sternthal (2001) como o de Keller (2003) mostraimportancia de se definir
um concorrente-alvo, para entao definir as difeaermgue, por sua vez, orientam
a promessa da comunicacao que foca nas razbesqaditar.

Assim, o produto colombiano, em parte cultivaddatena sombreada,
era colocado em oposicdo ao café cultivado em gehanétodo utilizado pelo
Brasil. Buscava-se, com isso, um apelo ecoldgicqu@ o café em meio as
arvores preservava passaros e outros animais.

Outra diferengca acontecia no modo de preparo. Gs/esueram
processados pelo método umido. O café é colhidespatpado, retirando-se a
polpa que envolve o grdo. Entdo, o grdo é coloeaddanques de agua onde
permanecem por periodo de 18 a 24 horas. Porantiii método, esses cafés
ficaram também conhecidos comashed(lavados) e produzem um café mais
acido. Em oposicdo aos cafés lavados colombianas, exportadores
colombianos tratavam os cafés brasileiros comolagados nwashed) que
dao uma conotacao de sujos ou mal preparados.

Vale lembrar que em funcdo das chuvas abundarttesnedistribuidas

durante o ano, o processo de seca do café é thficuk, a fim de facilitar o
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processo, optou-se pelo despolpamento, que rediempo necessario para
completar a secagem.

Outro diferencial importante utilizado pela Colémisie deu em funcéo
do tipo de colheita. As chuvas bem distribuidasvgravam maturagéo
heterogénea dos gréos, 0 que provoca a necessldad@ias colheitas. Deste
modo, a Colémbia divulgou ao mundo sua colheittisal, ja que colhia
somente 0s grdos maduros, chamados de cerejaspasitam a colheita por
derrica total aplicada no caso do Brasil, que eollerdes, maduros e passas de
uma sé vez.

A conotacgdo negativa dos ndo lavados foi reforgeeda fato de que o
Brasil exportava lotes heterogéneos, alternandéscafelhores e piores. Em
pouco tempo o Brasil era famoso por produzir qdade e essa quantidade era,
em alguns casos, de cafés mal preparados e estearam por valorizar os
lavados da Colémbia. Nesse momento o café colomljaara mais caro que o
grao brasileiro.

Em sintese, a estratégia de posicionamento dodeafEoldmbia seguiu
0 conceito de posicionamento defendido por Tybo@ternthal (2001) que
lembram que o posicionamento € resultado da utdizade ferramentas de
marketing por uma empresa para criar uma imagetmtdise desejavel na
mentalidade dos consumidores-alvo em relacdo aum®dconcorrentes. O
preco maior em relacdo ao café do Brasil jA erkexefdessa imagem de
superioridade percebida pelos torrefadores e imgores de café, que pagavam
agios sobre o café brasileiro para os cafés cobmaisi

Segundo Delfim Neto (1957), durante os anos em ajirasil, por
intermédio do Instituto Brasileiro de Café (IBCyaticou a politica de defesa
dos precos houve momentos em que quase ndo hawuitifenencial de precos
entre os cafés de melhor e pior qualidade e, cotezze esse fato ajudou a criar

em todo o mundo a imagem de que o café do Brasdeualidade inferior.
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A Colémbia posicionou o seu café no que Kotler @0@enomina de
extremidade alta, referindo-se a agregacdo de walon produto ja existente.
Isso s6 foi possivel porque o Brasil negligencioimagem e a marca de seu
produto. O café brasileiro sempre foi us@mmodity que por definicdo é um
produto homogéneo, sem diferenciacdo e a Colénthibescomo vender um
produto diferenciado.

Percebe-se que a Colémbia posicionou seu café dtifecente, o
tornado Unico em toda a inddstria. Seguindo o noodel posicionamento de
marca vé-se que o café colombiano utilizou o caf®khsil como concorrente-
alvo para entdo mostrar seus diferenciais. O paieo paridade, que é
apresentado no modelo de posicionamento de Kelki6), era a espécie do
café produzido pela Colémbia que, assim como o dafBrasil, era da espécie
ardbica. Os pontos de diferenca que aparecem nalosode Tybout e
Sternthal (2001) e Keller (2006) eram a colheitatsa, o cultivo sombreado e
0 método despolpado, que produzia um café sumies] e lavado\fashedl

A oposicdo em relacdo ao concorrente-alvo — cafBrdsil era nitida,
visto que o Brasil produzia um café cuja colher@mmor derrica total, o cultivo
se dava em pleno sol e a seca era com a caschiamdsuem um café mais
encorpado, que ficou conhecido coomwvashedu néo lavado.

Saes e Farina (1999) lembram que no final dos aimugienta, mais
precisamente em 1959, a Federacdo Nacional Gifsterosda Colémbia
(Federacafe) contratou a agéncia de propaganda awmtricana - Doyle Dane
Bernbach com o propésito de que fosse criada umaaha publicitaria com o
objetivo de diferenciar seu café dos demais.

Conforme lembra Ormond, De Paula e Faveret Filh@994},
primeiramente foi criado o personagem Juan Valdea, tipico cafeicultor
colombiano que teria o papel de ser o porta-voernaicional do “Café de

Colédmbia”. Posteriormente, foi criado o logotipmnbblo do café colombiano.
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Nele estdo presentes Juan Valdez, sua mula, aniiiahdo para superar 0s
obstaculos da geografia colombiana e trés tridsgulepresentando as trés
cordilheiras nas quais o café é cultivado na Colanteram ferramentas que
serviam para identificar o café da Coldmbia.  Nestponto, o0  produto
colombiano ja conseguia cumprir com os dois graralgstivos das marcas:
criar identificagdo e conhecimento de marca e @ignificado diferenciado,
esse Ultimo por meio de uma estratégia de positient que construiu uma
imagem de marca associada a superioridade. O stimaafé da Colémbia —
“The richest coffee of the wotlttaduzia bem isso.

Feito isso, houve uma propaganda continua do focolombiano.
Comerciais de TV mostravam Juan Valdez colhenddéomea seletiva, os gréos
de café. Os grdos em igual estagio de maturac@io @saociados & qualidade.
N&o havia 0 uso de maquinas e isso tinha um apelal svisto que o cultivo do
café era associado a geragdo de renda e empregesertava as condi¢ces
climaticas da regido como sendo Unicas. A combmaegichuvas abundantes e
0 solo vulcanico das trés cordilheiras ajudavamompor as razdes para
acreditar, presente no modelo de Tybout e Steri(@f1). A altitude elevada
também gerava agregacao de valor.

Para Vieira e Carvalh(2002), o processo de diferenciacdo promovido
pela Colémbia ocorreu em relacdo ao padrdo conhedleiaépoca, que era
baseado no café brasileiro do “tipo Santos”. Talcesso acabou por gerar a
valorizacdo do café da Colémbia e a consequentealdeizacdo do produto
brasileiro, mais uma vez apresentado como conderesvo.

Desta forma, os suaves colombianos ficaram conbgc@mo “os
melhores cafés do mundo”. O trunfo foi diferenciarseu produto do café
brasileiro, tido como produto inferior. A propaganfi o meio utilizado para
valorizar o café colombiano e, ao mesmo tempo, giéng imagem do café do

Brasil. E, na vis&do de Kotler (2000), a aplicac@gpdsicionamento de valor do
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tipo “mais por mais”. A Colémbia comunicou ao muraladeia de um produto
superior (+) e exatamente por isso cobrava masparele (por +).

Conforme mostra Saes e Farina (1999), o diferedggbrecos entre o
produto colombiano e o produto brasileiro era poegpressivo até 1976 e,
portanto, o alargamento desses diferenciais demaoastucesso da empreitada
colombiana. Vale ressaltar aqui que o preco, segider (2000), reflete uma
escolha qualitativa e os compradores s6 aceitararpagis em produtos ou
marcas que acreditam valer mais. Nesse ponto Fga que a estratégia de
posicionamento da marca Café de Coldbmbia foi beredida, visto que criou
uma imagem de marca de café superior na mente dospradores
internacionais de cafeé.

Deste modo, a estratégia de posicionamento colomabiiartaleceu a
imagem de marca de seu café. O posicionamento caldanproporcionou ao
café de Colémbia o direito de cobrar mais por geduyio. A comunicac¢do dos
diferenciais do produto gerou os agios de preco,malida em que a
comunicacdo possibilitou o conhecimento dos cordores. Restava a
Colébmbia criar uma estratégia de distribuicdo pgaeantir o acesso a seu
produto.

A ideia de se criar e promover diferenciais do cafombiano foi,
desde o inicio, associada a questdo dos canaisstlibudcdo. Era necessario
criar mecanismos que garantissem ao consumiddy fnacesso ao produto e
isso foi feito a partir de parcerias estratégicas.

Deste modo, segundo Caixeta et al. (2000ederacion Nacional de
Cafeteros de Colémbi@rederacafe) firmou parcerias com torrefadoretode o
mundo. A ideia era assegurar canais de distribuigBo levariam o “Café de
Colédmbia” & mesa dos consumidores.

Foi a primeira vez na histéria que o0s grandes fanioees

comercializaram uma origem em suas marcas. A m&a& de Coldmbia”
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deixava de ser uma marca e passava a ser uma demdgem presente em
varias marcas. A partir desse momento, o café 10@imbiano passou a ser
um diferencial em relacdo adendse tornava a Colémbia conhecida como
produtora de cafés de qualidade. A propagandalti@Eo consumidor final e
as parcerias garantiam o acesso via marcas dedeatédo o mundo, que
passaram a trabalhar com a origem colombiana ers swacas. Ao todo,
segundo Caixeta et al. (2000), a Federacafe firpargerias de fornecimento
com 285 torrefadores que juntos respondem por 9%&8«dmpradores de café
do mundo.

No Ultimo quarto de século, a propaganda colombiaepetiu
continuamente o apelo a qualidade. Segundo Delfito L973), a propaganda
criou uma nitida diferenca entre o café colombiano café brasileiro, se
tornando a grande responsavel pela substituicdocafé brasileiro pelo
concorrente colombiano, lembrando que esse eradeenthis caro.

Para Delfim Neto (1973), a Coldmbia ndo s6 entrmunercado de café
como criou um posicionamento defensavel e defipata o seu café. Por isso se
da ao luxo de cobrar mais caro por ele, além deuarimagem associada a
qualidade e bom gosto.

Para Kapferer (2006), a imagem da marca € a p&toancleitura que o
consumidor faz da marca e € um conceito de recep@er (2003) concorda
com a visdo anterior e define imagem de marca cgendo as percepc¢des que
um consumidor tem sobre determinada marca e € qoéiseia das associacfes
estabelecidas na memoria do consumidor.

Com base nesses conceitos de imagem percebe-sa iquagem de
marca do café colombiano nédo foi resultado do achkpa estratégia de
posicionamento muito bem implementada resultou era imagem de marca

forte e associada a status e prestigio.
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No caso do café verde ou em grdo, o maior casaucEsso quando o
assunto é construcdo de marca é o do café da Calo®significado da marca
foi construido por meio de uma estratégia de pmsé&nento bem planejada e
executada, que criou e divulgou diferenciais, afngarantir acesso por parte
dos consumidores. O preco mais alto foi uma corésena natural.

Segundo dados da OIC (2015), apresentados no iteaxo& deste
trabalho, entre os anos de 1993 a 1996, a pacg#ipde mercado dos cafés
suaves colombianos nas exportacdes globais erf, 88%. Nesse periodo esses
cafés eram cotados com um &gio de 10,16% sobrexo do café do Brasil. Nos
guatro anos seguidos (entre 1997 e 2000) a pati@&gpdos suaves colombianos
caiu para 14,74% e os agios subiram para 22,80% slpreco do café do
Brasil. Ou seja, a reducdo da oferta fez o cafénebilano se valorizar ainda
mais. O agio passou de 10,16% para 22,80%.

Nos oito anos seguintes (entre 2001 e 2008), acipatdo dos
colombianos ficou estacionada em cerca de 13% dizipacdo e os agios ou
precos premium ficaram em 32% no primeiro periodd286 no segundo
periodo.

No periodo seguinte (entre 2009 e 2012) a partiéipados suaves
colombianos nas exportacdes globais caiu drasticmeara 8,53% e, entdo,
aconteceu nova valorizacao relativa para essalépmfé, que ficou cotado com
um agio de 28,51% superior ao café do Brasil.

No fim, a histéria mostra que entre os periodo&983/96 e 2009/12, a
participacdo colombiana caiu cerca de 11%, de 1p&83a 8,53% de share,
enguanto que o diferencial de pre¢o subiu de 104&% 28,51% em relacdo ao
Brasil. Se café fosse “tudo igual”, outras origetesiam substituido os
colombianos e n&o haveria tal diferenga nos preédas. café pode ter marca e

essa marca, com significado construido fez o prége colombianos se
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diferenciar dos arabicas do Brasil de forma sigativa, tendo aumento de agio
na ordem de 18,35%.

Nos ultimos dois anos (2013 e 2014) a participagébal dos Suaves
Colombianos ficou praticamente inalterada em relagad periodo de 2009 a
2012, com 9,23%; e o0 agio de preco em relacdo f@odeaBrasil se alterou de
forma significativa, com prémios médios na ordenl d€9%.

Como lembra Levy e Weitz (1998), o posicionamehtoma questao
importante no marketing, pois 0os consumidores persa produtos e empresas
em relacdo a outros produtos e outras empresahetstendo uma hierarquia
gue é utilizada no processo de decisdo de compKaoldmbia continua com
seus problemas de producédo, o que fez cair sumipacfio nas exportacdes,
mas o fato de criar uma “marca de origem” presenteanuitas marcas de café
industrializado ainda tem suas vantagens.

Kotler (2000) diz que o posicionamento € “o ataldeenvolver a oferta
e a imagem da organizagdo para ocupar um lugaacdekt na mente dos
clientes-alvo”. Portanto, a imagem € resultado dwa uestratégia de
posicionamento. No caso do café da Coldbmbia, fatawente isso que
aconteceu. Seu posicionamento, que partiu de satiddde criou, com base em
diferencas relativas ao café do Brasil, uma imagemmarca de maior valor
quando comparada ao café do Brasil.

Juan Valdez, de simples personagem da marca teeaura rede de
cafeterias e 0 mundo todo paga mais caro para uisuim café 100%
colombiano. A licdo dessa histéria é que as batatbmnerciais sdo batalhas por
percepcdo e na percepcdo do mundo o “Café da C@bdmble mais. Seu

posicionamento planejado resultou em uma imagemaier valor.
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4.2.2 Posicionamento e imagem de marca: os cafésuttbs Suaves”

De acordo com a classificacdo da OIC, os cafés emtdis como
“outros suaves”dther mildg sdo, como os suaves colombianos, cafés da espécie
arabica e produzidos pelo método despolpado. Segdados da OIC (2015),
nos ultimos quatro anos, México, Guatemala, Cogta, Bl Salvador, Honduras
e india representaram mais de 70% da produc&o tipssie café.

Entretanto, diferentemente dos suaves colombianesconstruiram de
forma deliberada uma estratégia de posicionamentmatca, os outros suaves
foram beneficiados pelo efeito da estratégia colan#

A imagem de marca ou significado na mente do merahid outros
suaves foi de fato em decorréncia da imagem caagiaigpela Colémbia e, por
iss0, 0s outros suaves podem ser chamados de segguik mercado. Seguiram
ou usufruiram dos beneficios do posicionamentcafid da Colémbia.

Nesse ponto, vale ressaltar a contribuicdo de Tybditernthal (2001)
que conceituam o posicionamento como a ‘“utilizagko ferramentas de
marketing por uma empresa para criar uma imagetintdi€ desejavel na mente
dos consumidores-alvo em relagéo a produtos cattes”. Portanto, de acordo
com o0s autores, o posicionamento antecede ao rimyket faz uso de
ferramentas mercadolégicas com o objetivo de ariza imagem de marca.

Os cafés suaves colombianos, como apresentado ioamente,
construiram ao longo dos anos uma estratégia deiggmamento que resultou
em uma marca de prestigio para o café da ColérRbidindo do concorrente-
alvo Café do Brasil, a Coldmbia, também produtaracdfé arabica (ponto de
paridade) comunicou ao mundo seus pontos de difarem relacdo ao Brasil.
Colheita seletiva de graos maduros em oposicaorigaléotal dos graos; cultivo

sombreado e seu apelo ecolégico em oposicdo advocidm pleno sol;
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beneficiamento por despolpamento em oposi¢do aceesaa casca em terreiro,
que era o caso brasileiro.

Desta forma, o posicionamento de valor “mais poisirda Colémbia
em relacdo ao Brasil gerou uma imagem de marcapiisridade, criando uma
categoria a parte — os suaves colombianos. Vendiamagem de mais beneficio
por um preco superior, segundo o modelo de Ka2edq).

Os outros suaves participaram do efeito do posiomamto do café da
Colédmbia. A partir da imagem de marca da Colémioisgm classificados pela
OIC como “outros suaves” aather milds Ndo sédo os suaves colombianos, sédo
0S outros suaves.

Os produtores de cafés outros suaves também calbktivamente sé
0s graos maduros; também cultivam em meio as &yereeneficiam seus cafés
por meio do despolpamento.

Essas caracteristicas faziam parte da identidaskedgrupo de cafés.
Seguindo o modelo de posicionamento de Keller (R08Ssas caracteristicas
podem ser enquadradas no que o autor chamou despdatparidade. Eram
pontos comuns que 0s outros suaves tinham confés aalombianos.

Em funcéo disso, pode-se concluir que o mundo fberendeu que os
outros suaves oferecem quase os mesmos benefisgo®s) colombianos e
cobram menos por isso. Afinal, ndo criaram uma enéocte. Nao construiram
canais de venda. N&o evoluiram para ser uma onfgesente em varias marcas.
Por isso, podem ser enquadrados de acordo com elondel posicionamento de
valor de Kotler (2000) com sendo “= por — em réla@os cafés colombianos.
Oferecem quase 0os mesmos beneficios por um presdaizo.

Assim, seguindo os modelos de posicionamento deutyd Sternthal
(2001) e Keller (2003), percebe-se que 0s outra@vess possuem como

concorrente-alvo os cafés da Colémbia, com quersuems varios pontos de
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paridade, de acordo com o modelo de Keller (20B8).sintese, o concorrente-
alvo é a Coldmbia e o posicionamento de valor édligor menos”.

Ao participarem do “efeito carona”, os cafés ousoaves ficaram mais
bem posicionados que o café do Brasil em uma esimlgalor. Ao serem
percebidos como também suaves, vendem seu cafécaraisque o produto
brasileiro, que é colhido por derri¢a total, quridivado em pleno sol e que n&o
é despolpado.

Por fim, a estratégia colombiana ndo s6 valorizaafé@ da Colémbia
como também valorizou os cafés despolpados, suaahkidos de forma
seletiva e cultivados em meio as arvores. Comaise®suaves também faziam
isso, participaram dos beneficios da estratégodicionamento da Coldmbia e
séo percebidos como superiores aos cafés do Blasit pontos de paridade em
relacdo aos colombianos servem como pontos deedifarem relacdo aos
arébicas do Brasil.

De acordo com Kotler (1994), a estratégia de segesd pode ser
altamente lucrativa, visto que ndo exige o uso teos de pesquisa e
desenvolvimento e de marketing. Deste modo, ogdelguaves” ao praticarem
a colheita seletiva e 0 processamento via despelpanficaram posicionados
como sendo os substitutos mais proximos do caféest@iombiano.

N&o investiram em propaganda e, portanto, ndo adui 0 mesmo
status do café colombiano, mas participaram do Rigs e Trout (1986)
denominaram de efeito carona. Os outros suaves [E#&tanto, uma nova
categoria, localizada logo abaixo dos colombiafsesultado é que recebem
agios em relagdo ao café brasileiro porque seudoéde preparo e cultivo é
semelhante aos métodos colombianos e recebem deségielacdo aos cafés
produzidos pela Colémbia, que pertencem a categoriiecida como suaves

colombianos.
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Juntamente com os paises centro-americanos (Guat€boata Rica, El
Salvador, Nicaragua e Honduras), outros paisesputi®s continentes, por
fazerem uso desse tipo de preparo e cultivo engreadrse nessa categoria.
Esse tipo de café é o padrao utilizado nos comstrzegociados na bolsa de Nova
York, referéncia de precos internacionais e, ptstan preco da bolsa é o
padrdo. Os colombianos recebem agios sobre edgssecas brasileiros sofrem
deséagio sobre os mesmos.

Os cafés conhecidos como outros suaves possueranioor uma
posicdo intermediaria no mercado de café. Buscandat a torrefadores
internacionais interessados em um café arabicaesdavmenor pre¢o e, na
maioria dos casos ndo vendem a “origem” estampadsuas marcas.

A imagem de marca dos outros suaves € percebida sendo “+ por
+” em relacdo ao Brasil e conseguem vender poropseperior porque sao
percebidos como superiores.

Tudo em funcdo de participarem dos beneficios dicgmamento e
imagem do café da Coldmbia. Por tudo isso se pergeé 0s outros suaves nao
criaram uma posicao tdo defensavel quanto a posigdsuaves colombianos,
mas conseguiram agios sobre os cafés arabicaszmtodypelo Brasil.

De acordo com os dados da OIC (2015), apresentalitem Anexos
deste trabalho, entre 0os anos de 1993/1996 e 1HMY/Z participacdo dos
outros suaves nas exportacfes globais ficou pnagicte inalterada, em cerca de
30%. Nesse periodo, a participacdo dos suaves bi#ioos caiu de 19,3% para
14,7% e houve, como consequéncia, um aumento dagidesntre os dois
grupos, que passou de -7,13% para -11,27% em oedasasuaves colombianos.
Ou seja, a queda de participacdo colombiana reselto maior valor relativo
para os suaves colombianos.

Nos oito anos seguintes (2001/2004 e 2005/2008ifecencial entre os

grupos caiu, ficando em -3,8 e -2,5 centavos dardpbr libra peso. As
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participacdes relativas de mercado ficaram estalbifis nesse periodo, com os
suaves colombianos representando cerca de 13% eoutl®s suaves
representando cerca de 22% nas exportac@es glBmsa visivel o sucesso da
imagem de marca dos outros suaves. O resultado eé ogutorrefadores
internacionais estavam satisfeitos com a qualidémke outros suaves e nao
tinham motivos para pagar agios relevantes patalosbianos. No periodo de
2001 a 2004, os colombianos ficaram somente 5,669 oaros que 0s outros
suaves e esse agio caiu para 2,03% no periodd08ea2P008. Estava ocorrendo
um processo de substituicdo sem que os torrefadonegportadores tivessem
que pagar agios relevantes.

Entretanto, nos Ultimos quatro anos (2009 a 20B2)producao
colombiana caiu e a participagdo nas exportac@eisdiu de 13 para 8,5%. Isso
fez com que o agio em favor dos colombianos aurasetd-icaram cotados
11,03% mais caros que 0S outros suaves.

