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ESTREITANDO LACOS: motivacoes e habitos dos consumidores de cafés provenientes
do direct trade

1.INTRODUCAO

O Brasil possui uma longa tradi¢do na produgdo e consumo de cafés. Atualmente, o
pais figura como o maior produtor e exportador mundial dos graos (INTERNATIONAL
COFFEE ORGANIZATION - ICO, 2019), bem como o segundo maior mercado consumidor
da bebida. Em 2018, o consumo de café entre os brasileiros foi o equivalente a 21 milhdes de
sacas de 60kg de café (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE CAFE — ABIC,
2019).

Dentre as nacdes produtoras de café, o pais € o Unico a possuir elevada
representatividade tanto no segmento produtor/exportador quanto consumidor. Ademais, a
proximidade geografica observada entre cafeicultores, torrefadoras, cafeterias e
consumidores, em conjunto com reduzidas barreiras culturais e linguisticas, contribuem para o
desenvolvimento de formatos de comercializagdo que proporcionem o encurtamento da cadeia
produtiva, como o direct trade (GUIMARAES, 2016; GUIMARAES, 2019, no prelo). Além
de possibilitarem o desenvolvimento de novos hébitos e motivagdes de consumo.

O direct trade consiste em um modelo em que as torrefadoras e os cafeicultores
estabelecem um contato direto para a aquisi¢ao dos graos, sendo firmado um relacionamento
direto e regular entre as partes (MACGREGOR; RAMASAR; NICHOLAS, 2017), visando a
producio de cafés de melhor qualidade (SILVA; GUIMARAES, 2012) e uma maior
valorizacdo dos cafeicultores (GUIMARAES, 2016). Diante das transformagdes de consumo
de café observadas nas ultimas décadas, como a demanda por bebidas de qualidade, cultivadas
de acordo com critérios de sustentabilidade e provenientes de origens unicas (SILVA;
GUIMARAES, 2012), o estabelecimento de um relacionamento duradouro e confiavel entre
produtores e compradores mostra-se como uma “ferramenta” eficaz para a garantia de alcance
destes atributos (GUIMARAES, 2019, no prelo).

Apesar do direct trade se mostrar como um modelo em ascensdo, por permitir que
cafeicultores e torrefadoras/cafeterias trabalhem em conjunto de forma a atender estes novos
padrdes de consumo (SILVA; GUIMARAES, 2012; GUIMARAES, 2016), tal pratica de
comercializacdo ainda € pouco abordada na literatura, sendo desenvolvidas pesquisas
majoritariamente voltadas para a perspectiva de relacionamento entre produtores e
torrefadoras/cafeterias. Neste sentido, nota-se uma lacuna tedrico-empirica na caracterizacao
das relagdes estabelecidas entre cafeicultores e consumidores finais, bem como na
compreensdo dos aspectos de consumo envolvidos neste processo. Desse modo, objetivou-se
conhecer as motivagdes e os habitos de consumo dos apreciadores de café que adquirem o
produto comercializado via direct trade.

Por meio de entrevistas semiestruturadas e em profundidade buscou-se compreender
as preferéncias destes consumidores, seus hdbitos, motivacdes, conhecimentos e visdes acerca
desta estrutura de comercializacdo, de forma a contribuir com informacdes adicionais e
enriquecer o debate acerca do comportamento de consumo de café dos brasileiros.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Direct Trade

Desde o término dos Acordos Internacionais do Café, no final da década de 1980, o
mercado tem passado por diversas mudancas, influenciadas principalmente pelas novas
tendéncias de consumo, que valorizam a qualidade e a originalidade dos grdos. Dentre as
transformagdes ocorridas, pode-se citar o advento das certificagdes, a valorizacdao da origem
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Unica, a verticalizacdo e o surgimento de novos modos de comercializa¢do, como o direct
trade (ANGELICO et al., 2017). Diante disso, a cadeia do café ndo pode mais ser observada
como “uma simples sequéncia produtiva demarcada por producgdo, industria, distribuicdo e
consumo” (ANGELICO et al., 2017, p. 14) e os produtores nio podem ser encarados como
meros fornecedores de matéria-prima (GUIMARAES, 2019, no prelo).

A partir dos anos 1990, observa-se a tendéncia mundial de valorizacdo do segmento de
cafés diferenciados pela qualidade (LEME; MACHADO, 2010), passando a ser apreciado
pelos consumidores o sabor, a torra, o método de fermentacio (BORRELLA; MATAIX;
CARRASCO-GALLEGO, 2015), a origem dos graos, a rastreabilidade do produto (SILVA;
GUIMARAES, 2012), além de ser verificado o aumento da conscientizacao destes acerca dos
aspectos sociais, ambientais e econdmicos da atividade (GUIMARAES, 2016).

Diante de tal evolugdo, torna-se necessdria uma maior coordenagdo e controle das
cadeias de fornecimento (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015). Isso
permitiria o trabalho em conjunto com os cafeicultores em prol da melhoria da qualidade dos
cafés (GUIMARAES; CASTRO JUNIOR; ANDRADE, 2016), o desenvolvimento de praticas
sustentiveis e ecologicamente responsdveis (SILVA; GUIMARAES, 2012), bem como a
garantia de suprimento de melhores graos (HOLLAND; KJELDSEN; KERNDRUP, 2016).
Ademais, possibilitaria melhores condi¢es de vida aos produtores por meio do pagamento de
valores que cubram os seus custos de producdo e de vida, do auxilio para que eles tenham
acesso aos recursos necessdrios € da ajuda na diminuicdo da pobreza e vulnerabilidade
existente entre eles.