Esses resultados, com base nos dados da OIC mogtranembora
ocorra um processo de substituicdo quando hadaltzafé colombiano, o agio
sobe, visto que muitos torrefadores precisam desaadlombianos para suprir a
demanda de seus cafés industriais 100% colombiano.

Entretanto, nos dois Ultimos anos (2013 e 2014)auicipacdo dos
colombianos nas exportagfes globais subiu um pale®,5% para 9,23%. O
mesmo ocorreu com 0s Outros Suaves que subiran3,86% (2009 a 2012)
para 26,95% e surpreendentemente 0 agio caiu parense 1,7% em favor dos
colombianos. Nesse caso houve um processo dezajad relativa em favor
dos Outros Suaves, explicada por problemas dedquiginos cafés colombianos
na safra de 2014.

Fazendo-se uma comparagdo entre 0S outros suawesosocafés
ardbicas do Brasil tem-se a seguinte situacdoe ergranos de 2001/2004 e

2005/2008, a participagdo dos outros suaves nasrtegpes globais ficou



135

estabilizada em 22% e a de cafés ardbicas do Beasilpequeno aumento (de
28,9% para 29,8%). O agio de preco em favor dooswuaves foi de 24,75%
entre 2001 e 2004 e 10,88% entre os anos de 2206G3a

Nos ultimos quatro anos (2009/2012), a participaigiambos 0s grupos
teve pequeno aumento. A dos outros suaves passn2&% e a dos arabicas
do Brasil passou para 30,5% das exportacfes gloBaiggio em favor dos
outros suaves subiu para 15,29% sobre os cafésadil, Bnaior que o periodo
anterior.

A explicacdo para isso esta relacionada aos caéé®s colombianos. A
gueda de 13 para 8,5% de participacdo de mercasisuives colombianos,
entre os periodos de 2001/2008 e 2009/2012 provaamento de agio dos
suaves colombianos em relagdo aos outros suawesleEm proporcionou aos
outros suaves cobrar mais caro em relacido aosasald Brasil.

No caso dos anos 2013 e 2014, mesmo observandounmanto de
participacdo de mercado para os Outros Suavesagsanam de 23,56% (2009 a
2012) para 26,95% do total exportado e queda dicipacdo do Brasil, que
caiu de 30,56% (2009 a 2012) para 25,22% na mémsaados 2013 e 2014
verificou-se que os agios em favor dos Outros Sugeemaneceram estaveis,
na ordem de 15,68% mais caros que os cafés dd.Byasperiodo anterior foi
de 15,29%.

Ou seja, nesse periodo de 2013 e 2014 os OutreesSfaam o grupo
mais beneficiado, jA que cresceram sua participdedmercado, mantiveram
seu agio em relacdo ao Brasil inalterado e dimamuiseu desagio em relacéo
aos Suaves Colombianos.

Isso mostra que a estratégia de seguidores de doedas Outros
Suaves é bem sucedida, pois tende a valorizar t®s08uaves em relacdo ao
Brasil, mesmo quando as participacdes relativa® enttros suaves e arabicas

do Brasil ficam praticamente inalteradas ou aténmeeguando ocorrem ganhos
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de participagdo para os Outros Suaves e quedartiigigzedo de mercado para
os cafés do Brasil. Os pontos de paridade comagesicolombianos explicam
isso, ja que funcionam como pontos de diferencastegdo aos cafés do Brasil.

O resultado é que existe uma “escada e quatro ulega mercado de
café”. A escada representa o mercado e os degsanaegorias do mercado. Os
degraus mais altos, comecando pelo primeiro, reptasy os cafés mais
valorizados e o quarto degrau é composto pelo meatsizado dentre os
grupos de cafés. O primeiro degrau ou degraurda éi ocupado pelo café da
Coldmbia, que por meio de um posicionamento plaeegaiou uma imagem de
café valorizado e de prestigio.

O segundo degrau é ocupado pelos cafés outrosssiResticiparam do
efeito do posicionamento do café da Colémbia e em&o de seus pontos de
paridade com a Coldmbia criaram uma imagem de sujgEde em relagédo aos
cafés do Brasil.

O café do Brasil ocupa o terceiro degrau e €, parteo café arabica
mais barato do mundo. Os pontos de diferenca ean thos suaves colombianos
relacionados ao preparo pelo método despolpadivagiombreado e colheita
seletiva o colocaram nesse degrau. Por fim, o gugrau é ocupado por cafés
de outra espécie: os caféanephorasou robustas, considerados uma espécie

inferior aos cafés arabicas.

4.2.3 Posicionamento e imagem de marca: os caféshistas

O café robusta segundo Ormond, De Paula e Favdret @999),
pertence a uma outra espécie de caf€offea canephoraTrata-se de um
produto mais rastico que o café da espécie ard@dsarobustas suportam
temperaturas mais elevadas e sdo pouco afetadogrageis e doencas. Séo

também mais produtivos que os ardbicas e, portanto,custo de producgéo é
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bem inferior. Seus principais representantes s&iaCdo Marfim, Burundi e
Uganda, na Africa e Vietna, Indonésia e india, s@aANo Brasil, a produgéo de
caféscanephorascorre no Espirito Santo e Rondbnia, que cultiaavariedade
conilon e a variedade robusta.

A espéciecanephorainclui variedades como os robustas e os conilon.
Entretanto, todas essas variedadesahephoraforam organizadas pela OIC no
grupo denominado de cafés robustas. Portanto, gsieatrabalho considera-se
que o grupo denominado de robustas inclui todaafés da espéc@nephora

Segundo o relatdrio anual de 2015 da Organizagamercional do Café
(OIC), Vietnd, Indonésia, Costa do Marfim e Ugarsqortaram mais de 80%
do total importado pelos paises importadores déscabbustas nos Ultimos
quatro anos.

Delfim Neto (1973) lembra que a producéo de cafepaises africanos,
principalmente os da espécie robusta, cresceu daxaae 11% ao ano entre 0s
anos de 1910 e 1940. O autor ainda lembra que amstra desse crescimento
foi a politica de valorizacdo praticada pelo Brasihto por meio do Convénio
de Taubaté, entre os anos de 1906 a 1918, conmogiorda Politica de Defesa
Permanente, que ocorreu entre os anos de 1918% 183 politicas tinham
como objetivo aumentar o preco do café no mercatimacional e isso foi
feito por meio de proibi¢do de plantios, controdeedtoques e até destruicao de
café.

Analisando as causas e os efeitos da concorréfnidare, Delfim Neto
(1973) concluiu que diferentemente da Coldmbia, tpie seu crescimento
derivado exclusivamente da atratividade dos pretms do café, os paises
africanos foram favorecidos pelo incentivo de soerépoles. Delfim Neto
(1973) ainda salienta que em funcdo da liquidacéo pddrdo ouro, as
metrépoles incentivaram o cultivo do café nas darom o objetivo de que

esse produto gerasse divisas no comércio intemmgci® ao mesmo tempo,
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serviriam como substitutos de cafés oriundos deasuiartes do mundo, mais
precisamente do Brasil.

Assim, as politicas de valorizacdo para o café dasiBforam o
incentivo para que as metrépoles investissem ndugém de café nas suas
coldnias africanas. Evidentemente que tal procedionéoi acompanhado de
ampla preferéncia das metropoles em relacdo aés caf suas colbnias e o
préprio Delfim Neto (1973) reconhece que nos anificeis a cafeicultura
africana sofreu menos do que de outras origensfuag@io da ajuda de suas
metrépoles.

De acordo com Saes e Farina (1999) estima-se quéczala de 30 a
producdo de cafés robustas girava em torno de BOesl de sacas e seu
crescimento foi acelerado em funcdo do surgimeotoadé soltvel e do advento
dos blends, como instrumento mercadolégico, utilizado pelosratores
internacionais.

O crescimento da participacdo do café soltvel newmo mundial é
uma consequéncia natural do processo de urbanizdgdopopulacbes. A
praticidade de preparo do solluvel estava em cons@&om a tendéncia do
maior uso de alimentos preparados e semipreparados.

Em funcédo disso, o robusta surgiu como a matéiagpideal para esse
tipo de café — o solavel, visto que apresenta siidos sollveis que o café da
espécie aradbica, uma caracteristica desejavel bricdedo do tipo solGvel.
Portanto, o grande crescimento do consumo de aaffved, principalmente
entre as décadas de 50 e 60, trouxe consigo oiroer#o da producdo e
exportacdo de cafés do tipo robusta.

Por outro lado, aos poucos os torradores internaisocomecgaram a
aumentar o percentual de robustas mbsnds de cafés torrado e moido

oferecidos ao publico. Isso gerava reducdo de sugioque os cafés robustas



139

possuem precos bem inferiores aos dos cafés asaliicaa economia gerava
aumento nas margens dos torrefadores.

Inicialmente, os produtores de robustas cresceranf\frica e mais
recentemente vé-se que crescem no continente casidlis mais recentes
exemplos s&o Vietnd, india e Indonésia, enquant® a@pi representantes da
Africa continuam sendo Costa do Marfim, Uganda euBdi.

Enfim, percebe-se que o0s paises produtores de cabtstas ndo
criaram de forma deliberada uma estratégia de ipasimento. Simplesmente
utilizaram seus custos menores para competir ego pie certo modo, mesmo
nao sendo uma estratégia planejada, esse tipofélemguadra-se na estratégia
genérica que Porter (1989) denominou como liderangeusto total. Cresceram
“golpeando” o café do Brasil no que Kotler (1994ama de extremidade baixa,
referindo-se a um produto que objetiva ser um gubstde precgo inferior em
relacéo ao produto-alvo.

A competicdo dos cafés robustas se da exclusivaméatpreco. E o
trunfo dos grandes torradores, visto que sua atifiz em misturas reduz o custo
de producéo dos cafés industrializados. Os gratutesdores utilizavam-se e
utilizam-se do artificio doshlends para reduzir seus custos e, portanto, a
producado de um café mais barato foi estimulada.

Conforme salienta Porter (1986), se a competicatasexclusivamente
via preco, tera vantagem competitiva aquele quéyaio com custos menores e
neste sentido vale lembrar que a planta do roliustais resistente a pragas e
doencas e se adapta a ambientes mais quentes, aeintkd de tudo mais
produtiva.

Segundo dados da OIC (2015), todos os principagegarodutores de
robustas possuem custos inferiores aos custosodieigiio do café ardbica do
Brasil. O Vietna faz uso de um sistema intensivacdiivo, conhecido como

adensamento de pés por area e, por isso, possisit® mais baixo do mundo.
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Trata-se do grande lider de custos, conforme vidorter (1986) e isso
explica o desempenho do Vietnd na ulltima décadandyp fez crescer sua
participacdo de mercado de 2,81% (média entre E09896) para 9,22 %
(média entre 1997 a 2001).

Para Thorn (1998), a imagem de marca dos caféstaBuinferior aos
cafés arabica. Sua competitividade ocorre via pegosustentada por custos
menores. De acordo com o modelo de posicionamemtaldr de Kotler (2000),
0 posicionamento de valor dos cafés robusta noaderé de “menos por muito
menos” em relacdo aos cafés ardbica do Brasil aisslmaratos do mundo.

O mundo do café sabe que o robusta é inferior gddscas em termos
de qualidade. Entretanto, o torrefador internadioeade a grande maioria dos
cafés industrializados sob a formaldends,que sdo misturas. Portanto, vende-
se a ideia doblend perfeito” e se utilizam mais dos cafés robustasacéforma
de reduzir custos e aumentar margens.

De acordo com Thorn (1998), outra caracteristicaomante sobre os
cafés do tipo robusta refere-se a seu sabor ne@itéo.certo percentual os
robustas séo tolerados na formacdo das misturgts, gile ndo compromete o
sabor final da bebida. Nada acrescentam a elapn&mterferem no gosto final
da mesma. Essa caracteristica torna-se fundanmari@luma andlise sobre a
competitividade desse tipo de café, visto que maardos anos 90 uma nova
técnica foi descoberta. Trata-se da vaporizacao.

A utilizacdo dessa técnica, segundo Ormond, DéaRafraveret Filho
(1999), reduz a aspereza do café e permite aumemrcentual de seu uso na
composicdo das infusGes. Apds essa invencdo, aurprogelos robustas
aumentou. A flexibilizacdo ndslendsé sinbnimo de maiores lucros por parte
dos grandes torrefadores e isso explica, em pagacesso do Vietna, que saiu
de uma producéo de 1 milhdo de sacas em 1990 pandlt®des de sacas em
2012.
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A lideranca no custo total exige, segundo Port&89), politicas
funcionais orientadas para esse objetivo. Custasoras que 0s concorrentes
sdo o tema central dessa estratégia e tal abordagerbase do sucesso dos
robustas.

No posicionamento de valor defendido por KotlerO@Q a estratégia
dos robustas é a de “menos por menos”. Os robofgeescem menos beneficios
em relac@o aos arabicas. Menos aroma, sabor reuotess cafeina, o que é mal
visto. Em compensacdo, seu preco & bem inferior atiticio dos blends
(misturas) garante sua sobrevivéncia e atual cnesto. Portanto,
embora ndo exista uma estratégia de posicionamdeliberada, mesmo
possuindo uma imagem de marca inferior aos argbizsiscafés robustas
continuam a prosperar com base em uma espécididecainformal” com os
torrefadores internacionais que por meio lllesdsgarantem maiores margens e
a sobrevivéncia dos robustas.

Em sintese, o consumidor mundial em sua maioria atiitece as
diferencas entre arabicas e robustas. Comprlands Por isso, sem uma
estratégia deliberada que promova o 100% arabicaparsicdo aoblendsnao
sera criada uma imagem para 0 100% arabica e, miogisao ndo acontecer, 0s
robustas continuardo competitivos mesmo com umagdmade cafés inferiores
no mercado de café.

O artificio dosblendsgarante mercado para os cafés robustas e resta aos
produtores administrar custos para garantir cesigem. O preco mais baixo é
sua vantagem competitiva, seu ponto de diferenceelzpdo aos arabicas e sua
imagem de marca inferior ndo impedira seu avancdeemos de participacéo
de mercado.

Segundo dados da OIC (2015), apresentados no iteaxo& deste
trabalho, uma analise por meio de médias méveud&o anos mostra que no

periodo que engloba os anos de 1997 a 2000 (4,amogarticipacdo dos
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robustas era de 30,75% do total exportado por todopaises produtores de
café. No periodo de 2009 a 2012 essa participagésop para 37,38% e nos
dois Ultimos anos (2013 e 2014) evoluiu para 38,60% seja, houve um

crescimento de cerca de 8% de participacdo, 0 queilstra a importancia

relativa desse grupo de café para os torrefadot@sacionais.

Ainda, segundo dados da OIC (2015), no periodo9$y & 2000 os
cafés arabicas do Brasil eram cerca de 66% mais darque os cafés robustas.
Entre os anos 2009 a 2012 os arabicas do Braarbfit cotados com agios de
89% em relacdo aos robustas. E entre os anos 8ee2214 esse agio em favor
dos cafés do Brasil caiu para 50,99%.

Isso significa que o ganho percentual dos robustasmercado
internacional se deu em situacdes diversas. Ocpraado ficam mais baratos
em relagdo ao Brasil (2009 a 2012) e também qusedaesagio diminui, como
no caso dos anos de 2013 e 2014.

Concluindo, os robustas fizeram uso embora ndoreef deliberada da
estratégia conhecida como lideranca no custo tGtalsceram sua participacao
de mercado oferecendo, de acordo com o posiciortanuenvalor de Kotler
(2000), um produto inferior com precos relativombmais atraentes. Isso so foi
possivel em funcdo do artificio dbdendse de sua maior flexibilizacdo por
parte do grande torrefador internacional.

Por tudo isso, conclui-se que o sucesso dos rabasta atrelado a uma
“alianca” informal entre produtores de robustasomeefadores internacionais.
Nos ultimos dezesseis anos (entre 1999 e 2014gxpertacfes mundiais
cresceram em 32.732 milhdes de sacas de café..B@8/800 em 1999 passou
para 111.730.000 em 2014. As exportacdes de rabustsceram 21.345
milhdes de sacas de café, evoluindo de 22.125./000999 para 43.470.000 em
2014. Em 1999 os robustas participaram com 28,06%ot@l exportado. Em
2014 representaram 38,91% das exporta¢fes gldbaislanto as exportacées
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globais evoluiram 41%, os robustas evoluiram 96%erido de 1999 a 2014.
Embora sua imagem de marca no mercado de café estepciada a cafés
inferiores, seu crescimento é consistente porquensumidor final, de forma
geral, desconhece a diferenca entre arabicas etasbu

De acordo com os modelos de Tybout e Sternthal 1j2@0 Keller
(2003), o concorrente-alvo dos cafés robustas é@fé arabica. O ponto de
paridade é o fato de ser café e o ponto de difaréng preco. Enquanto o
consumidor final ndo entender a diferenca entreblend 100% arabica e um
blend que utiliza robustas e enquanto os precos baowesnf capazes de cobrir
0s custos dos produtores de forma atrativa, a imade inferioridade dos
robustas ndo comprometera seu desempenho em teengsrticipacdo de
mercado.

Neste caso, mesmo tendo uma imagem associadasaictfBores, 0
nao posicionamento em favor dos 100% arabica éraniim de sucesso dos
robustas, que continuardo a crescer no mercadg@onmionando maiores
margens para os torrefadores.

4.2.4 Posicionamento e imagem de marca: o café aiéddo Brasil

Segundo Saes e Nakazone (2002), o Brasil chegoetest 80% das
exportagbes mundiais no inicio do século XX. Cabeabs concorrentes
descobrir o ponto fraco desse gigante. Teriam, ralatente, ajuda dos
compradores a quem muito interessava reduzir andépeia em relagcdo a um
fornecedor tdo poderoso. Desejavam fontes multgdasatéria prima a fim de
aumentarem seu poder de negociagéo.

O Brasil, naquela época, concentrava sua produgdoestados do
Parand e Sao Paulo e essa concentragdo fazia aljpatente dependente do

clima. Tais regides eram suscetiveis a geadasas geolongadas que vez por
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outra as atingiam. Os riscos a esses fenbmenosdssna caracteristica bienal
do café, resultavam em safras inconstantes queyaovez provocavam grande
oscilacdo de precos. Os precos altos eram um vatrallavia sempre a
possibilidade de lucros exorbitantes resultantegrdiedes quedas de producéo e
sua consequente elevacao de precos.

Além das questbes climaticas havia outro probleBmano “dono” do
mercado, o Brasil fez uso constante de politicdatdevencao, cujo objetivo era
manter 0s precos artificialmente elevados no merecadndial. Tais politicas
representaram no curto prazo uma maximizacao eéitasque, segundo Delfim
Neto (1973), de certa forma foram utilizadas padustrializar o pais. A viséo,
na época, era de que precisava reduzir a depeadéo@ais em relacdo a um
Gnico produto e, para tanto, o Brasil teve que rfam@ormes gastos para
manipular os precos internacionais. Embora o olgjdinal fosse justificavel,
foram cometidos dois grandes erros, segundo atderKotler (1994).

Na visao de Kotler (1994), sobre a posicao de der lde mercado ter o
produto e recusar-se a vendé-lo era uma atitudestiqoével, visto que
provocava um distanciamento do comprador. O pasgpea ser visto como um
fornecedor irregular e nao confiavel. Ao invés dargarcerias com os clientes,
0 Brasil criou as condi¢gfes para que os clientessdssem novos parceiros. Os
precos altos eram atrativos e varios paises aunentua producao de café. O
erro nesse caso € que nao houve, por parte dd,Brgmieocupacdo em criar
barreiras de entrada.

O segundo grande erro é que néo foi utilizadappae do Brasil, uma
estratégia para diferenciar seu produto dos decmisorrentes. Segundo a
visdo de Ries e Trout (1986), a criacdo de uma anfode serviria a dois
propositos: diferenciaria o produto brasileiro ¢éande concorrentes ja

estabelecidos e o protegeria contra a entradatdagiais concorrentes.
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Essa questdo é inclusive trabalhada por Taunaybjl®4qual lembra
que por volta de 1870 os cafés arabicas do Braaih ecomercializados no
mercado internacional sob os rétulos de arabicoslhanos, javas, haitis e
mocas. Como se V&, o Brasil havia negligenciadnagfuela época, as questdes
ligadas a origem e/ou identidade do produto popeiduzido.

Foi nesse contexto e diante dessa realidade quieitpres localizados
na Colémbia, América Central e Africa crescerarso Is6 foi possivel porque o
Brasil criou as condi¢Bes para que crescessemsdl@oiou uma marca para o
produto brasileiro e ndo defendeu a participacamimante que o produto
brasileiro possuia. Conforme lembra Caldeira (20@®s poucos estava se
enfraguecendo a imagem do café do Brasil, na megiidaque as decisdes
politicas e a falta de uma estratégia clara, paeo setor cafeeiro nacional,
fortaleciam os concorrentes do café arabica doilBras

A ndo criacdo de uma marca forte e a ndo defegsadiipacdo de
mercado empurrou o café do Brasil para uma arnmdhcafé do Brasil foi
atacado em duas frentes: os suaves em qualidaderaa @ 0s robustas em
preco. O comprador que deseja qualidade compraax®es e 0 comprador que
deseja preco compra os robustas. No primeiro cgscpmpradores pagam mais
caro e vendem mais caro, com marcas de cafés iiadigsidos de origens
reconhecidas e, no segundo caso, compram pregodefreduzirem o custo da
matéria prima de selnends

Com base nisso, defende-se que a estratégia deopasnento do café
da Colémbia fez com que o seu produto fosse petocatimo superior e, com
base nessas diferencas promovidas, os produtoresafés outros suaves
também criaram imagem de marca superior ao caBrakil. Na outra ponta, os
robustas embora com imagem de marca inferior aébicas do Brasil

conseguiram competir com pre¢os mais baixos, dastes por custos menores.
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No fim, o mercado de café ficou caracterizado ceemmdo uma escada
de quatro degraus. Cada degrau simboliza uma c&tegos degraus mais altos
indicam uma imagem de marca de maior valor em &elagos degraus
inferiores. No degrau superior encontram-se 0s scafé grupo suaves
colombianos. A Colémbia criou seu diferencial coasd no concorrente-alvo
Brasil. A oposicdo de despolpados x secos com @acasmbreados x cultivo
em pleno sol, e; colheita seletiva x derri¢a tfeal com que o posicionamento
de valor + por + em relacdo ao Brasil gerasse umagém de marca de
superioridade para o café da Colédmbia, que aindeesiiu em marca,
comunicagédo e canais de venda.

No segundo degrau, logo abaixo da Colédmbia, ficaramafés do grupo
conhecido como outros suaves. Seguiram a estratélgimbiana ou “colheram
o fruto dela”. Por colher de forma seletiva, catisombreado e beneficiar pelo
método despolpado, ficaram conhecidos como outrages - parecidos com 0s
suaves colombianos. Deste modo, ficaram acima a@fés clo Brasil em termos
de valor percebido. Ndo construiram uma estragiposicionamento, tal qual
a Colémbia. Foram favorecidos pelo posicionamentorsbiano e tiveram sua
imagem de marca percebida como superior ao Brasil.

O Brasil ocupa o terceiro degrau. Embora tambéndyz® cafés
arébicas ficou no terceiro degrau por ndo criardifciais para o seu produto. A
falta de uma estratégia de posicionamento germmageém de marca para o café
do Brasil — produtor de quantidade, com qualidaderior aos demais arabicas.
Enfim, no quarto degrau ficam os produtores de stasu S&o inferiores aos
arabicas do Brasil em termos de imagem, mas coesegabreviver e prosperar
com base em precos mais baixos, sustentados goseuenores. A Figura 1, a

sequir, ilustra esses degraus.
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Café da Coldmbia

Cafés Outros Suaves

Cafés arabicas do Brasil

Cafés
Robustas

Figura 1 Escada de valor do mercado de café verde

Porter (1986) descreve a estratégia como sendoraoegso de duas
partes: a formulacédo e a implementagéo. No casafdoardbica do Brasil, essa
estratégia ndo foi formulada. Para Caldeira (20@&Yuacdo dos concorrentes e
a ndo reacao por parte do Brasil a esses movimentopetitivos, levaram o
café arabica do Brasil a ocupar essa fragil posig&omediaria.

O préprio Taunay (1945) lembra que ja por voltal880 iniciava-se a
controvérsia acerca das vantagens dos despolpgdp®$ suaves colombianos
e outros suaves) sobre os cafés de terreiro semosaccasca (café ardbica do
Brasil). Havia uma grande propaganda dos conca&sermirodutores de
despolpados contra os cafés do Brasil.

Os cafés do Brasil eram taxados de mal preparats® dazia sentido,
visto que grande parte da exportacdo brasileiraceraposta de lotes de
gualidade questionavel. Vale dizer, que apesaodisagnificas partidas de café
do Brasil eram exportadas, mas eram comercializadlasercado internacional
como cafés de Java, Haiti e Moca.

Essa situacdo ndo era desconhecida na época alse€taumay (1945),
em 1896 foi organizada uma reunido em Petrépoles tnha o objetivo de
organizar uma propaganda sistematica e continuaafio do Brasil para a
conquista de novos mercados. Seria a respostéebwsbntra o movimento dos
concorrentes. Entretanto, nada foi feito e aos g@acpassividade brasileira foi

fortalecendo a posicdo dos suaves, particularnmsmtguave colombiano. Cada
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vez mais o Brasil ficava conhecido como forneceder quantidade e de
qualidade inferior.

Segundo Paiva (1957), em 1933 foi criado o DepatamNacional do
Café (Denac). Segundo o Ministro da Fazenda, OswAldnha, o esforco
maior desse 6rgdo seria uma campanha em prol dagéo de cafés finos. Na
fala do Ministro, “Ou o Brasil se aparelhava teaniente ou seria eliminado do
consumo internacional do café”. Mais uma vez orfala agir ficaram distantes
e, em 1937, durante a solenidade de posse do Desraando Costa expbs seu
programa, reforcando a necessidade de organizar prmopaganda para
fortalecer a posi¢éo de fornecedor do Brasil, geiada a ndo qualidade.

Todos esses fatos foram contribuindo para a peedaaicado e para a
degradacao de imagem do produto brasileiro.

Tais fatos s@o reforcados pela visdo de Delfim N@#®57), que
lembram o fato de que, para um periodo de 115 aendp inicio em 1822 e
término em 1950, tem-se que a exportacdo colombiaesceu 2164 vezes
enquanto que a brasileira 31 vezes. Muito desssciorento deveu-se as
politicas de valorizagéo praticadas pelo Brasil.

Acresce-se a isso, a colaboracdo de Paiva (196&)argumenta que
para problemas de excesso de oferta sobre denguelacabam por resultar em
gueda de precgos, o Brasil adotou tradicionalmemnt&s dsolu¢des principais:
proibicdo de plantios e reducéo de estoques.

Essas solucdes ndo defendiam a participacdo dedoedo café arabica
brasileiro e a auséncia de marca fortalecia ainaia mentrada ou aumento das
participacdes de mercado dos concorrentes do BRsiva (1957) lembra que
uma terceira solugdo, a ser implementada, seridogda de programas que
visassem incrementar o consumo mundial do produto.

Como lider de mercado o Brasil deveria, segunderpnétacdo acerca

da teoria de Kotler (1994), expandir a demanda thtamercado. Isso faria
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sentido, visto que um incremento de consumo baagéiqrincipalmente o pais
lider. Kotler (1994) ainda reitera que isso podsea realizado procurando-se
Novos usuarios, novos usos e intensificando-s@ daproduto em questédo. Ao
invés disso, o café do Brasil ndo defendeu suacipatdo de mercado e nao
tentou expandir a demanda de seu produto. Essaségss poderiam ter sido
realizadas por meio de propaganda que possui agglando Churchill e Peter
(2000), a funcgédo de criar uma imagem de marca jaosoconsumidores. O que
se viu até aqui é que o Café do Brasil estava pdodespaco de mercado e de
imagem para seus concorrentes.

Ainda sobre a questdo da concorréncia com os ocdfésgrupo
caracterizado como suaves, Delfim Neto (1957) s@igue foram os torradores
internacionais que iniciaram o movimento em favos dafés suaves. O autor
reforca seu argumento dizendo que quando os agmsngeriores a 20% o
processo de substituicdo tende a se acelerar. Deste, ao longo dos anos a
politica de preco dos suaves teve como paramgtoditica de precos do café do
Brasil e tem provocado a substituicdo dos cafésilbiias por cafés do tipo
suaves.

Com base nesse diagnostico, Delfim Neto (1973)raegava que para
que o Brasil pudesse recuperar o mercado, serigspradotar uma dentre duas
opcdes estratégicas: a) se o Brasil pudesse amsplacafeicultura a um custo
suficientemente baixo para compensar o diferendil precos, devido a
gualidade e as diferencas de transporte, podexr-sefider café durante uma
década abaixo do custo de producéo dos suaveti@aprante extermina-los; b)
se o0 Brasil pudesse produzir uma porcentagem d@s @iabs da mesma ordem
gue a Colémbia, por exemplo, e vendé-los abaixo ptegos colombianos,
conquistar-se-ia 0 mercado de cafés finos.

As solugBes apontadas por Delfim Neto (1973) emtdgintonia com as

estratégias propostas por Kotler (1994), quande ésfa sobre a postura
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estratégica da empresa lider de mercado. PararKotleler deve proteger sua
participacdo de mercado e, portanto, pode se darxaodo que Ries e Trout
(1986) chamam de atuacao defensiva. Nesse pontyjtoses defendem que é
necessario reagir aos movimentos realizados poremap concorrentes e é
exatamente isso o que prop6s Delfim Neto (1973).

Dito isso, vale ressaltar que o café do Brasil adotou nenhuma das
duas posturas sugeridas por Delfim Neto (19733@3g tornaria cada vez mais
dificil, em funcdo dos procedimentos mercadol6gadstados pela Coldmbia a
partir da década de 60. Como se viu, a estratégipodicionamento adotada
pelos suaves colombianos, especialmente a Colbrfibéam com que fosse
criado um posicionamento de valor extremamente ferdificil de ser copiado.
Coube, entdo, aos produtores de suaves copiarem befoeficiarem-se da
estratégia colombiana para que fortalecessem sisgOps em relacdo aos cafés
do Brasil.

Segundo Saes e Farina (1999), o diferencial deopreqtre o café
colombiano e o café arabica brasileiro nem semurédd expressivo como o
observado na década de 90 e afirmam que até o idcdécada de 80 havia
apenas um pequeno agio em favor dos colombianas &a autores, foi
justamente a propaganda continua que desencadsewlesgamento entre os
precos em favor dos colombianos.

Do outro lado os produtores de café do tipo ou@ropusta, no qual se
incluem todos os cafés da espéaeephoratambém cresciam sua participacao
no comércio internacional do produto. Como se wiitem anterior, a estratégia
gue assegura a competitividade dos cafés do tipasta € a lideranca no custo
total. O custo inferior é repassado aos precosubstituicdo dos arabicas pelos
robustas ocorre em funcdo do artificio dends (misturas), da técnica da

vaporizagdo e da industria do solavel.
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Apesar disso o Brasil, assim como no caso dos suapaderia ter
defendido sua posicdo. Isso poderia ter sido f@iomeio de uma politica de
utilizacdo dos estoques brasileiros ou realizamde-svenda de determinado
volume de produtos de qualidade inferior a pregderiores. Essas medidas
teriam o propdsito de criar uma barreira a entdeE$ses novos competidores.

Segundo Delfim Neto (1957), o que ocorreu foi jostate o contrario, e
com a proibicdo do Brasil em exportar seus cafiesiones (tipo 8), houve uma
ajuda para que as metropoles incentivassem a fodle cafés do tipo robusta
em suas colbnias.

Evidentemente que a adocdo das politicas de consbggridas aos
suaves e aos robustas seriam extremamente congsdisadrealizadas de forma
conjunta, visto que conforme citam Ries e TrouB@)9uma marca dificilmente
suporta dois conceitos. Entretanto, a ndo ado¢c&edeuma estratégia acabou
por nao criar um posicionamento definido para cé cafdbica do Brasil. A
consequente imagem de marca do café brasileironfiai consequéncia natural
da auséncia de um posicionamento, bem como ddéggérale posicionamento
realizada pela Coldmbia.

No fim, o que se percebeu é que as politicas daerizatdo e o nao
posicionamento adequado do produto brasileirodirecom que o pais ficasse
percebido como um produtor residual, isto é, agsnde adotar uma politica
para suprir a demanda com produto brasileiro detyoel outros concorrentes
crescessem suas participacoes.

Ao tentar defender sozinho o preco internacionapdmuto, o Brasil
criou condicBes extremamente favoraveis para o ndesgmento de
concorrentes e, 0 mais grave, permitiu que taiscawentes criassem
posicionamento e imagem de marca para seus cadés.q8erer, o café do

Brasil se viu diante de uma imagem extremamenteevavel.
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Para manter a lideranca os lideres devem, seguatler{1994), estar
preparados para reagir aos movimentos dos contesrdiem como se antecipar
a eles. Deve, portanto, assumir uma dentre dudsrpespode optar por ser um
lider inovador e atacar a si préprio ou deve spazale reagir rapidamente aos
movimentos do mercado e ser um excelente lideridmguAo invés disso, o
café arabica do Brasil optou, segundo Ormond, DéaRaFaveter Filho (1999),
por negligenciar os movimentos competitivos de seagpetidores.

Essa postura teria levado o café arabica do Bmastcupar um
subposicionamento de mercado. Segundo Porter (12863 empresa que
fracassa no desenvolvimento de uma das trés esamtgenéricas e fica no
meio-termo esta em uma situacao estratégica extnenta pobre. Esse parece
ser o caso do café arabica do Brasil. O Brasil @oelibntes interessados em
precos baixos porque ndo possui 0 menor custo @e peegocios de altas
margens porgue nao investiu em marca, ndo congtnaigem e valor.

Para Myers (1996), o preco de um produto deve sEmdido como
parte integrante do posicionamento e da imagem aeande um produto.
Reflete uma percepcao de valor na medida em quenssimidores e clientes so
pagam mais caro naquilo que acreditam valer magsteNsentido, 0os pregos
mais altos do café colombiano em relacdo aos cafttes suaves e 0s precos
mais altos dos cafés outros suaves em relacdorabisas do Brasil mostram
gue tais cafés ocupam o primeiro e o segundo degtawescada de valor do
café.

O café do Brasil fica com o terceiro degrau e suggem de marca esta
associada ao café ardbica mais barato do munde fasspermite concluir que
ha percepc¢bes diferentes acerca dos diferentes dipacafé. O preco prémio
reflete um agio de valor e o valor adicional dezadle um posicionamento

construido e percebido pelo mercado. A imagem deardo café do Brasil ndo
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foi planejada. Aconteceu em funcdo do posicionametd marca de seus
concorrentes.

Os agios recebidos por produtores de cafés sualemiuanos e de
outros suaves estdo associados a imagem consprolidessses cafés. Mediante
propaganda continua, esses cafés conquistaram ceppé&o positiva dos
compradores que estdo dispostos a pagar agiosg@@amir seus cafés lavados,
de altitude e sombreados. Do outro lado, tem-pesicionamento dos cafés
robusta. Com custos mais baixos praticam prec@siimés ao preco do café
ardbica do Brasil que se encontra numa posicaoratharia.

Apesar disso, os arabicas do Brasil conseguirameatam sua
participacdo em vendas. Segundo dados da OIC (2@pBsentados no item
Anexos deste trabalho, no periodo de 2001/2004eseptavam 28,9% das
vendas internacionais. Entre 2005 e 2008 passaaam29,82% e nos ultimos
guatro anos (2009/2012) ficaram com 30,56%. Enttetas deségios de preco
em relacdo aos suaves colombianos cresceram. @s cafombianos eram
vendidos com agios de 12% sobre os cafés do Bragikriodo de 2005/2008 e
passaram para agios de 28,51% no periodo de 20@9/20

Com relagdo aos outros suaves ocorreu 0 mesmo é&rEntre 0s
anos 2005/2008, os cafés outros suaves receberas dg 10,88% sobre o
preco do café do Brasil e esse 4gio subiu par®@¥bsdbre o preco do café do
Brasil no periodo de 2009/2012.

A gueda das exportacdes colombianas de 13 pa&rads exportacdes
globais entre os dois periodos analisados expiisa éesvalorizacdo relativa dos
precos dos arabicas do Brasil. De fato, o café @siBganhou participacdo de
mercado em fungéo de precos relativos menores.éE8g#eco pago por ndo se
criar uma imagem de marca associada a qualidade.

Nos anos mais recentes (2013 a 2014), a parti@phcasileira nas

exportagbes globais caiu para 25,56%, ao passo agugganhos foram
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expressivos tanto para Suaves Colombianos (de 8E8809,23%) como para
0s Outros Suaves (de 23,56% para 26,95%). Comdtagspuos desagios em
relacdo aos cafés Suaves Colombianos cairam del%8para 17,69%.

Entretanto, o desagio em relacdo aos Outros Sufiwes praticamente

inalterado e passou de 15,29% para 15,68%. Ourmsegmo com a queda de
participacdo brasileira o café do Brasil ndo congegeduzir seu desagio frente
aos Outros Suaves, que foram os grandes beneficiadoperiodo, j& que
mantiveram 4agios sobre o Brasil e reduziram seusagies frente aos
colombianos.

Na outra ponta, o mundo do café presenciou um geidafendmeno
em se tratando de evolucdo de participacdo de owr€s cafés da espécie
canephora/ grupo robustas, de acordo com a terminologiaOtia, tinham
participacdo de mercado de 30,75% no periodo estranos de 1997/2000.
Passaram para 37,38% nos anos (2009/2012) e aieseeram para 38,61%
entre os anos de 2013 e 2014.

Segundo o relatério de 2015 da OIC, no periododd& & 2000 os cafés
arabicas do Brasil eram cerca de 66% mais cargsiel@s cafés robustas. Entre
0s anos 2009 a 2012 os arabicas do Brasil ficacdatios com agios de 89% em
relacdo aos robustas. E na média dos anos de ZBleesse agio em favor do
Brasil caiu para 50,99%.

Isso significa que o ganho percentual dos robustasmercado
internacional se deu em funcdo de praticarem preeds. vez menores em
relacéo aos arabicas do Brasil, em um determinadodo, e também quando
houve reducdo do desagio de preco em relacdo aé daf Brasil,
especificamente entre os anos de 2013 e 2014.

O pre¢o mais baixo é compensado com custos merOeesafés do
grupo robusta (espécieanephora sdo mais produtivos que os arabicas, sao

mais resistentes a pragas e doencas e demandars cuétiedos. Por sua vez, o
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torrefador internacional estimulou e se aproveiesse crescimento. Passou a
utilizar mais robustas nddends Em 1999 ablendinternacional tinha 71,99%
de arabicas contra 28,01% de robustas. Em 201dpangéo foi de 61,09% para
os arabicas contra 38,91% dos robustas.

O resultado é que o crescimento de robustas suibstifés arabicas,
puxa o preco de arabicas do Brasil para baixo egocmna uma brutal
transferéncia de recursos dos paises produtorea par torrefadores
internacionais. O mais prejudicado dentre os aadléco Brasil.

Em sintese, pode-se concluir que embora o caférdsilBhido tenha
planejado sua imagem de marca, ela existe. Trade-semo o café brasileiro é
percebido no mercado internacional. A auséncia d®a westratégia de
posicionamento fez com que o café do Brasil fossguerado para uma
armadilha. Portanto, fica a maxima: a estratégipaficionamento existe para
influenciar a imagem da marca. Quem n&o pensa usieatégia de
posicionamento corre o risco de ter sua imagem alearcriada pelo mercado.
Essa imagem pode ndo ser o que vocé ou a empretsaigioEsse talvez tenha
sido o caso do café do Brasil.

4.2.5 Posicionamento e imagem de marca: 0s cafépezsais

Segundo Leigthon (2012), os cafés especiais fazane pde um
segmento do mercado de café onde o principio depesta em primeiro lugar.
Trata-se do segmento que mais cresce em mercadhsaagEuropa, Japao e
Estados Unidos) e atende a consumidores sofisBogue buscam, assim como
os consumidores de vinhos, aprender e apreciaredits tipos de cafés. Para
Nogueira (2014), o consumo de cafés especiaisecaractorno de 15% ao ano,
contra 2% do café commodity, e representa cercal2¥$ do mercado

internacional da bebida.
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De acordo com Vieira e Carvalho (2002), os caf@e@ais surgiram a
partir do projeto “Café Gourmet”, criado em 199%ue teve apoio da OIC
(Organizacéo Internacional do Café). Entretanta, @escimento de consumo
em todo o mundo esta relacionado a criacdo de gf®s de cafés especiais,
gue criaram normas e regras para se definir um esfiecial. Os exemplos
internacionais sdo a SCAA (Associacdo de Cafés dizpeda América) nos
Estados Unidos; a SCAE (Associacao de Cafés EspetdiaEuropa) e a SCAJ
(Associagdo de Cafés Especiais do Japdo). No Boasitafés especiais séo
representados pela BSCA (Associacao BrasileiraadésEspeciais).

De acordo com Lingle (2012), um café especial posgalidade
superior e raridade. Essas sdo as bases para fucaosda mistica dos
especiais. De forma mais precisa, Vieira e Carvgl®2), um café especial
precisa se enquadrar no tipo 2 a 2/3, sem defedipitais e que alcance mais de
80 pontos nos critérios da SCAA. Leighton (2012),SCAA, ressalta que um
especial precisa ter sabor excepcional que cogsighstinguir em um ou mais
dos seguintes fatores: sabor, acidez, corpo e arBarafim, Lingle (2012),
também da SCAA, lembra que um legitimo especiahé&afé livre de defeitos
primarios, graos com qualidades exclusivas de hehidiundas de regides com
micro-climas especificos.

De forma mais pragmatica, um café especial presmsaar mais de 80
pontos nos critérios da SCAA e enquadrar-se naifizgcédo de aspecto do tipo
2 a 2/3. Esses sao os critérios que explicam diddel® da marca desses cafés.
Nogueira (2014) ressalta que ndo existe uma débroficial para o que seja um
café especial, mas também ressalta que para a B8GAafé especial precisa
atender a requisitos minimos de qualidade, coresider os 80 pontos da SCAA
como base para isso.

Com base nesses conceitos percebe-se que a imagerafés especiais

decorre de um critério objetivo. Para ser espegiakafé precisa atender a dois
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tipos bésicos de atributos diferenciadores: aspectpalidade da bebida. O
aspecto esta relacionado a classificacédo do cafiétga seus defeitos ou, ainda,
com a “quebra”, também conhecida como percentuehtigao.

Com relacdo a bebida, os cafés sdo tradicionalmdassificados de
acordo com uma metodologia que estabelece nivejsi@alade e seguem uma
padronizacdo que vai do melhor para o pior, serdordos como: estritamente
mole; mole; apenas mole; duro; duro riado; riatmerrio zona. Entretanto, no
caso dos cafés especiais foi estabelecido umiaoridérpontos, de acordo com a
SCAA. A pontuacdo vai de zero a cem pontos e quaais alta a nota melhor a
gualidade da bebida do café. Os cafés que consegatas acima de oitenta
pontos podem se enquadrar na categoria de cafésiasp

Como a pontuacdo da SCAA classifica os cafés caa bm aspectos
de qualidade da bebida, chega-se a conclusdo dodoieafé especial possui
qualidade diferenciada.

Neste caso, os cafés especiais de todo o mundaracemdo como
referéncia os critérios listados acima. Cafés laias$s, colombianos e
pertencentes ao grupo conhecido como outros suapes obtiverem
classificacdo acima de 80 pontos e que atenderespecificacdo de aspecto
serdo considerados especiais e contardo com agmecos.

A identidade de marca dos especiais deriva de wmparacdo com 0s
cafés convencionais, considerados pelos modelopode&cionamento como
concorrentes-alvo. O ponto de paridade é pertemcarespécie arabica, ja que
de acordo com a SCAA, SCAE, SCAJ e BSCA nédo h&aadpeciais da espécie
canephoraou do grupo robusta, de acordo com a classificagfimada pela
OlIC.

Os pontos de diferenca sdo a pontuacao da bebidagecto. Com base
nessa identidade de marca, os produtores podern poticionar seus cafés

como especiais se conseguirem atender a essesosrit® preco superior é
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entdo uma consequéncia. Nogueira (2014) lembrasgymémios para os cafés
especiais costuma ser de 30 a 40% sobre o pregafé@convencional, e que em
alguns casos pode ultrapassar a barreira dos 100%.

Evidentemente que nem todo café que atende aositegulos cafés
especiais sdo vendidos como especiais. O produtecisp comprovar o
posicionamento desses cafés. Justamente por issceram inUmeras
associacdes de cafés especiais. O grande desafiasdessociacdes & encontrar
0s compradores para tais tipos de cafés. Semrabs¢hb, corre-se o risco de se
produzir cafés especiais e vendé-los como conveaisio

Um aspecto importante é que todo café especidéredciado, mas nem
todo café diferenciado € um café especial. Essm¢h® é fundamental visto
gue ocorre no mercado certa confusdo com relagggma Uma confuséo acerca
da imagem de marca dos especiais, que é justameigaificado na mente dos
consumidores, e ndo uma confusao de identidadehedstida de forma clara
pelas associacdes de cafés especiais.

Cafés diferenciados podem ter significados divergosliferenciacédo
pode ocorrer pelo fato de um café ser cultivadoadtitude superior a 1000
metros e outro ser cultivado em terrenos com mdads)00 metros. A altitude
€ um critério para a diferenciacdo. Um café podediferenciado por ser
certificado Fairtrade; Organico;Rainforest; Utoou 4c¢) ou ndo. A diferenciacédo
também ocorre em funcdo da regido produtora - suMihas ou cerrado, por
exemplo; ou até em funcdo de espécie - arabiceanéfora e; variedades —
Catuai amarelo ou Bourbon amarelo, ambas cultivdeesspécie arabica; ou
robustas e conilons, ambas as variedades da es@@®@ehora Um café de
bebida dura é diferente de um café bebida rio.&parp via seca diferencia-se
do preparo via Umida, que pode ser ainda na forenaeteja descascado ou

despolpado.
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Resumindo, os cafés diferenciados sdo classificades forma
diferenciada. Séo percebidos de forma diferenciada, valorizados de forma
diferenciada, mas tais diferenciacbes ndo produzecessariamente um café
especial.

O mundo do café estd mudando. Estd em busca deadeyi de
diferenciacdo. Por isso, a tendéncia é de que asampre algum agio de um
café especial em relagéo a cafés ndo especidemnBém, € verdade que muitos
cafés diferenciados possuem futuro promissor, aigde ndo sejam cafés
especiais. O tamanho desse 4gio depende do meEadbe-se que se trata de
um mercado dindmico.

Entretanto, a criacdo de diferenciais esta no cetr marketing e de
certo modo produzem tratamento diferencial. Coirstdiferenciais custa
dinheiro ao produtor, que precisa entdo comparausio adicional com os
ganhos decorrentes. Quem preferir produzir o bgsmmmoditi¢ precisa estar
direcionado exclusivamente aos custos e evitardgsadistancias de preco em
relacéo aos diferenciados.

Ter um produto diferente ndo basta, é preciso quaroduto seja
percebido como tal. No caso dos cafés especigissafio mais do que produzi-
los é encontrar a outra ponta do mercado — os @atopss.

De certo modo, a busca pelo café de melhor quaidadBrasil iniciou-
se nos anos 90 com os concursos de qualidadeydaalié e com os concursos
de qualidade realizados por cooperativas e regdpscificas. Os prémios de
preco eram o0s atrativos e aos poucos 0s produtdoigram uma mudanca de
comportamento.

A criacdo da BSCA em 1991 foi um marco fundameptah que o
Brasil se inserisse no segmento de cafés espetigégalmente com doze
sécios, a entidade comecou a participar de feirageatos ligados ao setor e

projetou o Brasil como também produtor de qualidade café. Em 1996, a
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BSCA organizou o primeiro concurso de qualidadeafé no Brasil. Em 1999
foi realizado o primeirdCup of ExcelenceO concurso passou a contar com
produtores de todas as origens do Brasil e mostsouArios aromas e sabores
que o Brasil tinha a oferecer para o mundo. Howaai, uma projecdo
internacional e 0 concurso passou a contar ano@pdsom mais compradores
internacionais.

Em 2004, novamente a BSCA inovou e lancou o concdescaféCup
of Excelence — Late Harvedd concurso € feito somente com cafés naturais
(secos com a casca) e novamente os compradoresatitmais puderam
conhecer esse tipo de café em sua plenitude. \éarhr que esse é o
verdadeiro café do Brasil e representa cerca ded#0psoducao nacional.

Enfim, o produtor de café do Brasil entendeu o eitace busca cada
vez mais melhorar a qualidade de seu café. Caféipdccereja descascado,
organicos, de origem demarcada e certificados A&onscessariamente cafés
especiais, mas esses movimentos todos de certoestitmrelacionados a busca
por diferenciacéo.

Embora os cafés especiais facam parte de um segmeativamente
pequeno, trata-se de um mercado promissor e og@vaecentes dao sinais de
que o Brasil fard cada vez mais parte desse meréadama oportunidade
individual no sentido de agregacao de valor e tambéa forma de valorizar a
imagem de marca dos Cafés do Brasil.

Concluindo, os cafés especiais criaram, por meisuds associacdes,
uma identidade clara e distinta dos cafés conveaisoSeu posicionamento se
da em funcdo da pontuacdo da bebida (mais de 8bpows critérios da
SCAA) e de seu aspecto (enquadrando-se nos tipas Z3). O concorrente-
alvo é o café convencional e o posicionamento der @ do tipo “mais por

mais”. Mais valor por um preco superior. A imagem rdarca dos especiais
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ainda é confusa e por vezes verifica-se uma conmfasfre cafés especiais e
diferenciados.

A comunicacdo das diferencas entre os especiass diferenciados e
convencionais é necessaria para de fato criar nmgdm de marca clara na
mente dos envolvidos com o0 mercado e do publicgeral (consumidores). A
identidade da marca “especiais” esta clara e saicippamento foi bem
construido. As estratégias de comunicacéo e sumugmade resultardo em uma
imagem clara no futuro.

Para os produtores, trata-se de uma oportunidéelessante no sentido
de agregar valor. Para tanto, na maioria dos camugssitam de associacfes
representativas que sejam capazes de garantir sscackesses produtores ao
mercado. Os concursos e as feiras de café témnsiikp importantes nesse
sentido.

Aqui vale ressaltar o papel da BSCA, que participdeiras nacionais
como Fispal e Espaco Café Brasil e de feiras iatéonais, tais como as feiras
da SCAA, SCAE, SCAJ, SIAL maior feira de comidadsebidas da China e da
Café Show, evento de café realizado anualmenteon@iaCdo Sul. Em 2013, a
BSCA participou de treze feiras internacionais.nldisso, a BSCA organiza
anualmente os concursos de cafés especifiiap-of Excellengenas versoes
Early Harveste Natural Late Harvestalém de promover visitas de compradores
as fazendas e regides dos associadwgyiqt Trip). Enfim, trata-se de um
mercado crescente e promissor, oferecendo opoaaesipara os produtores.

4.2.6 Posicionamento e imagem de marca: os cafésodigem
Distante 100 quilémetros da cidade do Porto, o Bdar a primeira

regido vinicola demarcada do mundo. A regiéo érotata pela Casa do Douro

e pelo Instituto do Vinho do Porto, que determirmmuantidade bem como a
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gualidade das uvas ali produzidas. A demarcac&egiao aconteceu em 1756,
guando o marqués de Pombal criou a Companhia @erahgricultura das
Vinhas do Alto Douro com a finalidade de delimiarareas ideais de producéo.
Desde entdo, o vinho do Porto é vendido como ungnemi O calice da
requintada bebida apoia-se na no¢éo de cobicdaacéene o segredo advém das
caracteristicas proprias da regido. As propriedddesolo associadas ao clima
Unico juntam-se as diferentes variedades de uwescgmbinadas contribuem
para a nobreza do vinho do Porto.

Esse foi 0 inicio do controle por origem e dai dezate varias bebidas
passaram pelo mesmo processo. Busca-se um procediae enfatizacdo. A
énfase passa a ser o produto e ressalta-se a orggaematureza histérica e
geogréfica do produto. A “Terra de Origem” é gaeade qualidade e, portanto,
o0 objetivo é tornar essa origem conhecida pargqgsasa entdo, ser reconhecida.

De acordo com Eccardi e Sandalj (2003), no mercadelocafé o
movimento dos cafés de origem iniciou-se a pawirdécada de 1960, nos
Estados Unidos. O sucesso desses cafés foi resdléadapacidade de se criar e
manter uma categoria separada. Os puros de origem @mna oposicdo aos
blends que misturam diferentes tipos de graos.

Era a ideia de um café puro, sem misturas e oritelmma regiao
singular. O desafio era educar o consumidor paeapicebesse a diferenca.
Esse conhecimento geraria, por si s6, a valorizdoaafé de origem.

De acordo com Thorn (1998), na Colémbia o conaitaafé de origem
ocorre desde a criagdo da Federacafé, no iniciados 60. A Coldmbia é o
grande lider desse mercado, colheu os frutos pay pmneiro de um mercado
crescente e promissor ao construir, por meio de wsiatégia de
posicionamento, uma imagem de marca de prestigiogpseu produto.

O leste da Africa também trabalhou o conceito déscde origem. O

Quénia é, depois da Colémbia, o pais mais conha&cidpie se refere a cafés de
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qualidade. O filme “Africa Minha”, com Meryl Stregpjudou a divulgar essa
origem que é extremamente valorizada no mercadgonational. De acordo
com Thorn (1998), Tanzania e Etiopia sdo outrageos importantes, porém
menos conhecidas que o café do Quénia. O Chaggawéiuzido no Monte
Quilimanjaro é a origem mais conhecida da TanzaricEtiopia, berco do café,
produz os famosos Sidamo e Harrar, ambos cultivaddglontanha Negra da
Etiopia. Todos os cafés de origem por naturezaaQém.

Na América Central buscou-se divulgar origens dfipas. Pettigrew
(1999) ressalta os casos da Costa Rica e Guatefnélasta Rica compete no
mercado com as origens Trés Rios e Tarrazu e af@akt aposta suas fichas
num programa de certificacdo por origem. A ideiavelader a mistica de
microrregibes e seus microclimas especificos. Adregle Antigua € a mais
conhecida. Tanto Antigua como Tarrazu construirams g0sicionamentos e
hoje possuem imagem de marca superior as demajeneriproduzidas na
Guatemala e na Costa Rica.

Na Asia, as regides mais conhecidas e que ja possoe imagem de
marca forte estdo na Indonésia e india. Pettigf®99) destaca de forma mais
especifica os cafés arabicos produzidos em Javanat&, da Indonésia e
alguns poucos da India, que estd comecando a aexpksse nicho, ja
comercializando com relativo sucesso a origem Mysor

Esses sdo alguns exemplos de cafés de origem elessue ha em todos
a exaltacdo da “Terra de Origem”. Deste modo, didade é divulgada como
sendo Unica. Essa singularidade é resultado daicagdo de fatores do tipo
solo, altitude, regime de chuvas e variedade detgplague compdem a
identidade dessas marcas que por sua vez alimeetamosicionamento. Esses,
entdo, orientam estratégias que resultaram em imatge marca superior e
diferenciada para seus cafés. Assim como o vinmanicroclima especifico é o

grande diferencial. O foco € o produto e sua aas@oicom a marca de origem.
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Para Vieira e Carvalho (2002), associado a quatidesta a raridade. O
raro transmite a ideia de exclusividade e, portafitdestinado a poucos. Esse
sentimento evoca a nocao de status, que por suegvega valor ao café. O raro
torna-se sofisticado e a sofisticacdo produz oewmlvimento do consumidor
para com o produto. Segundo Thorn (1998), é o commte raridade que
justifica os altos precos dos cafés produzidoseg#io de Blue Mountain, da
Jamaica; Kona, do Hawai, e; Yauco Selecto, de FRito. Todos ocupando o
degrau maximo de imagem de marca no mercado de café

Nasce, portanto, um mercado baseado no princippraier. Surge uma
nova categoria de cafés e nessa categoria ndade eafés vende-se historia,
mistica, glamour e status.

Nesse segmento, de acordo com Lingle (2012), oilBesponde por
menos de 5% do mercado. Essa participagdo poucessiga é fruto do
“atraso” brasileiro em detectar oportunidades edéenias para, entéo,
desenvolverem posicionamentos voltados para a rogast de imagem de
marca de origem.

Tudo indica que as origens mais promissoras dalBpasticularmente
0 Sul de Minas e a Alta Mogiana poderiam ser mgogadas. Entretanto, de
acordo com Saes e Jayo (1997), foi o Cerrado roiggiem saiu na frente.

A histéria das origens no Brasil comeca a mudarl®89, quando é
criado o programa Cafés do Brasil. Era o inicioude processo que tinha por
objetivo certificar a producdo de cafés do Brasil egido. O Brasil chegou
tarde ao mercado de origens, visto que ja encontmncorrentes bem
posicionados, mas, apesar disso, esse foi um pagestante na trajetéria do
Café do Brasil.

A classificacdo por origens se propunha a cormgou recuperar a
imagem negativa do café brasileiro. O consumidaerer tinha e ainda tem

uma percepc¢ao de que o produto brasileiro € unimred qualidade.
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Assim, a denominacdo por origem seria 0 requisskemcial para se
reposicionar a imagem do café do Brasil. O objedikeo mudar o conhecimento
para entdo gerar novo comportamento. A ideia skvidgar que ndo existe um
café do Brasil e sim quatorze origens diferenteéant® disso, a marca café do
Brasil foi substituida por Cafés do Brasil e ganbauslogan bem chamativo -
um pais, muitos sabores.

N&o ha davidas de que o caminho é esse. De acomoChaddad
(1996), a classificagéo por origens permite aeabilidade. Isso ajuda a manter
a integridade do produto e agrega valor. As origd@sdem a uma tendéncia de
segmentacdo dos mercados internos e externos e @sinstrumentos que
permitira ao pais participar do mercado de cafgeaisis.

A certificacdo por origem pressupde a divulgagcdocdeacteristicas
especificas. SO se dividiu o pais em quatorze esgidrque é sabido que nelas
sdo produzidos cafés diferentes. Comp&em, portatdotidades diferentes. O
produto é fruto da regido e essa deve possuir alesi@€ue a tornem Unica.
Portanto, deve-se trabalhar a questdo das difereap&re regibes para a
construcdo de posicionamentos.

Essas diferencas sdo, na verdade, vantagens ctvagetE preciso
avaliar se elas séo valorizadas pelos consumiddiss a origem em questao
possui vantagem comparativa em relagdo as outigensr Essa andlise evita
comunicar uma “diferenca” que ndo faz sentido pachente e/ou divulgar algo
em gue nao se possui vantagens sobre os concerrente

E preciso entender que o cliente compara os difeseprodutos. Essa
comparacédo decorre de sua percepc¢do sobre o mwesda & influenciada pela
comunicagédo, que deve nascer de uma estratégisbéopamento.

Desta forma, ndo vencera quem tiver apenas o mehooiuto e, sim,

quem melhor comunicar as diferencas associadas &amm produto. E um
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grande equivoco acreditar que o melhor produto erdn@ batalha pela
percepc¢do. Tudo é uma questdo de imagem, e esga dd posicionamento.

Essas sdo as regras. O tempo se encarregara deméeiak. O
programa Cafés do Brasil se propde a divulgar feseticas e 0 que poucos
perceberam é que, ao trabalhar as diferencasigem®tornam-se concorrentes.
Precisam cooperar e competir. Cooperam ao faztr garum programa maior —
Cafés do Brasil e podem reduzir custos na partéipade feiras e eventos
internacionais. Competem pela atencao e escollimpiEtadores e torradores
internacionais e nacionais, sem falar nos consuasg@uando estes tém a sua
disposicao origens presentes nas marcas de cdiéstrinlizados.

Os consumidores/clientes farédo suas escolhas. itfecigor um café de
origem sul-mineira ou preferirdo um café produzidm Cerrado Mineiro?
Estardo dispostos a pagar mais por um café da Mdtgiana ou ndo serao
sensiveis ao diferencial comunicado? Essas e mqilastes precisam ser
pensadas.

O desafio foi langcado em 1999. Iniciou-se, entfioa batalha comercial
e muitos participantes ainda nao perceberam isppo@rama Cafés do Brasil ja
é presente e olha para o futuro e embora issoajaaivulgado, trata-se de um
jogo em que surgirdo vencedores e vencidos.

De la para ca alguns sairam na frente. O Cerrad®wiMi investiu,
demarcou sua regido e ja conta com a certificagdbahominacédo de origem.
De acordo com Saes e Jayo (1997), tudo comecoudquas produtores se
uniram em associacdes e essas deram origem aoll@pdss Associacbes dos
Cafeicultores do Cerrado (Caccer), que cuida dacana&oletiva Café do
Cerrado. A regido da Mantiqueira seguiu 0 exempiangém conseguiu a sua
certificacdo. Ambas apostam no conceito de mamasivas.

Ambas utilizaram como concorrente-alvo o café diod8uMinas, regiao

ja conhecida do mundo do café. O Café do Cerradend®lveu uma estratégia
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de posicionamento de valor do tipo “mais por madsideia é que um inverno
seco garante um produto superior. As estratégiasmeinicacio e as parcerias
com torrefadores, que expéem a origem Cerrado amrééulos ja surte efeito e
o café do Cerrado ja consegue agios de preco emarelao café do Sul de
Minas. A regido de Mantiqueira também vem fazendo hom trabalho de
posicionamento. Utiliza suas vitérias em concud®gjualidade e aos poucos
vai construindo a imagem de marca de sua orige®ulQle Minas, conhecido
como “Terra do Café” aos poucos vem perdendo espagado o assunto €
imagem e valor de marca. Isso ocorre em funcaadageerda de qualidade de
seus cafés e, sim, em funcdo de ndo ter desenwolwida estratégia de
posicionamento para sua origem.

Para melhor entendimento sobre a questéo da criecdiferenciais por
meio da marca de origem, apresentar-se-a a segioran detalhes sobre o café
do Cerrado, que é regido ou origem do Brasil qi& esis adiantada nesse
processo.

A histéria do Cerrado como regido produtora de daféiou-se na
década de 70, quando o governo brasileiro estimulplantio em regides onde
houvesse baixa incidéncia de geadas. Nos anos régi@ firmou-se como
grande produtora e vivenciou uma grande crise egoprentre os anos de 1990
e 1994. Foi nesse cenario que os produtores busecaracaminho para superar
a crise.

Em 1992 surgiu a CACCER (Conselho das Associacbes d
Cafeicultores do Cerrado), que tinha como propasiificar e coordenar acfes
para os produtores e associacdes da regido. Emal@AECER langcou a marca
“Café do Cerrado” buscando, com isso, criar um eitacde qualidade
relacionada a origem da regiao.

O Cerrado de Minas é composto por 55 cidades, idasdem dez sub-

regibes que fazem parte das macrorregides Triangudeiro e Alto Paranaiba.
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Vendem a ideia de que o clima é o responsavelqelidade diferenciada de
seu produto. Estacdes climéaticas bem definidas, wendio quente e chuvoso,
seguido de inverno seco e frio produzem um caférsup Altitudes entre 800 e
1200 metros e temperaturas médias entre 18 e 28 @alsius completam o
guadro climéatico favoravel, segundo Saes e Fatifg9)).

Atualmente, a regido do Cerrado faz parte do pmagrde Certificacdo
de Origem e Qualidade do Café, que é uma certficag produto. Sua norma
esta registrada no INPI como Regulamento da Rdgé&marcada do Cerrado
Mineiro, que se fundamenta nos conceitog\gpéllation Controléelsso inclui
a demarcacéo oficial da regido produtora, pertztacterizacéo e identificagéo
sensorial da bebida e também prevé normas e cawdick producdo
padronizadas, homogéneas e codificadas. Os lotaRizidos precisam estar
depositados em armazéns credenciados pelo detlntoarca — a CACCER.

Além disso, os produtores precisam fazer parteutt® @rograma: o de
Certificacdo da Propriedade Produtora de Café dopa@e — Modelo de
producéo. Essa certificacdo abrange aspectos agioos) sociais e ambientais,
seguindo preceitos de Producdo Responsavel e Bu&tkrEssa certificacdo,
também auditada pela CACCER é uma exigéncia pareosguotes produzidos
tenham o selo de Certificado de Origem e Qualidiad€afé do Cerrado.

Enfim, a CACCER ¢ a detentora titular, proprietétiamarca coletiva
de origem e garante, por meio de auditorias, aalili@de de usuarios que no
caso sdo os produtores certificados. Tal procedimeai ao encontro da Lei de
Propriedade Industrial nimero 9.279, que prevéoodgésmarcas com indicacao
geograéfica, no caso a Denominacédo de Origem, eno gigeiario de uma marca
coletiva sera sempre um membro ou associado dartita marca - a CACCER.

Em termos préticos, j& em 1993 a CACCER iniciou sabalho de
posicionamento da marca Café do Cerrado. Os cagdes qualidade da ILLY

tiveram papel importante, segundo Lacerda (1996jorfe presenca de lotes
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finalistas da regido ganhou projecdo por meio diias (pagas e espontaneas),
bem como por meio de propagandas. A criacdo do esedodemarcacdo de
origem foram necessarias para outro passo impertaparcerias com
torrefadores nacionais e internacionais, que vem@ianarca Café do Cerrado
como uma origem especifica em uma de suas marazaé@o Cerrado passou
a ser uma origem presente em varias marcas. Isslowajna construcdo da
imagem da marca do Café do Cerrado. O posicionamimgualidade e valor
tornou-se percepcao por parte dos consumidores.

Uma ferramenta importante para se analisar o \ddouma marca ou
produto € seu prec¢o, que pode ser comparado ao pleg@utra marca ou
produto semelhante. Conforme lembra Kotler (20@)preco reflete uma
percepcédo de valor e 0s compradores e consumisidiseitam pagar mais caro
em um determinado produto se acreditam que ele malis. Neste sentido,
foram analisados os precos do Café do Cerrado@affodo Sul de Minas, que
serviram de parametro para comparacdo com a marcaigekm deste estudo.
Os dados foram obtidos na CEPEA e foram pesquigstasum mesmo padréo
de café.

A Tabela 7 dos Anexos apresenta os precos dasodgass (Cerrado e
Sul de Minas) nos doze meses de cinco anos, é@it®e&2014. Com base nessa
tabela pode-se entdo verificar que os precos dd dafCerrado apresentam
agios sobre o café do Sul de Minas para todos @s @ analise, o que reflete a
imagem de superioridade do café do Cerrado. Camagide-se a média dos
cinco anos, o café do Cerrado apresentou um prégionde R$ 380,52 para a
saca de 60 quilos, contra R$ 373,22 para o pregaffodo Sul de Minas. Essa
diferenca ou &gio de R$ 7,30 em favor do Cerradpogdgco significativa,
representando apensas 1,95%, mas reflete a idegualeos compradores e

consumidores creditam maior valor para a origer@elwado.
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Isso pode ser considerado pouco num primeiro mamenas vale
lembrar que a construcdo de uma marca € um prodestm Trata-se de
construir um conhecimento nas mentes, tanto de riaghares, torradores
nacionais e internacionais e também do consumieanado geral. Portanto, o
agio apresentado, embora pouco significativo, raogtre a marca coletiva de
origem € uma ferramenta que possibilitou ganhospgo em fungédo da
valorizacao da imagem percebida pelo publico.

Enfim, algumas fazendas também praticam o conckitorigem, que
esta sempre associada a fazenda em questdo. Quaéestional é a Fazenda
Ipanema, que inclusive é uma origem presente emdamaarcas vendidas pela
rede de cafeterias Starbucks.

Sao todos exemplos de uma tendéncia importanteencanio nacional e
internacional de café. As denominac¢des de origasaigens por fazenda, com
certeza fardo parte do futuro do mercado de cafBraSil é o pais dos cafés,
contando com quatorze regides em uma corrida pargagido de imagem de
marca. Somente algumas estdo construindo de foreliberhda seu
posicionamento. Além do Cerrado de Minas, que jacoom o certificado de
Denominacao de Origem desde 2013 - (o de Indicde&rocedéncia aconteceu
em 2005), Serra da Mantiqueira, Norte Pioneiro doafa e Alta Mogiana
Paulista ja conquistaram o registro de Indicacdd’deedéncia nos anos de
2011, 2012 e 2013 respectivamente. Os reflexosmageém dessas marcas sera
sentido no futuro, mas em todos 0s casos estratédga posicionamento
deliberadas foram construidas.

4.2.7 Posicionamento e imagem de marca: os cafégifieados

De acordo com Moreira, Fernandes e Vian (2011)rescimento da

comercializacdo mundial de cafés certificados éuadte ocorre principalmente
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em mercados maduros, como Estados Unidos, Europer@®al e Japdo. O
autor estima que cerca de 90% de todo o caféicadd produzido no Brasil é
destinado aos mercados exteriores.

No Brasil, a primeira certificacdo a ocorrer foiogganica e existem
produtores vendendo cafés orgéanicos certificadededd990. A producdo de
café Organico visa preservar a natureza por me@iaénacdo de agrotoxicos e
melhorar a qualidade de vida dos trabalhadoresreirmue Lotade (2005)
lembram que para ser considerado um café certifieaije-se que a lavoura
tenha trés anos de manejo organico, acompanhado cpdificadoras
responsaveis. Nenhuma forma de agrotoxicos e adghémicos pode ser
utilizada. Essa € a identidade de um café OrgaBica.imagem esta associada a
auséncia desses tipos de insumos e os agios de @negelacdo aos cafés
convencionais ou commodities confirmam a estratdgigposicionamento dos
produtores desse tipo de café.

No Brasil, o Instituto Biodinamico de DesenvolvirteiRural (IBD) é a
Unica certificadora com credenciamento internadienaxige dos produtores,
além dos itens préprios do café organico certificaadequacdo a legislacédo
trabalhista, bem como adequacédo ao cddigo florbsiaileiro. As importaces
para esse tipo de café sdo crescentes e seu péslicdisposto a pagar mais por
ele. Trata-se de um consumidor consciente quantquastdes ambientais.
Entretanto, a producéo sofre com a baixa prodatdéde os custos crescentes e
observa-se, cada vez mais, uma demanda que aaspducao organica com
gualidade da bebida, o que nem sempre é consegpiigarte dos produtores.

A segunda certificacdo a existir no Brasil fdtar Trade que significa
mercado justo ou mercado solidario. Tal conceitex@te desde os anos 60 e
engloba alguns torrefadores e importadores, deadat le pequenos produtores
de paises em desenvolvimento do outro. O objetietindinar atravessadores

para conseguir um preco mais “justo”.
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Tal certificagdo € destinada a pequenos produtorganizados em
associacdes ou cooperativas. Cafés Orgéanicos eemconais podem se
enquadrar nesse tipo de certificagcdo, mas os aaf@gencionais precisam
respeitar uma lista de agroquimicos que ndo podagnusados. O objetivo do
programa é garantir um preco minimo para os ca##as, essa € a Unica
certificac@o que garante isso. O pre¢co minimo éstéulado ao pre¢o da bolsa
de Nova York, somado a um prémio de 20 cents/lliosAde preco a partir dai
dependem de qualidade do produto, o que estd adsoéi classificacdo da
bebida e aspecto do café.

O sistemdrair Tradetambém prevé um “prémio fixo” de agio que deve
ser destinado a um projeto social, escolhido pEda@acao ou cooperativa.

O sistemaFair Trade surgiu em 1989 na Holanda com a organizacao
Fair Trade Labelling Organizationsque é responsavel pelos processos de
certificac@o nos paises produtores. Saes e Mir§p0h2) mostram que um
exemplo bem sucedido desse tipo de certificacdo@e@m Poco Fundo, onde
uma associacao de cerca de 200 produtores, cos émga 0,5 e 25 hectares,
produz cafés do tipBair Trade

Portanto, a identidade desse tipo de certificacgtd eclacionada a
pequenos e médios produtores organizados em ag@esigue se adequam as
exigéncias quanto ao uso de agroquimicos e aspestiosis. Existe a
necessidade de um projeto social do grupo e, enmapamtida, garante-se um
preco minimo e um prémio fixo em funcdo do projetcial. Sua imagem de
marca ou percepcdo no mercado decorre disso. s &g preco partem
necessariamente do café convencional, no casoco geebolsa de Nova York.
Na verdade, existe um preco minimo e essa € a gaiantia.

No Brasil, ja sdo cerca de 17 grupos atuantes quéam com a

vantagem de ter maior poder de negociacéo pel@nealpdo de intermediarios.
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A certificacdo conhecida combtz Certified ou simplesmenteJtz,
nasceu em 1997 por iniciativa de produtores dadbuea em parceria com uma
torrefadora holandesa. De acordo com Villalobo0§2Qtal certificacdo visa
uma producado responsavel de café e por isso intlanutencdo de registros
gerais da propriedade; uso minimizado e documerdaddefensivos agricolas;
protecdo aos direitos trabalhistas e acesso atéasses e educagdo para 0s
empregados e seus familiares. Esses itens compiiEmtalade da certificacao.

Para Moreira, Fernandes e Vian (2011), o objetiessd certificacéo &
garantir rastreabilidade do café (de onde ele vei@pmo ele foi produzido
(producédo responséavel). A questdo ambiental tamb@wonsiderada e ha uma
lista de agroquimicos proibidos pela Unido EurgpEstados Unidos e Japéo.
Exige-se o0 uso de EPIs (equipamentos de protegdidnal) e outras normas
visando a prote¢do e seguranca do trabalhadoararthd como consequéncia
uma imagem da certificacAdJtz com questbes de meio ambiente e
principalmente seguranca social.

A certificacdoUtz é aberta a todas as escalas de producdo e envolve
critérios econdmicos, sociais, culturais e ambienfas critérios econémicos se
referem ao monitoramento e geréncia dos processosedocio de forma
eficiente, incluindo treinamento dos funcionariosastreabilidade do produto.
Os critérios sociais e culturais relacionam-se agamento dos trabalhadores
conforme as leis nacionais e, ainda, assisténcdicedara os funcionarios e
seus familiares. Por fim, os critérios ambientaisitoram preservacdo do solo,
das aguas e uso sustentavel de energia. A insgedaiba anualmente e os
produtores precisam estar ajustados ao Codigo ddutadaJtz.

O programa tem por objetivo ligar produtores a a@upres, mas nao
interfere em questfes de preco. Portanto, ndodgpde garantia ou prémios
assegurados. Entretanto, caso um torrefador ou redlmp pagar um precgo

incompativel com o mercado, pode ser excluido dgrama.
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Segundo Moreira, Fernandes e Vian (2011), a aatfioRain Forest
uma certificacdo socioambiental e surgiu em 1988miciativa de organizacfes
ndo governamentais de oito paises (Brasil, Hond@asta Rica, El Salvador,
Guatemala, Equador, Coldmbia e Estados Unidoshj&iwo é aliar a producéo
de café com a preservacdo ambiental.

De acordo com Moreira, Fernandes e Vian (2011krtficacdoRain
Forestexige a ndo utilizacdo de produtos muito toxic@sreducdo do volume
de aplicacdo de agroquimicos. A rastreabilidaddémmé exigida, o que requer
um 6timo controle e acompanhamento das operagiiexessos. A adequacgao a
legislacao trabalhista também precisa ser feita.

A certificacdoRain Forest que significa Floresta Tropical, ainda exige
um programa de conservacdo dos ecossistemas, coilticho de caca e
proibicdo de descarga de 4guas residuais sem &atar@m corpos de agua. Por
fim, essa certificacdo exige que 30% da area danfi seja destinada a
manutencdo da vegetacdo natural. Esses itens comgpddentidade desse tipo
de certificacéo.

Concluindo, o posicionamento de todos os cafésficados abordados
neste estudo tem como referéncia o café convenaoneommoditie(esse é o
concorrente-alvo). Em todos os casos ha agiosetmgro que reflete a imagem
de marca superior dos certificados em relacacoaamoditie 0 que caracteriza
0 posicionamento de valor do tipo “mais por mais”.

A identidade de cada um dos certificados é Uniodyoea se observe
varios aspectos comuns entre eles. Entretantangarte seus diferenciais,
observa-se que a imagem de cada um deles est@uaienos associada a um
ponto de diferenca.

O Organico precisa estar livre de agrotdxicos pés tanos. CFair

Trade destina-se a grupos de pequenos e médios progiu@aeante um preco
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minimo e oferece um prémio fixo para todos do gruplacionado a um projeto
social.

A certificacéoUtz se preocupa com rastreabilidade do café e segurang
do funcionario. Também observa questdes de cunHmeatal, mas, nesse
aspecto, € menos exigente quBain Forest Por fim, oRain Forestesta mais
associado com a questao ambiental, visto que exig80% da propriedade seja
de vegetac&o natural, dentre outras questdes. disorigido nessa quest&o.

De acordo com Moreira, Fernandes e Vian (2011%giss de precos
para os cafés Organicos tém oscilado entre US$eD,RB$ 0,40/Ib em relagéo
a caféscommoditiesde mesmo padrdo de qualidade. Os chfés Trade tém
oscilado entre US$ 0,30 e US$ 0,40/lb em relacaocad® da bolsa de Nova
York. Os cafédJtz tém praticado precos US$ 0,05 e US$ 0,15/lb acowm
commoditie® os caféRain Forestém conseguido agios entre US$ 0,10 e US$
0,40/Ib frente aos cafés convencionais. O autobtangue esses 4gios sofrem
variacdo conforme o tipo de café, o que englobactaristicas relativas a
qualidade da bebida e aspecto.

Com base nisso, é possivel concluir que os OrgardcosFair Trade
possuem um pouco mais de valor agregado que dficegids Rain Forestque
por sua vez possuem uma leve superioridade endicetaagdJtz

O autor ainda classifica essas certificacdes cdagde a area ocupada
no Brasil. Os mais presentes séo os cafés cediifiddtz, com cerca de 60.000
hectares; seguidos pelos cafés certificaBain Forest que ocupam 36.000
hectares. Os cafés do tigéair Trade ocupam 2.000 hectares e os cafés
certificados como Organicos ocupam 6.000 hectafes.fontes sdo das
certificadoras: Associacédo de Cafeicultura Orgadm®rasil, 2009Fair Trade
Labelling Organization2007; IMAFLORA (Certificadordrain Forest Alliance
no Brasil, 2009) &)tz Certified,2009.
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4.2.8 Posicionamento e imagem de marca: o café gardescascado

De acordo com Saes e Farina (1999), os cafés da¢igja descascado
(CD) sao produzidos a partir de introducdo de tegi® que consiste no
seguinte processo: o café é colhido e trazido pdoal onde esta a maquina
descascadora. Com o uso da agua, o café é intdndnai maquina, que consta
de dois cilindros com orificios por onde sairdo grios do café que foi
descascado.

SO o café cereja (maduro) pode ser descascado,npoierde, esse
procedimento é mais dificil, por ter a casca muifiegada a semente. E
separado também o café chamado boia, que tem dienardia de densidade em
relacdo ao verde e ao cereja. O café que sai desgasina compde-se de: verde
inteiro, boia, impurezas e grdos descascados, cpengaminho envolvendo-as.
Esses graos sofrem um processo de secagem paods, degem beneficiados,
que consiste no processo de retirada dos pergaminho

Esse café tem uma cor verde caracteristica e umaar@ambém
caracteristico, que o isenta de qualquer tipo dmedstacdo indesejavel. Os
fatores limitantes desse processo sdo o alto cansiendgua; a necessidade de
colher o café que vai ser submetido a esse pro@astempo relativamente
curto, para ndo passar do ponto (café boia); @ ce&o € ligeiramente superior
ao café seco em terreiro.

Ha, entretanto, algumas compensacdes. E necessésiderar que o
processo descrito acima economiza no momento degeec (necessita de
menos tempo); e, principalmente, o café cerejaadesclo é mais valorizado
que o café seco em terreiro no mercado internaciona

Vale aqui ressaltar que cerca de 90% do café biasindo é
beneficiado por esse método. De fato, o café tipizae brasileiro utiliza o

lavador e separa o café boia dos graos verdes @osadntao, todos esses tipos
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de cafés s@o secos com a casca, diferentementzala descascado, que é seco
sem a casca.

Desta forma, o produto café cereja descascadoipgssuidentidade de
marca proprio. Ele difere do tipico café brasileigae é seco com a casca e
também difere dos cafés colombianos e outros suguesséo preparados pelo
método do despolpamento.

No caso dos cafés despolpados, os graos pos-eoli&itmergulhados
em tanques de agua por 18 a 24 horas, onde sdentawhos, para depois ser
realizado o processo de despolpamento (retiragernadea). O processo do
cereja descascado foi desenvolvido a menos ded$Sedifere do anterior por
nao utilizar o processo de fermentacao, que fazlasdganques com agua. Desta
maneira, ap6s a lavagem, o lote de cafés maduremejdy passa pelo
descascador que retira a casca, a fim de que gaa$e entdo para a seca no
terreiro.

Por tudo isso, de acordo com Caldeira (2004), é cafeja descascado
torna-se, também, um produto substituto em relagée cafés suaves
despolpados (colombianos e outros suaves). Ha dengidade clara e distintiva
dos cereja descascados, tanto em relacdo aostipadés do Brasil quanto em
relacdo aos despolpados.

Partindo dessa identidade, o café cereja descascadstruiu seu
posicionamento. Seus concorrentes-alvos podemasts bs cafés tipicos do
Brasil, como os cafés despolpados. Em relacaoafés secos com a casca, do
Brasil, 0 “cereja” tem um posicionamento de valortgpo “mais por mais”.
Como o método do descascamento produz um caféigamm os despolpados
e esses sdo mais valorizados que os cafés secoa casta do Brasil, ha um
ganho de valor para os “cerejas”, quando compaaaddrasileiros secos com a

casca. Mais valor gera um preco superior, dai as'par mais”.
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O posicionamento dos “cerejas”, que nasceu de dardtidade, gerou
uma imagem de superioridade em relacdo aos cafés s®m a casca. O
torrefador internacional ndo so prefere o “cergaf relacdo ao “seco com a
casca” como esta disposto a pagar mais por eleer€acdescascado € um
produto fruto do processo de tratamento pés-celhdi café. Seu custo é
superior ao custo do tratamento via seca (maiszadib na cafeicultura
brasileira), mas, em alguns casos, 0s 4gios salbrafés de terreiro compensam
a sua utilizacao.

Por outro lado, os “cerejas descascados” sao vesdidm desagio em
relacdo aos cafés despolpados da Colémbia e ddatpres de outros suaves.
Sua imagem de marca ou significado na mente do atlerde café é de
inferioridade. Sua imagem é percebida como sena@gm&s por menos”. Ele nao
€ despolpado e por isso seu valor percebido é méhgreco inferior aos
despolpados é uma consequéncia da percepc¢éao deridéele.

Entretanto, a fortaleza dos suaves colombianosm@r@a construida.
Conceitos como “café acido é café de boa qualidate™melhor café é o
colombiano”, e “despolpado é superior” ganharanevdicia no mercado
internacional. Os gastos anuais de US$ 30 milh@espepaganda durante
guatro décadas criaram um posicionamento que oeswmn imagem de
gualidade na cabeca de milhares de consumidoresaroericanos e europeus.

Os outros suaves sdo os seguidores da estratéigimbcana. Seus
custos sdo mais altos que os cafés brasileirosne odo possuem uma posicao
defensavel tao forte, devem ser o concorrente-@dvposicionamento do café
cereja descascado.

Vale lembrar que os cafés outros suaves possuem PQOBEAO
intermediaria entre os suaves colombianos e o d@afBrasil. Por produzirem
cafés arabicas processados pelo método despolpenhelhante ao café suave

colombiano), os outros suaves participaram de wsitoetarona e, portanto,
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recebem precos superiores aos cafés do BrasiktEnto, por ndo utilizarem-se
de uma propaganda continua como a Colémbia, recelbsagio em relacdo a
esses cafés. Sua imagem de marca € inferior aomlgi@anos e superior aos
brasileiros, secos com a casca e também em redasdcerejas”.

Entretanto, essa imagem de inferioridade dos “C&%’ relagdo aos
outros suaves pode ser modificada por meio de umi@atégia de
posicionamento. Com o crescimento do consumo d&s &fpressos no mundo,
alguns torrefadores passaram a buscar um cafér{@ptéma) que tenha mais
corpo como um atributo chave.

Pois bem, os “cerejas” por seu método possuemauogi® que os cafés
produzidos pelo método despolpado, que resultamreroafé suave. Com base
nisso, uma alternativa seria construir um posigizgr#to de “mais por igual” em
relacdo aos outros suaves. A ideia é vender méis (raais corpo) e cobrar o
mesmo prego em relagdo aos outros suaves.

Evidentemente que tal estratégia de posicionamgrgcisa de tempo
para gerar essa imagem, mas 0 sucesso dessa adgm@ibmoveria um ganho
substancial para os produtores de cereja descasttad@rasil. Sua imagem
continuaria acima dos cafés secos com a casca preenl se equivaleria aos
precos praticados pelos produtores de cafés ostrages, que atualmente é
superior aos “cerejas”.

Definido o posicionamento, torna-se essencial etabo processo de
comunicacdo. E por meio dele que sera elaboradansagem que ajudaria o
cliente a decidir pelo “CD” em oposicdo aos ousoaves, além de trabalhar a
mudanca de imagem atual.

O primeiro passo € comunicar o valor. Isso seita fdilizando-se dois
argumentos. O método para producdo dos cafés seaeesros suaves é o
despolpamento. Esse procegsmui 0 meio ambiente. O processo do cereja

produz um café muito parecido com o despolpadooepoélii. Essa mensagem
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vai de encontro as preocupag¢fes socioambientpizr@anto, ela proporcionaria
vantagem comparativa para o “CD” em relacdo aopdiigados. Dever-se-ia
valorizar e comunicar esse diferencial, visto qeetata de um atributo
valorizado por alguns clientes e no qual existe vamagem clara em favor dos
“cerejas”. E algo que faz parte da identidade d2Bs” e que nio faz parte da
identidade dos despolpados.

O outro argumento é que o “CD”, pelas caractedstido processo de
descascamento, detém mais acgUlcares junto ao gréaféeEssa caracteristica
proporciona mais aroma e maior corpo ao café. Baralientes interessados
nesses atributos, verifica-se, portanto, que oefakré mais competitivo que
seus concorrentes.

Descritos os dois argumentos, que conferem maior @@ cereja em
relacdo aos despolpados, deve-se posiciona-lo adatdo ao preco. O
posicionamento de “mais por igual’ é interessartenedida em que oferece
mais valor e cobra-se igual aos concorrentes-alvo.

Como se Vvé, trata-se de um posicionamento de \ateligente e
competitivo, visto que atende aos interesses gadede alguns clientes que, em
funcdo do preco igual, tenderdo a substituir ogosusuaves pelo cereja
descascado.

Resumindo, hoje os “CDs"” possuem uma imagem dearsngerior aos
cafés secos com a casca e inferior aos produtereafd que utilizam o método
do despolpamento. Entretanto, sua identidade peumit novo posicionamento
capaz de agregar valor aos cafés do tipo cerefmsieedo. Tal posicionamento
demandaria toda uma estratégia mercadoldgica, ustifiga-se na medida em
gue existem diferenciais claros em relacdo aosoccoetes-alvo.

Se nada for feito, a imagem de marca relativa dafsc cereja
descascado continuara a ser superior aos cafés smroa casca e inferior aos

despolpados produzidos pelos produtores de outrages. Uma estratégia de
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posicionamento bem planejada e implementada poder&a maior valorizagao
relativa para esse tipo de café. Na pior das hipétetal estratégia poderia
resultar em menores desagios em relacdo aos cGuaess € em maiores agios

em relagdo aos cafés secos com a casca.

4.3 Propostas de posicionamento visando a construcde significado para
as marcas ou tipos de cafés verdes

Esse topico terd como propdsito sugerir propostapasicionamento
visando a construcdo do significado da marca paistipos de cafés: o café
natural do Brasil e o café 100% arabica. Portamtubjetivo especifico segundo
desta tese sera cumprido.

Também, neste caso, 0 procedimento tedrico-amabitiado pelo autor
servira de base para esse fim e, por isso, osigaainentos serdo propostos
levando-se em consideragdo: a definicho de comtes@lvos; o
posicionamento de valor pretendido pela marca; pomsos de paridade e de
diferenca em relacdo aos concorrentes-alvo. Ndodescrito em detalhe como
deveria ser feita a combinacdo do mix de markefiatp a construcdo da
imagem desses tipos de cafés. Por isso, o foco @&ephoposta de um
posicionamento como diretriz ou direcionamento pasa definicdes mais

especificas quanto a estratégia de marketing.

4.3.1 Posicionamento e imagem de marca: o café natldo Brasil

Conforme lembra Taunay (1945), a oposicdo entrésceéspolpados
(lavadosivashedl e ndo despolpadosiriwasheftafés de terreiro) ja dura mais
de um século. O posicionamento e a propagandarddstpres de cafés suaves
(despolpados) e a ndo reacdo do Brasil fizeram cpm os cafés de
terreiro/secos com a casca (que representam cerc80% da producéo
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brasileira) ficassem conhecidos internacionalmeoteno unwashed (ndo
lavados), em oposi¢do awsmshed(lavados). A denominagédo tinha conotagéo
negativa, visto que o “ndo lavado” sugere algo.sujo

A consequéncia foi uma valorizacdo dos despolpaduas, ficaram
conhecidos como sendo de melhor qualidade. Na derda estratégia de
posicionamento do café da Col6mbia valorizou obwtws diferenciadores de
seu café, dentre eles o beneficiamento pelo métedpolpado. Naturalmente, a
imagem de marca da Colémbia, fruto de sua esteatégposicionamento, ficou
sendo superior em relagdo ao café do Brasil e f&s aespolpados também
ficaram com imagem de valor superior aos cafésssenoterreiro com a casca,
que era o caso predominante no Brasil.

Mais recentemente, conforme lembram Vieira e ChovgR002), a
denominag&o de ndo lavados do Brasil mudou pags cafturais. Esses cafés
nao sdo despolpados nem descascados, sdo se@rsae#mst junto com a casca.
A mudanca do nome (de cafés de terreiro para cafttgais) tem uma visao
mais profissional e que, aos poucos, vai ganharsp@age na terminologia
internacional. O termo natural busca associar cmaeétle preparo brasileiro
com o fato de ndo agredir o meio ambiente. Os dlesghos da Colémbia e dos
produtores de outros suaves sdo mergulhados emetsdg agua durante certo
periodo para a remocdo da casca e, ap6s esseoprapagua é devolvida ao
ambiente e por isso é altamente poluente.

Trata-se de uma mudanca sutil, mas de fundamempairtancia. O café
arabica de terreiro ou natural perde valor em &elagos arabicas, produzidos
pelo método do despolpamento, em funcgdo principatinede comunicacao.
Baseado na identidade de marca de seus cafésgcaasas um posicionamento
distintivo que gerou uma percepcdo ou imagem decanauperior para 0s

despolpados em relacdo aos cafés secos com adeeBeasil. Os  agios de
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preco recebidos pelos despolpados foram uma coéiseiqu natural do
posicionamento aplicado pelo café da Colémbia.

Entretanto, ndo € 0 nome que resgatara a imageoafdonatural do
Brasil. A grande oportunidade decorre do fato de sgiobserva uma demanda
crescente pelos cafés do tigxpresso Trata-se de uma mudanca cultural
atualmente em curso no mundo todo. Segundo lllyianiV(1995), o café
express@ preparado sob pressao de nove atmosferas e tgorpate 90° C. As
doses sédo individuais (7g de p6 para até 50 myda)& permite que o café seja
saboreado no exato momento de sua extracdo. Wtikeagraos frescos de alta
gualidade que tenham aroma, corpo e sabor inteBseas sdo as exigéncias de
um bomexpresso

Neste sentido, vale lembrar que os cafés suavesnb@nos e outros
suaves, em funcdo de seu método de preparo viaalféspolpamento), ndo
sdo encorpados e sdo pouco aromaticos. Na vemlgaecesso de fermentacéo
via agua e o despolpamento produz um café acidemaees Vale notar que a
estratégia de posicionamento da Col6mbia criouagy@m de que café acido e
suave é superior aos cafés encorpados e aromaticos.

Por outro lado, o Brasil produz por meio do prooceds seca em
terreiro, um café ideal para bebidas de expressafé®é seco ao sol, em terreiro
de cimento, asfalto ou lajotas, e, por ndo seralpado, ocorre a migracdo de
enzimas da casca (polpa) para o interior do gramfedndo a esse
caracteristicas de corpo, aroma e sabor; exigédeiasn bormexpresso

Para Caldeira (2006), a oportunidade esta clarexgdesscé a bebida
do momento e o café arabica de terreiro ou natird@rasil € a matéria-prima
ideal para esse tipo de bebida. A reconquista dgeém de marca poderia surgir
a partir de uma estratégia de posicionamento pataldcer a imagem do café

de terreiro brasileiro: o melhor paggpresso
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Nesse ponto, vale ressaltar que a estratégia deigr@snento parte de
uma identidade da marca café natural/seco comca.ciisstamente por ser seco
com a casca € que o resultado do processo é unegefEpado, saboroso e
aromaético.

Os cafés despolpados criaram no mundo a ideia el® agoelhor café é
acido e suave. E o mundo acreditou. Inclusive pagia caro por isso. Nao ha
como mudar esse conhecimento construido pelos foregude suaves. Isso ja é
percepcéo, é imagem de marca consolidada viaégrate posicionamento.

Entretanto, o café do tipexpressoprecisa justamente do oposto: de
corpo, aroma e sabor intensos. E o café natur@rdsil possui tudo isso. Por
isso, Caldeira (2006) defende que o Brasil temamoh de resgatar a imagem do
café de terreiro ou natural. Partindo de uma carigtica propria (identidade de
marca) cria-se uma estratégia de posicionamentocddsorrentes-alvo séo
todos os paises produtores de café suave. Os @stalieo sdo os compradores
de café e o consumidor final.

Para os compradores de café, que sdo os industeiaiafé expressa
ideia é vender o posicionamento de valor “maismenos”. Para quem deseja
produzir um café expresso, o Brasil oferece malsrv@uando comparado aos
produtores de suaves (mais corpo, aroma e sabocpre, isso, atende as
exigéncias de um bomxpressoE cobra menos por isso. Nesse ponto, 0 preco
mais baixo é decorréncia de uma imagem de maredadnfgue estd em curso
por muito tempo. Entretanto, espera-se que comnpde tal estratégia de
posicionamento reduza os agios de preco existemesfavor dos suaves
colombianos e outros suaves. Deve-se notar quasusm deexpressogsinda é
um segmento de mercado pequeno, ainda que promRam o consumidor
final, a estratégia de posicionamento deve simmasmreforcar a ideia de
superioridade do café seco com a casca como mptéra ideal para café

expresso, em funcao de seu corpo, aroma e satensas.



185

Neste momento, o Brasil pode até admitir a imagermmerca anterior,
referente & percepgéo ja existente no mundo do eaé grande parte das
mentes dos consumidores. Os suaves sdo supefidagspara oexpressp o
Brasil tem a matéria-prima ideal.

Outro argumento em favor dos cafés naturais éoodatos despolpados
serem altamente poluentes. Ao mostrar tal fatofreda uma valorizac@o
relativa em favor dos naturais, que utilizarianudeapelo ecoldgico.

Neste sentido, vale ressaltar uma iniciativa da BSBssociagcdo
Brasileira de Cafés Especiais), que criou em 20drinaeira edicdo do concurso
Cup of Excellence — Natural Late Harve$tata-se de um concurso apenas de
cafés naturais secos em terreiro com a casca. portunaidade para mostrar ao
mundo a qualidade dos cafés naturais e sua vopagamexpresso

Enfim, a ideia de associa¢céo entre o café naturalcafé expresso é
apenas o inicio de algo que pode ser maior. Cald@ib06) defende que se
poderiam buscar aliancas estratégicas com tornefadieexpressade todo o
mundo. A rotulagem do nome “Café arabica NaturaBdisil” nas embalagens
de café expresso dos principais torradoresxigessodo mundo seria uma
alternativa interessante.

Isso garantiria a exposicdo necessaria para seizal@ imagem do
produto brasileiro. Além da comunicacao via embetdaglos clientes, poder-se-
ia trabalhar via propaganda direta ao consumidesaBeria o objetivo de
esclarecer e divulgar o diferencial do café nataralrelacdo aos despolpados,
abordando questBes como corpo, aroma e sabor AciEgsepara um bom
expresso.

Explicacdes sobre o porqué de mais corpo, aronada poderiam ser
fornecidas poexpertse pessoas com poder de influéncia. Os primeirdarda

explicagcdes técnicas, garantindo, assim, a vemeidias informacdes e os
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segundos seriam utilizados com o objetivo clarpetsuadir o “alvo”, visto que
sao formadores de opinido.

A principio, tais questdes parecem distantes do entonatual, afinal,
convencer os torrefadores a colocar a marca Beasilseus roétulos, realizar
propaganda em nivel global e firmar parcerias garaicustos significativos.
Entretanto, tal estratégia de posicionamento peser discutida. Seria um
modo de gerar uma imagem de marca positiva paraféo do Brasil, que se
encontra atualmente percebido como o mais baramtredéodos os cafés
arébicas do mundo.

Apesar de todas as dificuldades, fica a necessidadge explorar um
segmento promissor, no qual o café natural bresilgiossui vantagem
competitiva frente a seus competidores. Seria, usigt, um tipo de
reposicionamento do café natural, que demonstrandodiferenciacdo frente

aos suaves, seria posicionado como o “melhor ggreesst

4.3.2 Posicionamento e imagem de marca: o café 10@¥abica

Uma das grandes mudancas ocorridas no mercaddf@eaz ultimos
anos foi a evolugdo do consumo de cafés do grigmndinado pela OIC, como
robustas (cafés da espécamephordy. De acordo com dados da OIC (2015), que
estdo presentes no item Anexos deste trabalhojpastacdes de cafés robustas
passaram de 32 para 42% do total exportado pos &lpaises produtores entre
0s anos de 2006 e 2012. Tal sucesso sO foi possfmefuncdo de uma
modificacdo importante que aconteceu no setor dé icalustrializado. Os
grandes torradores internacionais, aos poucosasstawcando cafés arabicas
por cafés robustas em sebiends.Os blendsou misturas sédo feitos com o
objetivo de se criar um café Unico para determirmmadeca. E a forma para se

descommoditizanm café industrializado — torna-lo diferente.
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Entretanto, quando ocorre a substituicdo de arabpca robustas, o
interesse é claramente a reducdo de custos perdgusttorrefadores. De acordo
com Eccardi e Sandalj (2003), os cafés arabicaslsauoelhor qualidade. Séo
aromaticos, saborosos e possuem corpo. Os caféstasbsao neutros e séo
utilizados simples e unicamente por serem bem rbaigtos. Eles nao
acrescentam nada a uohend. Dai o papel ddlender um especialista que
administra a quantidade exata de robustas paratrd@oalhar tanto a bebida e
afugentar consumidores.

Portanto, o aumento da produgéo e exportacéo ée oalbustas ocorre
em funcdo de uma alianca informal entre seus pooelsite os torradores
internacionais. Os produtores de café robustasagamendendo barato e, ainda
assim, conseguem margens satisfatorias, cobrinde baixos custos e o0s
torradores ganham vendendo suas marcas pelo mesmqgo gue vendiam
quando usavam ardbicas, porém com custos bem miaastronseguidos pela
substituicdo de arabicas por robustas. O consuro@opra dolend na maioria
dos casos ndo conhece a diferenca entre arabic#zustas, e a realidade do
mercado de café continua a mesma.

Mudar tal situacéo exige uma postura agressivgpgae dos produtores
de cafés arabicas de todo o mundo. Apenas assistisa mudanca estrutural é
um comportamento 0misso e passivo.

Poder-se-ia influenciar o comportamento do consamid para isso
existe o marketing, a propaganda. Para mudar o @dampento do consumidor
€ preciso antes, trabalhar o conhecimento do cddsunNo caso especifico,
com um novo conhecimento, uma nova informacéo.aigat portanto, de uma
propaganda educativa. A ideia é fazer com que o0 nonhecimento provoque
uma mudanca de atitude e consequentemente um rampoctamento. E
preciso educar o consumidor sobre o café 100% caabisua diferenca em

relacéo aos tradiciondidendsentre ardbicas e robustas.
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O segmento de cafés especiais cresce no mundo Mals. e mais
pessoas aprendem que café ndo é tudo igual. Negs®sto, de acordo com
Vieira e Carvalho (2002), ha somente cafés indalstsidos 100% feitos com
cafés arabicas. Hidends mas as misturas sao feitas com gréos arabicas.

Juntamente com o segmento de cafés especiais,agueomercializam
blends com robustas, por serem inferiores, ha o crestonee cafeterias
sofisticadas que crescem no mundo todo e divulgamatés especiais. Todos
arabicas, com seus aromas e sabores sofisticadosafaterias também tém
trabalhado o conhecimento sobre os cafés espexiagnsequentemente 0s
arébicas.

Tais segmentos de mercado também impulsionaranestiorento de
pequenas e médias torrefadoras, que constroemfemndial especializando-se
em marcas que contém apenas cafés 100% arabivasi ¥m um negdcio onde
precisam mostrar a diferenca entre um café 100%car& umblend que tenha
robustas.

Esses sdo exemplos de participantes do grande inedoccafé que
tentam trabalhar o conhecimento do consumidor. Sola®vivéncias dependem
disso. Por outro lado, os produtores de cafés@dtdo Brasil continuam sua
jornada, reduzem custos e aceitam margens cadaemares, quando existem.
Perdem mercado e assistem passivamente.

Ndo precisa ser assim. Os produtores de caféscasaltio Brasil
precisam se unir. Estdo todos perdendo com o omestd dos robustas no
mundo. Sul de Minas, Cerrado de Minas, Chapada idadylMatas de Minas,
Mogiana e Alta Mogiana, Centro Oeste de Sao Pavtmtanha do Espirito
Santo (produtores de ardbica), Norte Pioneiro dmrida Planalto Baiano,
Cerrado e Oeste Baiano e outras regides de afddgicsam se unir.

A estratégia de posicionamento dos 100% ardbica tmmo

concorrente-alvo dlend que utiliza robustas. O posicionamento de valor é
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“muito mais por mais”. Muito mais sabor e aroma por preco superior. No
caso, tal estratégia precisa atingir o consumideat tle café industrializado e as
estratégias de comunicacdo precisam estar voltadakes. Com um novo
conhecimento, ha mudanca de atitude e consequenttdee comportamento.

Para viabilizar tal estratégia de posicionamengdgé€ira (2006) defende
gue um passo importante seria a criacdo da AssacBi@sileira dos Produtores
de Cafés Arabicas (ABPCA). Sua missdo seria organimm fundo para
trabalhar o posicionamento dos cafés 100% arakica. modo de alterar a
imagem de marca ddends

Sua missao seria organizar selos de garantia gaiedaidores nacionais,
internacionais e até cafeterias. Umend de café arébica é diferente e melhor
que umblend que utiliza robustas. O mundo do café sabe di3smonsumidor
desconhece a diferenca. Cabe aos produtores decasrddo mundo a
responsabilidade de informéa-los, persuadi-los dtéros o tempo todo.

Além da organizacao de um programa de educacdoreoimidor, seria
necessario convocar os outros paises produtorasidiea para voos ainda mais
altos. Criar a Associacdo dos Paises Produtore3affes Arabicas (APPCA).
Unir esforcos com Colémbia, Quénia, Costa Rica,SBlvador, Honduras,
Guatemala e muitos outros.

E preciso um programa de educacdo global. Ndo de peixar as
cafeterias, os pequenos torradores especializadas segmento de cafés
especiais lutarem sozinhos. Os robustas crescenfuegdo dosblendse o
combate aoblendsé o alvo do posicionamento dos cafés 100% arabica.

A identidade de marca do café arabica é conheddaeatcado de café,
mas ndo dos consumidores de café. E necessaria asmatégia de
posicionamento para fazer essa verdade tornari®epgpéo. Deste modo, a
imagem dos 100% arabica seria colocada em opoaigsiolendsque utilizam

cafés robustas e as escolhas finais seriam fetasconhecimento de causa. A
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estratégia de posicionamento dos 100% arabica téesafio de criar a imagem

de marca de que o café ardbica é a alma, o egjdritafé.

4.4 Os significados das marcas ou tipos de cafésdes

Apds descrever, com base no modelo teérico-armlfitoposto pelo
autor, como foram criados os significados para ascas ou tipos de cafés
verdes e também sugerir propostas de posicionanpers os dois casos de
cafés verdes, tem-se 0 Quadro 12 sintese que resuadipo ou marca de café
e 0 associa ao tipo de posicionamento de valorep&ioc em relacdo a um

concorrente especifico.

Quadro 12 Marcas de café e tipo de posicionamenteatbr em relacdo a um
concorrente-alvo

Marca de café Posicionamento de valor e concorante
Café da Coldmbia + por + em relagdo ao Café doilBras
Cafés Outros Suaves = por — em relacdo ao CaféléaBia
Cafés Robustas - por — em relagdo ao Café do Brasil
Café do Brasil - por — em relagdo ao Café da Cbldm
Café do Cerrado + por + em relagdo ao Café do &Midas
Cafés Certificados + por + em relagéo aos cadésmodities
Cafés Especiais + por + em relacdo aos aafgsnodities
Café Cereja Descascado + por + em relagdo aosamafénodities
Café 100% Arabica + por + em relacdo aoblends formados por cafés
arabicase caféxanephoras
Café Natural + por + em relagdo aos cafés suaves

4.5 Tipologia de posicionamento aplicada ao mercadite café verde

Também, com base no apresentado sobre o posiciofame imagem
de marca dos diferentes tipos de cafés, tem-se aasifitacdo dos

posicionamentos com base em uma tipologia criatta qneor. Essa tipologia
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cumpre o objetivo especifico terceiro deste trahatiue teve como proposta
criar uma tipologia de posicionamento relativa acado de café verde.

Os cafés foram classificados em seis dimensdes,alser:s a)
posicionamento por marca coletiva - de origem; dgiggonamento por marca
certificada; ¢) posicionamento por qualidade owactristica de produto; d)
posicionamento por processo de beneficiamento; @&icipnamento por
uso/aplicacgéo, e; f) posicionamento por preco.

O Quadro 13 classifica os diferentes tipos descaégundo essa

tipologia, que foi organizada em seis dimensdes:

Quadro 13 Tipologia de posicionamento para o merdadcafé verde

Tipologia de

posicionamento Classificac8o das marcas de café verde

Posicionamento por marca | Café de Colémbia

coletiva — de origem Café do Cerrado
Utz

Posicionamento por marca deRain Forest

certificacdo Fair Trade
Organicos

Cafés Outros Suaves
Posicionamento por qualidageCafé do Brasil

ou caracteristica Cafés Especiais
Café 100% aréabica

Posicionamento por process

. P Café Cereja Descascado
de beneficiamento

Posicionamento por

s Cafés Naturais
uso/aplicacdo

Posicionamento por preco Cafés do grupo robustta@mspécieanephora

O primeiro tipo de posicionamento sugerido pelooaué o de
posicionamento por marca de coletiva. As marcativabk referem-se as marcas
cujo significado é criado por meio de uma diferag&b com base na origem de
producdo. Nesse caso, foram classificadas as m@afésda Col6mbia e Café

do Cerrado como pertencentes a esse tipo de pueicento.
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A Colémbia, conforme visto no trabalho, criou denfa deliberada uma
estratégia para diferenciar seu café dos demasegpairodutores. O préprio
nome apresentado na classificacdo da OIC — SuaslemBianos - demonstra
gue a origem € o fator de diferenciacdo mais retevpara essa marca de café,
gue consegue com isso ser distinta dos paise#ickdgs como Outros Suaves,
que produzem cafés parecidos aos colombianos enpsede caracteristicas,
mas nao criaram o conceito relacionado a origem.

O Café do Cerrado utilizou basicamente os mesmassmee o café da
Colédmbia. Criou apelos de comunicagéo relacionadaosigem, que por suas
caracteristicas proprias gera um café diferente.afthos os casos, a marca
coletiva de origem aparece como sendo o princgial fde diferenciacéo, o que
explica a classificacdo de ambos os cafés no gppodicionamento por marca
coletiva.

O segundo tipo de posicionamento apresentado &iocigmmamento por
marca de certificacdo. Nessa tipologia foram diassios os tipos ou marcas de
cafés que apresentam como fator principal de diéémedo os processos de
producao, que precisam estar adequados as nomagsae definidas pelo titular
da marca certificada. Esses séo os casos dosceafificadosUtz, Rain Forest,
Fair Trade e Orgéanicos. Para serem considerados certificamogrodutores
precisam estar em acordo com as exigéncias dassaspcertificadoras, que
atuam estabelecendo as regras e controlando aggmdu que ocorre por meio
de auditorias nas propriedades.

O terceiro tipo de posicionamento descrito é o gisamento por
gualidade ou caracteristica. Os cafés Outros Supessuem caracteristicas-
chave que o classificam desse modo. Séo colhidésriaka seletiva, cultivados
de modo sombreado e principalmente sdo beneficigelosmétodo despolpado,
que produz um café suave, conhecido no mercadmati®nal comanilds A

caracteristica-chave é ser suave.
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No caso do Café do Brasil ocorre 0 mesmo tipo deimio. Sao cafés
produzidos no Brasil e possuem como caracteristioagdtivo em pleno sol, a
colheita por derrica total dos graos e principalimem beneficiamento com a
casca do grdo, que produz um café mais encorpadsa [Earacteristica
diferencia esse tipo de café da espécie arabiceelagio aos demais arabicas,
que sdo suaves. Tanto no caso dos Outros Suaves romroaso do Café do
Brasil ndo houve posicionamento deliberado pararstoucdo da imagem de
marca desses cafés.

Os cafés especiais também sdo classificados emé@dude suas
caracteristicas distintivas em relacdo aos cafésmmalities. As caracteristicas
nesse caso derivam de aspectos objetivos relacsraalaspecto e a qualidade
da bebida. Precisam estar enquadrados nos as@ecto/3 e precisam somar
mais de 80 pontos nos critérios da SCAA. Nesse, damove uma estratégia
planejada de posicionamento.

Por fim, os cafés 100% arabica também foram claadifs na tipologia
de posicionamento por qualidade ou caracterisi@s. cafésarabica séo
percebidos pelos compradores e torradores intemm@si e nacionais como
superiores aos caféanephoraqgrupo robustas). Nesse caso, defende-se neste
trabalho a criacdo de uma estratégia de posiciamanpara fazer com que essa
verdade, que faz parte da identidade da espénie-se também uma percepcéo
generalizada no mercado e atinja o consumidor. fifeaia tanto, tal estratégia de
posicionamento pretende trabalhar, por meio de n@agdo, mensagens que
teriam o propoésito de gerar conhecimento para swuidor. A expectativa é
que o conhecimento provoque uma mudanca de attedenportamento. Neste
ponto, 0os paises produtores de cafés da esageatiica precisariam comunicar
as diferengas entre um café (produto final) contppsr cafés 100% arabica e
um café (produto final) que é feito por meio de tmss entre arabicas e

robustas. Enfim, a espécie foi considerada detemmhén para a criacdo da
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diferenciacdo por qualidade ou caracteristica e,iggw, 0 enquadramento na
tipologia de posicionamento por caracteristica.

O quarto tipo de posicionamento apresentado € iTippamento por
processo de beneficiamento. O café cereja desaasuastra-se diferente dos
demais em funcdo de seu modo de preparo. Ele nfsmgblpado, como nos
casos dos suaves colombianos e outros suaves & S&m com a casca, como
no caso do café tipico do Brasil. A diferenca-chévgue os grdos maduros
(cerejas) sdo descascados e entdo secos em tedeiasfalto ou cimento. Tal
processo produz um café mais encorpado que osssaawenos encorpado que
0S Secos com a casca.

O quinto tipo de posicionamento da tipologia é sigionamento por
uso/aplicacdo e esclarece o caso do café natur@drakil. Trata-se de uma
proposta de posicionamento que teria o propoésitasdeciar a matéria-prima —
café natural com o café do tipapressdproduto final). O café natural é o café
tipico do Brasil e é caracterizado por ser seco aaasca, 0 que gera um café
mais encorpado. A ideia é justamente associaraalcteristica com o café
expresso, que é valorizado e conhecido por serafiénencorpado. Neste caso, a
tentativa de posicionamento é diferenciar o caférabhem funcao de seu uso ou
aplicacdo, ja que suas caracteristicas de corpenarh mais adequado para se
preparar um bom café expresso.

Por fim, o sexto tipo de posicionamento se referpasicionamento por
preco. Os cafés da espécianephoraou grupo robustas, de acordo com a
classificacdo da OIC, sao considerados inferioosscafés da espécagabica.
Apresentam menos sabor e corpo e essas caractey,qjue fazem parte da
identidade da espécie, produzem um café (produt)finferior. Conforme
visto no trabalho, ndo houve neste caso uma ggratle posicionamento
deliberada para esse tipo de café, que consegueonyzetitividade com base

em pre¢os menores, 0 que é sustentado por custedaneos, o que também é
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uma consequéncia da espécie da planta, mais regigtepragas e doencas e
mais produtiva que os cafés da espacibica.

Enfim, a tipologia criada pelo autor busca, em &ande seis tipos de
posicionamento, classificar as varias marcas ocostige cafés com base no
diferencial-chave para cada marca. Buscou-se, ssm facilitar a visualizacao
dos posicionamentos em funcdo do item determinaniizado para a

diferenciacdo de cada marca ou tipo de café.

4.6 O papel das estratégias de posicionamento nadgem das marcas de
cafés verdes

Por fim, para cumprir ao objetivo especifico quatste trabalho, o
autor classificou os varios tipos ou marcas descaéédes quanto ao papel do
posicionamento na constru¢do do significado dasasar

O Quadro 14 resume os resultados do trabalho, ifcdasslo os
diferentes tipos de cafés com base em trés dimgns@eprimeira, os cafés
criaram, de forma deliberada, uma estratégia dizippamento e conseguiram
influenciar a imagem de suas marcas; na segundendéo foram classificados
tipos ou marcas de cafés que tiveram suas imagens esultado de estratégias
de posicionamentos de outros tipos ou marcas d&s;cabr fim, a terceira
dimensao apresenta propostas de posicionament@ageriam ser pensadas
visando a construcdo da imagem de marca paraassdecafés.

Conforme visto, os cafés da Colémbia, o café dorader os cafés
especiais e os cafés certificados criaram, de faleliberada, uma estratégia de
posicionamento para suas ofertas. Suas imagens ignificedos foram

construidos de forma planejada.
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Quadro 14 Tipos de estratégias e a classificag8ovddas marcas de cafés
verdes

Classificacéo das marcas

Tipos de estratégias de posicionamento de cafés verdes

Café da Colémbia
Café do Cerrado
Cafés Especiais
Cafés Certificados

Estratégia de posicionamento deliberada

Café Cereja Descascado
Cafés Outros Suaves
Café do Brasil

Cafés Robustas

Estratégia de posicionamento nado deliberada

Café 100% arabica
Café Natural

Proposta de estratégia deliberada de posicionamento

Por outro lado, os cafés cereja descascado, os @atds suaves, o café
do Brasil e os cafés do grupo robusta ou espéaimephorativeram seus
significados ou imagens criados ndo por si mesmas, pelo posicionamento
planejado de outras marcas ou tipos de cafés gudssp, foram classificados
como emergentes ou ndo deliberados.

Por fim, ttm-se os cafés 100% arabica e os cafésaiacomocases
em que uma estratégia deliberada ou planejada sieigguamento pode criar
uma imagem diferenciada para tais ofertas. Suastiddeles de marca
possibilitam isso.

Enfim, cumpridos os objetivos geral e especificesta tese segue um
resumo sobre as principais caracteristicas de matlea ou tipo de café verde.

Pode-se dizer que sintetizam o que foi este trabalh
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5 SINTESE DOS RESULTADOS

5.1 O café da Colbmbia

a)

b)

d)

9)

h)

O café da Colébmbia construiu sua estratégia deciposimento de
marca utilizando como concorrente-alvo o café dasBr

O ponto de paridade era o fato de ambos produzimentafé da
espécie arabica.

Os pontos de diferenca eram: cultivo sombreado posigdo ao
cultivo em pleno sol; colheita seletiva, em opasigacolheita por
derrica total; beneficiamento por despolpa do eaféoposicao ao
beneficiamento seco com a casca do Brasil.

Além disso, a Coldbmbia investiu em marketing e coiCacao:

criou um logotipo, um porta-voz e evoluiu de umaaagyara uma
origem presente em inimeras marcas de café inaliztdo.

O posicionamento de valor foi do tipo “mais por sfiague vendia
a ideia de uma marca superior por um preco Ssupe#dor
comunicacgédo tinha como objetivo convencer o muraeldddia de
superioridade e também a pagar mais caro por isso.

A estratégia de posicionamento baseou-se em cdsiicts

préprias do café colombiano (sua identidade) eemurig construir
uma imagem de marca de valor superior ao café dsilBr

Os 4agios de preco em relacdo ao café do Brasiliromrh o

sucesso da estratégia de posicionamento e a maféa da

Coldmbia tem seu significado associado a statusstigio.

Esse foi um caso tipico onde uma estratégia decipnaimento
planejada resultou em uma imagem de marca colptiegendida

pela “empresa”.



198

i) De acordo com a tipologia de posicionamento crigala autor, 0
posicionamento do Café da Colbmbia enquadra-se no
posicionamento de marca coletiva, que descrevefeaedtiacido
tendo como base a origem da producao.

5.2 Os Cafés “Outros Suaves”

a) Os cafés conhecidos como outros suaves foram bexts pela
estratégia de posicionamento do café da Colémbia.

b) Por também colherem de forma seletiva; cultivareen ndodo
sombreado e preparem seus cafés por meio do despaifo,
tiveram sua imagem de marca percebida como semml“por
menos” em relacdo & Colémbia.

c) Esses eram os pontos de paridade em relagéo a lalértambém
os pontos de diferenca em relacéo ao café do Brasil

d) Esse efeito “carona” fez com que fossem percebidoso
superiores aos cafés do Brasil e logo abaixo dés calombianos.
Sua imagem de marca ficou sendo intermediaria cedasde valor
do café.

e) Diferentemente do caso da Coldbmbia, os outros sua&o
construiram uma estratégia de posicionamento, oagrsagem de
marca usufruiu dos beneficios da diferenciacédo gstap pela
Coldmbia.

f) Isso sO foi possivel porque a identidade dos ouBvaves
compartilhava, em varios aspectos, com a identidhmeafé da

Colémbia.
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Os outros suaves nao investiram pesadamente emagana, nem
em canais de distribuicdo, op¢éo mais barata eagdelaos suaves
colombianos, para os torradores internacionais.

Esse foi um caso tipico que mostra que uma marck per
beneficios em termos de imagem, mesmo quando ndoucra
estratégia de posicionamento.

O posicionamento de um concorrente pode ser bengéica outra
marca, que nao aquela que criou o posicionamento.

Portanto, a imagem de marca dos cafés “outros stiaad foi
fruto de uma estratégia de posicionamento deliperzat parte
desses cafés.

De acordo com a tipologia de posicionamento cri@aela autor, o
posicionamento dos Cafés Outros Suaves enquadraese
posicionamento por caracteristicas de produto, dgescreve a
diferenciacdo tendo como base essas caracteristitascaso:
cultivo sombreado, colheita seletiva e beneficiaameelo método

do despolpamento, que produz um café suave.

5.3 Os cafés do grupo robusta — espéaangphora

a)

b)

Os cafés do grupo Robustas ou espémmephora possuem
identidade de marca prépria, diferente dos caféssfdécie arabica.
Sd8o0 mais resistentes a pragas e doencas. Mais tiposdie
apresentam custo de producdo bem inferior. Seu sabeutro e
sdo utilizados para compblendsou misturas de cafés. Esse é um
ponto de diferenca negativo para os robustas.

Sua imagem junto ao mercado de café e alguns cithees € de

cafés inferiores aos arabicas. Por isso, a solinevia dos robustas
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esta associada a uma espécie de alianc¢a inforragdagsui com o0s
torrefadores que o utiizam como forma de reduzistas e
aumentar margens.

A imagem dos robustas no mercado de café é de ‘snpno
menos”. Oferecem menor valor, quando comparad@ffoazabica
do Brasil e cobram menos por isso.

Seu crescimento de mercado baseia-se, exclusivejntpreco e
isso se torna possivel visto que os robustas sdoafis que
apresentam o menor custo do mundo.

Seu sucesso depende de participarenbldedsou misturas com
cafés arabicas. Como o consumidor, de forma gémkconhece as
diferencgas entre arabicas e robustas, comprhlenale garantem o
sucesso dos robustas.

Esse é um caso tipico em que uma marca, mesmoncagein de
menor valor, consegue sobreviver e prosperar. gmgem é
resultado de sua identidade e ndo de seu posiceanangue nao
foi planejado de forma deliberada.

Enquanto ndo ha uma estratégia de posicionamestoajarize o
blend100% arabica em oposicéo lalendentre arabicas e robustas,
os cafés robustas tendem a crescer. Sua imagemfatimridade
ndo impedira seu avanco em termos de participag&oedcado.

Na tipologia apresentada pelo autor, os cafd®phorasou grupo
robustas foram classificados no tipo de posiciomameor preco.
A espécie produz um café inferior em sabor, corpuaidade da
bebida, mas garante custos menores em funcéo de msisténcia

a pragas e doengas e maior produtividade.
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5.4 O café arabica do Brasil

a)

b)

d)

)

O café do Brasil ndo construiu uma estratégia dgcipmamento
para seu café. Consequentemente, sua imagem de méwcfoi
algo planejado.

A estratégia de posicionamento do café da Colérabébou por
gerar uma imagem de marca de inferioridade para@afés do
Brasil.

Ao diferenciar-se por meio do cultivo sombreaddheita seletiva
e despolpamento, a estratégia de posicionament€alidmbia
beneficiou os produtores de outros suaves, qued&anmroduziam
cafés utilizando o mesmo modelo. O resultado f@ qa outros
suaves também ficaram com imagem de valor mais fpre o café
do Brasil.

A consequéncia disso foi que o mercado de aralicadividido
em trés categorias de valor percebido (imagem decana
Considerando uma escada e seus degraus e condm@&smais
altos como de maior imagem/valor, tem-se que ar@iuild ocupa o
degrau mais alto; os outros suaves o intermedi&rim café do
Brasil o terceiro e mais baixo degrau dentre ogica4.

Essa histdria reflete um caso tipico onde a imadermma marca
foi resultado da estratégia de posicionamento tfa owarca.

Enfim, o café do Brasil possui a imagem de marcao@ada ao
“pior café ardbica do mundo”. Os deséagios de pmmorelacdo a
Coldmbia e em relacdo aos outros suaves comprovam
percepcao.

A moral da histéria € que: a “empresa ou pais” @e constroi

uma estratégia de posicionamento corre o riscedsua imagem
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de marca criada pelo mercado. E pode ndo ser seimapgie a
empresa ou pais gostaria, mesmo que suas idergidiedenarca
sejam favoraveis.

No caso da tipologia apresentada pelo autor, o @aférasil pode
ser classificado como sendo um posicionamento a@cteristica
de produto. O cultivo em pleno sol, a colheita gerrica total e o
beneficiamento via seca séo as caracteristicaafdalo Brasil, que

diferentemente dos suaves, produz um café comaogss.

5.5 Os cafés especiais

a)

b)

c)

d)

O surgimento dos cafés especiais esta relacionaddagdo de

associacdes de cafés especiais, que criaram nerregsas para se
definir um café especial.

Foram posicionados como fazendo parte de um segmemt

mercado de café onde o principio do prazer estareneiro lugar.

A identidade e o posicionamento dos cafés espesédaigeitos com

base em critérios objetivos: um café especial paese enquadrar
no tipo 2 a 2/3, sem defeitos capitais e que atcanais de 80

pontos nos critérios da SCAA.

Os concorrentes-alvo sdo os proprios cafés bnassi|esolombianos
e pertencentes ao grupo conhecido como outros Sukgse é o
padrdo. Os cafés desses grupos de arabicas queerelti

classificacdo acima de 80 pontos e que atenderespecificacao

de aspecto serdo considerados especiais e com@ami@gios de

precos.
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O posicionamento de valor dos especiais € do tipas' por mais”

em relagdo aos grupos listados acima. Vendem a iieimaior

valor por um preco mais alto.

A identidade de marca dos especiais deriva de wngaracao
com os cafés convencionais, considerados pelos losodie

posicionamento como concorrentes-alvo.

Sua imagem de mercado (percepcdo do mercado) aifdaé

totalmente clara e, por vezes, associam-se 0s eaffETiais com
cafés diferenciados - cerejas descascados e caitf,

principalmente.

A categoria de cafés especiais foi criada por rdeiama estratégia
de posicionamento deliberada e teve como “mentoras”
associacdes de cafés especiais.

No caso da tipologia apresentada pelo autor, ofsce$peciais
enquadram-se no tipo de posicionamento por cafsiites ou

gualidade de produto. A classificacdo por aspecauaalidade da
bebida séo os critérios para se definir um caféash

5.6 Os cafés de origem

a)

b)

Nos cafés de origem busca-se um procedimento @dgizgfao. A
énfase passa a ser o produto e sua origem. A “Ter@rigem” é
garantia de qualidade e, portanto, 0 objetivo Aaloessa origem
conhecida para que possa entdo, ser reconhecalarizada.

A identidade da origem advém das caracteristicaprigis da
regido. As propriedades do solo associadas ao eliaittude. S&o
essas identidades que “alimentam” o posicionameosocafés de

origem.
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O sucesso desses cafés foi resultado da capadidade criar e
manter uma categoria separada. Os puros de origempesicdo
aos blends.

Foram torrefadores internacionais e em alguns casggroprias
origens que criaram a estratégia de posicionanparas origens.
Portanto, trata-se de uma estratégia de posiciamntardeliberada.
A identidade e o posicionamento das caracteristifasenciadoras
da regido orientam estratégias que resultaram egem de marca
superior e diferenciada para esses cafés.

O concorrente-alvo é sempre outra origem. O pasaciento de
valor é do tipo “mais por mais” e busca-se agregéor por meio
da origem.

Deste modo, o café do Cerrado promete superioridadeelacao
ao café do Sul de Minas e sua consequente imag@ermite
cobrar um pouco mais caro. O inverno seco é umaciarstica
posicionada pelo Cerrado para garantir a ideia elbon produto e
superioridade em imagem de marca.

Na tipologia apresentada pelo autor, o café do a@errfoi
classificado como sendo um caso de posicionameatonarca
coletiva, que enfatiza a origem e suas caractafsttomo sendo o

fator maior para a diferenciacéo do produto.

5.7 Os cafés certificados

a)

As identidades dos cafés certificados estdo reladias com
normas e regras que precisam ser cumpridas noseSER

produtivos. A ideia é que o produto seja fruto dmcpsso.



205

b) O posicionamento de todos os cafés certificadosdados neste
estudo tem como referéncia o café convencionaca@umodity
(esse é o concorrente-alvo).

c) Em todos os casos ha agios de precos, o que refiebagem de
marca superior dos certificados em relacdo caonmodity e
caracteriza o posicionamento de valor do tipo “rpaismais”.

d) As identidades de cada um dos certificados sa@msinembora se
observe varios aspectos comuns entre eles.

e) Entretanto, partindo de seus diferenciais obsesvgu®e a imagem
de cada um deles estd mais ou menos associada pnim de
diferenca especifico. Por isso, essa imagem deanmétg traduz o
gue de fato esses cafés sdo em sua totalidadéidaminde marca).

fy  Apesar disso, o posicionamento refere-se aos pdetdiferenca e,
por isso, a imagem de certo modo traduz a esséadiada tipo de
café certificado.

g) O organico precisa estar livre de agrotoxicos pés tanos. O
FairTrade destina-se a grupos de pequenos e médios proslutore
garante um preco minimo e oferece um prémio fixa pados do
grupo, caso exista um projeto social.

h) O Utz se preocupa com rastreabilidade do café e sequrdog¢
funcionario. Também observa questdes de cunho atahienas,
nesse aspecto € menos exigente gRaio Forest

i) O Rain Forestesta mais associado com a questdo ambiental, visto
gue exige que 30% da propriedade seja de vegetatd@l, dentre
outras questdes. E o mais rigido nessa questao.

j) Com base nisso, pode-se dizer que ha semelhangtivaze as
imagens desses cafés. Talvez se possa dizer qugarscos e 0s

Fair Trade possuam um pouco mais de valor agregado que os
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certificados Rain Forestque, por sua vez, possuem uma leve
superioridade de valor em relagdo bs

Todos os certificados apresentados neste estudm fobjeto de
estratégias deliberadas de posicionamento.

Com relacao a tipologia apresentada pelo autoosted enquadram
no posicionamento de marcas de certificacdo, quetralam

especificacdes quanto aos modos de producéo.

5.8 Os cafés do tipo “cereja descascado”

a)

b)

d)

O café cereja descascado possui uma identidadead= mropria.
Ele difere do tipico café brasileiro que é seco angasca e
também difere dos cafés colombianos e outros syapes sdo
preparados pelo método do despolpamento.

Partindo-se dessa identidade, o café cereja desltasonstruiu seu
posicionamentoSeus concorrentes-alvos podem ser tanto os cafés
tipicos do Brasil, como os cafés despolpados.

Em relacdo aos cafés secos com a casca do BraSD"otem um
posicionamento de valor do tipo “mais por mais’n@oo método
do descascamento produz um café parecido com psldados e
esses sd0 mais valorizados que os cafés secos ammca do
Brasil, ha um ganho de valor para os “CDs” quaraogarado aos
brasileiros secos com a casca. Mais valor gera negosuperior,
dai o “mais por mais”.

Por outro lado, os “CDs” séo vendidos com desagiogedacdo aos
cafés despolpados da Colémbia e dos produtoresitdescsuaves.
Sua imagem de marca ou significado na mente doauerde café

é de inferioridade. Sua imagem é percebida comdosémenos
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por menos”. Ele ndo é despolpado e por isso seu palcebido é
menor. O preco inferior aos despolpados é uma qodseia da
percepcao de inferioridade.

e) Entretanto, essa imagem de inferioridade dos “Gidstelacdo aos
outros suaves pode ser modificada por meio de wsinatégia de
posicionamento.

f)  Seus pontos de diferenca em relacdo aos suaves gogsui mais
corpo, 0 que é interessante para alguns torrefadoréio agride o
ambiente, algo préprio do método despolpado utibzgelos
produtores de suaves.

g) Sugere-se, entdo, a possibilidade de um posiciamtande valor do
tipo “mais por igual’. Sua identidade permite um vamo
posicionamento capaz de agregar valor aos caféspdocereja
descascado.

h) Na pior das hipoteses, tal estratégia poderia tersain menores
desagios em relacdo aos outros suaves € em Ma@QIES em
relacdo aos cafés secos com a casca, produzidoBnaesil.

i) Na tipologia apresentada pelo autor, 0s cerejasadeados s&o
classificados como sendo um posicionamento poctafsticas de
processo. No caso, o processo de beneficiamenéoijnglui uma
nova tecnologia de preparo — o descascamento @os gerejas
surge como ponto de diferenciagéo.

5.9 Os cafés naturais do Brasil
a) Os cafés naturais do Brasil s&o uma nova denonondgé cafés

Secos com a casca, que representam mais de 90%af#ss do

Brasil.
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Sua imagem de marca ficou percebida como infersr dgemais
ardbicas em funcdo da estratégia de posicionandmtoafé da
Coldmbia, que valorizou o método despolpado em iggosaos
cafés nao despolpados e secos com a casca.

Entretanto, o crescimento de consumo dos cafégdaexpresso
surge como oportunidade para resgatar a imagerafdseco com
a casca. Os cafésxpressosexigem matérias-primas que tenham
corpo e sabor intensos e nesse ponto 0s cafésamoms casca sao
superiores aos cafés suaves.

A identidade dos cafés secos com a casca é de &penais
encorpados. A migracdo de acUcares da casca jgad® aurante o
processo de secagem faz com que sejam mais encsrpade
sabor mais intenso.

Essa identidade permite uma estratégia de posiiema de
superioridade para os cafés naturais: “parexpressp os cafés
naturais do Brasil sdo os melhores”.

O corpo e sabor intensos sdo o0s pontos de difere@sa
concorrentes-alvo séo os cafés do tipo suave.

Na pior das hipéteses, tal posicionamento permitirna reducéo
do desagio dos cafés do Brasil em relagdo aos susaeo 0s
colombianos como os outros suaves.

E um posicionamento que pode resgatar a imagenadsardo café
do Brasil.

No trabalho, foram classificados como fazendo pake uma
possivel estratégia de posicionamento. Trata-sendeproposta.
De acordo com a tipologia apresentada pelo autoranf
classificados como um posicionamento por uso/agdicaPara o

café do tipoexpressop café natural é a matéria-prima ideal, em
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funcdo de suas caracteristicas de beneficiamert@mapduzem um
café com caracteristicas de corpo e sabor inteusosurgem como

as exigéncias de um bom café expresso.

5.10 O café 100% arabica

a)

b)

c)

d)

9)

Os cafés ardbicas possuem identidade de supederifa relacdo
aos cafés da espécie robusta.

No mundo do café essa identidade tornou-se imagesaaideia de
superioridade dos arabicas também é verdadeira.

Entretanto, a maior parte do café industrializago rdundo é
consumida na forma delendsou misturas, que em sua maioria
mesclam cafés ardbicas com cafés robustas, benbaraies.

E uma forma dos torrefadores reduzirem custos esatarem suas
margens.

Em funcdo disso, os cafés robustas experimentaesapmge sua
imagem inferior, 0 maior crescimento em particimadé@ mercado
entre todos os grupos de cafés.

Cabe entdo aos paises produtores de cafés argiac@sdo de sua
identidade, posicionar o café 100% ardbica em gfosiodlends
gue misturam arabicas com robustas.

Sem trabalhar o conhecimento do consumidor finals&dmuda a
atitude e consequentemente seu comportamento d@ra&om
consumo. Mudar o conhecimento exige estratégiamuieinicacédo
— um programa de educagcdo ao consumidor, que mastre
diferengas entre um 100% arabica e biend. Tal estratégia de
comunicacdo deve partir de um posicionamento cafaz

influenciar a imagem dos 100% arbica em oposiodseand



210

h) O desafio da estratégia de posicionamento dos H@bica € criar

a imagem de que o café arabica € a alma, o espiritmfé. E um

posicionamento possivel.

i) Neste trabalho, a estratégia dos 100% arabicaséifit@ada como

uma proposta de estratégia de posicionamento.

j) De acordo com a tipologia apresentada pelo ausat00% arabica

enquadram-se no posicionamento por qualidade péziesdo cafeé,

gue justamente ressalta as diferengas entre asiespgabica e

canephorasurge como ponto para a construcao de diferenciais

A seguir sdo apresentados os Quadros 15 e 16 aqbetizim o

posicionamento proposto para o café natural e &cl&@@bica.

Quadro 15 Posicionamento para o Café Natural dsilBra

Passos

Café Natural do Brasil

Concorrente-alvo

Cafés Suaves (Colombianos e Outros Suaves), que sao
produzidos pelo método de beneficiamento conhemdoo
despolpamento.

Ponto de diferenca

Os cafés Naturais sdo secos com a casca e issitgparm
migracéo de aglcares da polpa para o gréo, codfesresse
mais corpo e sabor intenso.

Posicionamento de
valor

+ por + (0s beneficios superiores decorrem justéendss
caracteristicas exigidas pelo café expresso).

Mix de Marketing —
Comunicacgao.

A comunicacéo, via propaganda educacional, poeégpéorar
o slogan: “Cafés Naturais do Brasil: 0 melhor pagaresso”.
Parcerias com empresas produtoras de expressiageatue
outras alternativas cumpririam o papel de resgataragem do

café tipico do Brasil — seco com a casca.

Fonte: Criado pelo autor seguindo o procedimerénde-analitico proposto

Quadro 16 Posicionamento para o Café 100% Arabica

Passos

Café 100% Arabica

Concorrente-alvo

Caféscanephorasou do grupo robusta. Esses cafés comp

juntamente com cafés arabicablendde torrefadores de tod
0 mundo.

Ponto de diferenca

Blendscompostos de cafés 100% ardbicas sao superiose
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blendsque misturam arabicas com robustas.

+ por +. Trabalhar a ideia de que vale a pena pagés para
Posicionamento de | ter um puro ardbica. A verdade do mundo do caféigaeser
valor comunicada para tornar-se percepcdo geral junto| ao
consumidor final.

A comunicacgéo via propaganda educacional podeplbrat o
slogan: “Cafés 100% ardbica: a alma do café”. Rgths em
embalagens seriam muito Uteis para reforcar o dmnce

Mix de Marketing —
Comunicacao

Fonte: Criado pelo autor seguindo o procedimerénde-analitico proposto

Enfim, com base no procedimento tedrico-analitiem-se um resumo
sobre o posicionamento proposto para os dois tpasafés. No caso do mix de
marketing, buscou-se sintetizar a ideia por mei@aaunicacdo e do slogan,
mas, evidentemente que o mix envolve questbes spiwduto, preco e
distribuicdo. A comunicacéo foi escolhida paraetinar a ideia-chave do mix
gue operacionalizaria o posicionamento pretendidta jfluenciar nas imagens,

tanto do Natural como para o0 100% arabica.
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6 CONCLUSOES

O objetivo geral deste trabalho fegrificar como foram construidos os
significados para os varios tipos ou marcas descaf¥des. Para tanto, o
trabalho foi iniciado com uma revisdo bibliografigae apresentou os conceitos
de marketing, marca, posicionamento, identidadeagém de marca.

Com esse referencial teérico pretendeu-se:

a) Identificar o papel das marcas na estratégia dkatiag.

Isso foi de fundamental importancia, pois permitarificar a relacao
existente entre o significado da marca e os olggtdlo marketing. Para tanto,
foi necessario apresentar os conceitos de marketdingnarca para entao
compreender o papel das marcas na estratégia #etingr De forma resumida,
uma marca forte precisa ter significado diferenciader facilmente identificada
pelos consumidores. Isso alcancado, a marca agadégiaa oferta da empresa e
permite as organizacBes cobrar precos mais altesoguconcorrentes. Deste
modo, a marca forte contribui com os objetivos deketing das organizagdes,

pois as ajudam a conseguir volume de vendas e esaivargens de lucro.

b) Demonstrar a relacdo existente entre o0 posicionamen o

significado das marcas.

Essa relacdo é importante porque as empresasenvest construcdo de
marcas visando dois grandes objetivos: criar ileatido e significado para
suas ofertas. O referencial tedrico deste trab&dhamrientado no sentido de
demonstrar a relacdo entre a estratégia de poaioemo com o objetivo de se

criar significado para uma determinada marca. Tiaktfio é fundamental para
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cumprir com o objetivo geral deste trabalho, queeéificar como foram
construidos os significados para as varias mancapos de cafés-verde. Nesse
ponto, foi importante ndo sé apresentar os corgeit@s as relacfes entre os
conceitos de identidade, posicionamento e imagemmae&a, como também

apresentar modelos que sao utilizados para a ogéstdo posicionamento.

c) Identificar o papel do posicionamento na estratdgienarketing.

Tal entendimento foi necessario justamente pacasgreender como o
posicionamento relaciona-se ao marketing. Tal ceensao é importante visto
gue permite um entendimento de que a estratégimsieionamento antecede a
estratégia do mix de marketing e por isso a orieAtaavés do posicionamento,
as empresas criam combinagcfes no mix de markethogEroem a imagem ou
significado da marca que por sua vez ajuda as @a@gEies a atingir seus
objetivos de marketing.

De forma sintética pode-se concluir que o depanmdmnde marketing
busca, através do uso de um conjunto de ferrameaitaxder as necessidades e
desejos de um determinado publico-alvo, para, agginantir o atendimento das
necessidades de faturamento e de lucro da em@eserketing visa ajudar a
empresa a vender e estd preocupado em garantileliddide e lealdade do
consumidor.

Neste sentido, o conceito de marca passa a semlgerdnforme as
visbes de Aaker e Joachimsthaler (2007), KelleD82@® Kapferer (2006). A
marca é uma das ferramentas principais do marketajgda esse departamento
a atingir seus objetivos de vendas e rentabilid@dea tanto, as marcas precisam
criar significado para as ofertas da empresa eenesstido trés conceitos sao

Uteis: identidade, posicionamento e imagem da marca
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Por isso, ap0s apresentar os conceitos de marketidg marca, o
trabalho apresenta os conceitos de posicionameatonagem e de identidade
da marca e, de forma resumida, pode-se dizer gpesiionamento é uma
estratégia da empresa ou grupo de empresas eiaés pa regides, que visa
criar o significado da marca por meio de diferegiiaem relacdo as ofertas
concorrentes. A identidade da marca é um conjuatsighificantes da marca da
empresa e é com base neles que a empresa definese@da o seu
posicionamento. Por fim, a imagem da marca € dfisigdo que as pessoas tém
de uma marca. Essa percepcdo esta na mente dasspespode ou ndo ser
reflexo de uma estratégia de posicionamento.

Com base nisso, percebe-se que a estratégia deopasnento deve
partir da identidade da marca e visa construir, peio de ferramentas do
marketing, uma imagem de marca na mente das pe&ssesé o meio para que
a empresa construa um significado na mente dasgsesSem uma estratégia de
posicionamento, corre-se o0 risco de uma marcaeseelpida de modo diferente
do que a empresa gostaria 0 que certamente tegttonpm sua estratégia de
marketing e vendas. Essa realidade inclusive gst&sentada em alguns casos
das marcas objetos deste estudo.

Com base nas bibliografias utilizadas, o autor tomns um
procedimento tedrico-analitico que serviu de odéat para verificar como 0s
significados dos diferentes tipos de cafés foramdos, bem como para sugerir
estratégias de posicionamento. Tal procedimentocteénalitico é realizado
em quatro fases. Para a criacdo de um posicionamgoe deve partir da
identidade da marca e tem como proposito influengigmagem da marca é
preciso: a) escolher um concorrente-alvo; b) fazmna proposta de
posicionamento de valor; ¢) definir pontos de pad@le pontos de diferenca em
relac@o ao concorrente-alvo; e d) adequar o mixak&eting ao posicionamento

de valor.
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Enfim, feitas essas consideracgfes, parte-se d@datoas conclusdes do
trabalho, seguindo-se os objetivos especificombdan o geral.

Com relacdo ao objetivo especifico primeiro quea\videntificar os
pontos de diferenciacdo que tém sido ou podem 8kErados para criar
significado para as diferentes marcas ou tiposafi&sgc concluiu-se que podem
estar associados a onze dimensdes. Sao elas: eespadedade; altitude;
sistema de cultivo; tipo de colheita; modo de biermhento; qualidade da
bebida; aspecto do grdo; certificacdo do processmlugivo; origem de
producdo, e; caracteristicas de sabor e corpohidabe

O objetivo especifico segundo do trabalho era prastratégias de
posicionamento para o mercado de café verde. Nesge, partindo do modelo

de posicionamento criado pelo autor, sugere-serdeaf sucinta que:

a) os cafés 100% arabica definam uma estratégia dketiray para
criar conhecimento junto ao consumidor final. Tasipionamento
utilizaria como alvo oblendsentre arabicas e robustas e teria como
posicionamento de valor a proposta de + por +;

b) os cafés naturais do Brasil definam uma estratpgia associar
esse tipo de café com o segmento de café exprssogecessita de
corpo e aroma, justamente as caracteristicas psiga identidade

do café natural.

Sobre o objetivo especifico terceiro do trabalhae teve como meta
criar uma tipologia de posicionamento para clasmifias marcas de café,
conclui-se que o café da Colémbia e o café do Gerpmdem se enquadrar no
posicionamento por marca coletiva, que cria difeisggdo com base na origem
de producdo. No posicionamento por certificacda@rforincluidos os cafés

certificados peldJtz, Rain Forest, Fair Trade Organicos. O posicionamento



216

por qualidade ou caracteristica englobou os cafgssuaves, o café do Brasil,
os cafés especiais e o café 100% arabica. O caf§acdescascado foi
classificado na tipologia de posicionamento pocesso de beneficiamento. Os
cafés naturais foram classificados na tipologia piosicionamento por
uso/aplicacdo. Por fim, os cafés do grupo robustaspéciecanephoraforam
classificados no posicionamento por preco.

O quarto objetivo especifico da tese teve comogmitp classificar os
tipos ou marcas de café com base no papel do peaiento na construgédo do
significado das marcas. Deste modo, as estratédasposicionamento
deliberadas englobaram os cafés da Col6mbia, daderos cafés especiais e
os cafés certificados. Outras quatro marcas o tifgocafés foram classificados
como pertencentes aos posicionamentos ndo plaseg@daleliberados, foram
eles: o café cereja descascado, os cafés outresssuwacafé do Brasil e os cafés
robustas. Por fim, como propostas de uma estratdgiaposicionamento
deliberada foram sugeridas, posicionamentos coretisbg de influenciar as
imagens de marca dos cafés 100% arabica e dosnzdtgais do Brasil.

Por fim, o objetivo geral do trabalho foi verificaomo foram
construidos os significados para as varias mareaafis verdes. Neste sentido
verificou-se, de forma simplificada, que:

a) os cafés da Colémbia construiram sua imagem utdizae de um
posicionamento de valor do tipo + por + em relagéocafé do
Brasil;

b) os outros suaves tiveram sua imagem percebida sentn = por —
em relagdo ao café da Coldmbia;

c) os cafés do grupo robusta possuem uma imagem dg — pm

relacdo ao café do Brasil;
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d) o café do Brasil tem sua imagem de — por — emdelap café da
Coldmbia e também em relacdo aos cafés outros suave

€) os cafés especiais construiram sua imagem como sepdr + em
relacdo aos cafés convencionais;

f) o café do Cerrado construiu sua imagem como semdopdr + em
relac@o ao café do Sul de Minas;

g) os cafés certificados, e também o cereja descaspadsuem uma

imagem de + por + em relacdo aos caf@amodities

Concluindo, o presente estudo buscou um entendimeéattema -
significado da marca e posteriormente aplicoudaigeitos para entender como
foram criados os significados das marcas - caféCdémbia; cafés outros
suaves; café arabica do Brasil; café robusta; caféja descascado; café do
Cerrado; cafés certificados e dos cafés espedilim disso, o estudo também
permitiu a sugestdo de um posicionamento visandoorstrucdo de um
significado para os cafés 100% arabica e os cafésais do Brasil.

Espera-se, com este trabalho, contribuir para endithento do tema —
significado da marca e, ao mesmo tempo, proporcioma visdo aplicada no
mercado de café-verde.
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7 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA NOVAS
PESQUISAS

Para cumprir o0 objetivo geral deste estudo, querspbs a verificar
como foram construidos os significados para o®s&aipos ou marca de cafés
verdes, buscou-se dados na OIC sobre volumes agpsre precos praticados
pelos quatro grupos de cafés (suaves colombianmsysosuaves, naturais do
Brasil e robustas) no periodo entre 1993 e 2014p@ecos praticados e 0s
volumes exportados mostram a relacdo entre ex@oreapreco e, com base nos
agios e desagios de precos entre os diferente®grepegou-se a nocao de
valor percebido por esses cafés no mercado inferrec

Essa analise permitiu verificar a relacédo existentee o significado da
marca e os resultados das estratégias de marketiig especificamente sobre o
preco, que traduz a percepcdo de valor determipatis diferencas entre os
grupos de cafés quanto as suas caracteristiceg@spraticados.

Portanto, o trabalho foi orientado por uma relagéocausa e efeito,
onde as causas se referem aos diferenciais engripss de café e os efeitos
sdo sentidos nos precos, que refletem o valor gnifisiado percebido pelo
mercado.

Isso foi possivel porgue os atores do mercado féde gancipalmente os
importadores, torrefadores e também, em algunsscasmsumidores finais
percebem maior ou menor valor nos diferentes tifgsafés com base em suas
diferencas fundamentais e atribuem maior ou mereggocomo consequéncia
desses valores ou significados.

Neste sentido, o preco dos diferentes tipos deé&af@a variavel chave
e surge como fator relevante para explicar os fsigios ou imagens desses

cafés.
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Entretanto, mesmo sabendo que o preco interferemabilidade das
marcas ou tipos de cafés verdes, seria precisoupaszanalise sobre a questao
da rentabilidade desses tipos ou marcas de cafédewantamento sobre os
custos de producao para esses tipos ou marca$éde Daste modo, a partir da
diferenca entre os precos praticados e os custpsodecédo dos varios tipos ou
marcas de café-verde, seria possivel verificar@aevdr ou ndo beneficios em
termos de rentabilidade, fruto das estratégiasfdeedciacéo praticadas.

Entretanto, esse nao foi o objetivo deste trabalhmortanto, sugere-se
essa questdo, que € uma limitagdo deste estudosgrairabalhada em pesquisas
futuras.

O objetivo geral deste trabalho no futuro podeein s de verificar se
houve ou ndo beneficios em termos de rentabiligada as marcas ou tipos de
cafés verdes que criaram diferenciacdo em relagiteaminados concorrentes-

alvo.
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ANEXO A

Tabela 1A Precos dos diferentes grupos de caféemtavos de délar por libra

peso
Ano Café da Arabicas do Cafés
Colémbia Outros Suaves Brasil Robustas
1993 75,79 69,91 66,58 53,49
1994 157,27 148,61 143,24 119,72
1995 158,33 149,47 145,95 126,79
1996 131,23 119,89 119,77 82,72
1997 198,92 185,02 166,80 80,70
1998 142,83 132,25 121,81 83,93
1999 116,45 101,54 88,84 67,64
2000 102,60 85,09 79,86 42,12
2001 72,05 62,28 50,70 27,54
2002 64,90 61,52 45,23 30,01
2003 65,33 64,20 50,31 36,95
2004 81,44 80,47 68,97 35,99
2005 115,73 114,86 102,29 50,55
2006 116,80 114,40 103,92 67,55
2007 125,57 123,55 111,79 86,60
2008 144,32 139,78 126,19 105,22
2009 177,39 143,81 115,30 74,56
2010 225,46 195,96 153,68 78,74
2011 283,84 271,07 247,61 109,21
2012 202,08 186,47 174,97 102,82
2013 147,87 139,53 122,23 94,16
2014 197,95 200,39 171,59 100,43

Fonte: Elaborado pelo autor conforme dados da @0CK)
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Tabela 2A Média de precos dos diferentes grupasfs em centavos de délar
por libra peso

Precos médios em US cents/lb

ANOS Café da Outros Arabicas do Cafés
Colémbia Suaves Brasil Robustas

93 a 96 130,66 121,97 118,89 95,68
97 a 00 140,20 125,98 114,33 68,60
01 a04 70,93 67,12 53,80 32,62
05 a 08 125,61 123,15 111,05 77,48
09al2 222,19 199,33 172,89 91,33
13a 14 172,91 169,96 146,91 97,30

Fonte: Elaborado pelo autor conforme dados da Q0C5)

Tabela 3A Diferenciais de precos entre os variapag de cafés

Diferenciais entre 0s grupos

Ano —scos SCB 0SB B-R SCR OSR
1993 5,88 9,21 3,33 13,09 22,30 16,42
1994 8,66 14,03 5,37 23,52 37,55 28,89
1995 8,86 12,38 3,52 19,16 31,54 22,68
1996 11,34 11,46 0,12 37,05 48,51 37,17
1997 13,90 32,12 18,22 86,10 118,22 104,32
1998 10,58 21,02 10,44 37,88 58,90 48,32
1999 14,91 27,61 12,70 21,20 48,81 33,90
2000 17,51 22,74 5,23 37,74 60,48 42,97
2001 9,77 21,35 11,58 23,16 44,51 34,74
2002 3,38 19,67 16,29 15,22 34,89 31,51
2003 1,13 15,02 13,89 13,36 28,38 27,25
2004 0,97 12,47 11,50 32,98 45,45 44,48
2005 0,87 13,44 12,57 51,74 65,18 64,31
2006 2,40 12,88 10,48 36,37 49,25 46,85
2007 2,02 13,78 11,76 25,19 38,97 36,95
2008 4,54 18,13 13,59 20,97 39,10 34,56
2009 33,58 62,09 28,51 40,74 102,83 69,25
2010 29,5 71,78 42,28 74,94 146,72 117,22
2011 12,77 36,23 23,46 138,4 174,63 161,86
2012 15,61 27,11 11,5 72,15 99,26 83,65
2013 8,34 25,64 17,3 28,07 53,71 45,37
2014 -2,44 26,36 28,8 71,16 97,52 99,96
Fonte: Elaborado pelo autor conforme dados da @0CK)
Legenda:

SC: Suaves Colombianos ou Café da Coldmbia; OSo®Guaves
B: Arabicas do Brasil ou Café do Brasil; R: Robasta Cafésanephoras
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Tabela 4A Diferenciais de precos entre os variapag de cafés por periodos

Diferenciais entre os grupos por periodos de quatranos

93 a 96
97 a O(
01a04
05a08
09al2
13a 14

8,69
14,23
3,81
2,46
22,87
2,95

11,77
25,87
17,13
14,56
49,30
26,00

3,09

11,65
13,32
12,10
26,44
23,05

23,21
45,73
21,18
33,57
81,56
49,62

34,98
71,60
38,31
48,13
130,86
75,62

26,29
57,38
34,50
45,67
108,00
72,67

Fonte: Elaborado pelo autor conforme dados da @0CK)

Legenda

SC: Suaves Colombianos ou Café da Colémbia; OSp®&uaves

B: Arébicas do Brasil ou Café do Brasil; R: Robasta Caféganephoras



Tabela 5A Totais exportados pelos varios grupasaftss entre os anos de 1993 e 2014

Ano Total Arabica % B % SC % (O8] % R %

1993 74 973 49 791 66,41 12 326 16,44 16 222 21,621 243 28,33 25182 33,59
1994 68 146 45 836 67,26 12 441 18,26 13 456 19,739 939 29,26 22 310 32,74
1995 68 915 45 648 66,24 10 640 15,44 13101 19,021 907 31,79 23 267 33,76
1996 74 780 51 049 68,27 11 804 15,78 14 362 19,2724 883 33,27 23731 31,73
1997 80 582 51879 64,38 13 889 17,24 13 508 16,7@4 482 30,38 28 703 35,62
1998 75192 50 660 67,37 15615 20,77 12 850 17,022 195 29,52 24 532 32,63
1999 78 998 56 873 71,99 18 750 23,73 11 742 14,8@6 381 33,39 22125 28,01
2000 83 826 55 805 66,57 15 332 18,29 11 266 13,429 207 34,84 28 021 33,43
2001 90 859 56 969 62,70 23172 25,50 11 906 13,1@1 891 24,09 33 890 37,30
2002 88 832 57 652 64,90 27 982 31,50 11 505 12,998 165 20,45 31180 35,10
2003 86 371 56 659 65,60 25711 29,77 12 047 13,9398 901 21,88 29712 34,40
2004 91 095 59 849 65,70 26 478 29,07 11501 12,621 870 24,01 31 246 34,30
2005 87 553 57 172 65,30 26 191 29,91 12 556 14,348 425 21,04 30 381 34,70
2006 91 643 61 951 67,60 27 355 29,85 12 274 13,322 322 24,36 29692 32,40
2007 96 261 62 473 64,90 28 175 29,27 12 924 13,421 374 22,20 33 788 35,10
2008 97 590 63 434 65,00 29 504 30,23 12 511 12,821 419 21,95 34 157 35,00
2009 96 234 60 531 62,90 30 346 31,53 9 607 9,98 5730 21,38 35703 37,10
2010 94 300 61 500 65,22 31400 33,30 8100 8,59 10P2 23,44 32 800 34,78
2011 104 600 67 100 64,15 32 200 30,78 8800 8,41 106 24,95 37 500 35,85
2012 113100 66 500 58,80 30 800 27,23 8300 7,34 4027 24,23 46 600 41,20
2013 111080 68530 61,69 26774 24,10 9670 8,71 0882 28,89 42 550 38,31
2014 111730 68 260 61,09 29 416 26,33 10900 9,76 7 942 25,01 43 470 38,91

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados @420115)

Legenda:

SC: Suaves Colombianos ou Café da Colémbia; OSp®&uaves

B: Arabicas do Brasil ou Café do Brasil; R: Robasta Cafésanephoras

vee



Tabela 6A Médias por periodos dos totais exportpetiss varios grupos de cafés entre os anos deel2034

Anos Total Arabica % Brasil % Coslém % Outros Suav % Robustas %

93 a 9t 71 70¢ 48 08: 67,0¢€ 11 80: 1646 14 28¢ 19,92 21 99: 30,67 23 62: 32,9¢
97 a 00 79 650 53 804 67,55 15 897 19,96 12 342 4915, 25 566 32,10 25 845 32,45
01a04 89 289 57 782 64,71 25 836 28,93 11 740 1513, 20 207 22,63 31 507 35,29
05 a Ot 93 26: 61 257 65,6¢ 27 80¢ 29,82 12 56¢ 1347 20 88¢ 22,3¢ 32 00¢ 34,32
09a12 102 059 63 908 62,62 31187 30,56 8702 38,5 24045 23,56 38151 37,38
13al1l: 111 40! 68 39¢ 61,3¢ 28 09¢ 25,2 10 28¢ 9,2 30 01¢ 26,9¢ 43 01( 38,61
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados @420115)
Legenda

SC: Suaves Colombianos ou Café da Col6mbia; OSo®&uaves
B: Arébicas do Brasil ou Café do Brasil; R: Robasta Caféganephoras
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Tabela 7A Precos das duas origens nos doze mese@xdeanos, entre 2010 e 2014

2010 2011 2012 2013 2014

Més Sul Sul Sul Sul Sul
Cerrado Minas Cerrado Minas Cerrado Minas Cerrado Minas Cerrado Minas
Janeiro 281,10 274,06 433,78 426,93 485,34 478,6839,18 334,96 286,66 280,48
Fevereiro 280,26 271,31 495,91 489,95 440,42 434,2B61,64 311,19 271,31 258,30
Marco 280,97 272,56 524,39 517,60 386,90 380,26 ,3200 297,45 432,84 428,90
Abril 285,91 277,51 523,95 517,71 378,22 372,63 208 293,92 447,27 440,02
Maio 291,48 281,98 531,04 524,31 380,48 376,14 3P4, 290,89 427,41 419,82
Junho 308,90 298,49 515,78 508,61 357,55 353,91 ,1884 278,76 392,40 388,87
Julho 303,33 295,19 457,50 450,73 405,27 401,92 ,5B85 280,71 384,54 379,16
Agosto 314,53 306,87 470,75 463,55 470,75 453,55 3,608 279,33 434,39 428,07
Setembro 327,13 321,58 512,20 504,49 383,80 379,5283,80 279,59 430,28 424,60
Outubro 325,55 320,74 491,89 482,77 373,53 358,58 50,52 245,02 477,42 471,06
Novembro 355,27 348,99 494,71 486,62 353,27 349,144,75 238,69 458,19 452,44
Dezembro 388,19 380,75 492,89 483,52 339,14 335,2268,60 263,63 451,49 446,88
Média 311,89 304,17 495,40 488,07 396,22 389,49 2891 282,85 407,85 401,55

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados @&EEE2014)
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