Para tanto, o direct trade se mostra como um modelo de comercializagdo que permite
uma melhor comunicacdo entre os elos da cadeia, proporcionando o aprendizado mutuo entre
os agentes, o aumento da transparéncia no relacionamento estabelecido entre vendedores e
compradores, além do “empoderamento” do cafeicultor, que passa a conhecer melhor o
processos, exercer poder de barganha ao negociar seu produto e ser mais valorizado pelos
demais membros da cadeia produtiva (GUIMARAES, 2016). Tal modelo, ainda, possibilita
uma relacdo direta entre as partes e auxilia na produgcdo de melhores cafés (HOLLAND;
KJELDSEN; KERNDRUP, 2016).

O direct trade, também denominado relationship coffee ou comércio direto, consiste
em um contato estabelecido entre torrefadoras e cafeicultores para a aquisicdo dos graos,
sendo caracterizado pelo relacionamento direto e regular entre as partes, com a visita dos
compradores as fazendas produtoras (MACGREGOR; RAMASAR; NICHOLAS, 2017). O
modelo foi popularizado por Geoff Watts, em 2003, sendo apresentado como uma solu¢do
para os diferentes membros da cadeia de valor do café (OLSEN, 2012).

A principal perspectiva deste modelo de comercializagdo € a construcio de relacGes
diretas e transparentes entre torrefadoras e produtores (BORRELLA; MATAIX;
CARRASCO-GALLEGO, 2015) para a compra direta dos cafés produzidos (SILVA;
GUIMARAES, 2012). Ainda, é previsto que em tal modelo sejam eliminados os
intermedidrios (SILVA; GUIMARAES, 2012; GUIMARAES, 2016), no entanto apesar do
termo sugerir a auséncia desses atores, em muitos casos eles sdo necessarios para que a venda
do café ocorra efetivamente (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015;
GUIMARAES, no prelo; HOLLAND; KJELDSEN; KERNDRUP, 2016).

Para Guimaraes (2019, no prelo, p. 137), supde-se que a partir do comércio direto
tenha-se “o encurtamento da cadeia produtiva sem, contudo, eliminar todos os intermedidrios
entre cafeicultores e torrefadoras, reconhecendo seu papel como facilitadores da
comercializacdo”. Segundo Borrella, Mataix e Carrasco-Gallego (2015), os negocios de
conexdo possuem uma relacdo direta e proxima com fornecedores e compradores, com a
prestacdo de auxilios para a negociagdo entre estas partes por meio da eliminacdo de barreiras
e minimizacdo dos investimentos em recursos. Tais negdcios podem atuar de maneiras
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diferentes na cadeia, mas normalmente assumem os papéis de importadores e exportadores,
além de desenvolver atividades que prezem pelo apoio aos cafeicultores e garantam a
qualidade e a confiabilidade de seus produtos.

A partir de tal entendimento e da compreensdo mais aprofundada das relagdes
estabelecidas entre todos os atores envolvidos no direct trade, Guimaraes (2019, no prelo)
propde que tal modelo consiste em um arranjo de mercado estabelecido entre os agentes
relacionados ao segmento dos cafés especiais que, a partir do encurtamento da cadeia
proporcionado pelo estabelecimento de relacdes diretas, trabalham a favor do aprimoramento
de sua coordenacdo e transparéncia. Tais acdes resultam na garantia de suprimentos de
qualidade, alcangados a partir do estimulo a sustentabilidade econdmica, social e ambiental da
atividade cafeeira.

2.2 Comportamento do consumidor de café

De acordo com Solomon (2016, p. 6), o campo do comportamento do consumidor
abrange estudos que visam compreender “os processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢cos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos”. Ao estudar o comportamento do consumidor,
busca-se refletir acerca das motivacdes que induzem o individuo a comprar; entender o seu
processo decisério de compra; identificar os fatores externos e internos que influenciam estas
decisdes; analisar como os produtos e servigos sdo adquiridos, consumidos e avaliados; além
de verificar como ocorre o descarte dos produtos anteriormente utilizados (MERLO;
CERIBELI, 2014). Hawkins e Mothersbaugh (2019) complementam que, além de entender os
processos que envolvem as aquisi¢des, os usos € o descarte dos produtos e servi¢os, o
comportamento consumidor visa verificar o impacto de tais agdes sobre o consumidor e a
sociedade.

O comportamento do consumidor consiste em um processo complexo e
multidimensional (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2019), que se inicia com uma
motivacdo e sofre influéncia de fatores intrinsecos e extrinsecos, que variam entre individuos
(TERCI, 2007). Dentre os fatores internos capazes de influenciar o comportamento de
consumo pode-se destacar a percepcdo, as motivagdes conscientes € inconscientes, a
aprendizagem de consumo, a memdria e as atitudes (BANOV, 2017). Ja os fatores externos
estdo relacionados a demografia, ao estilo de vida e aos aspectos culturais e sociais (BANOV,
2017; HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2019). Quando se trata do consumo de alimentos,
Missagia, Oliveira e Rezende (2017) ressaltam que este envolve tanto aspectos relacionados a
subjetividade, como a emocgdo, quanto a racionalidade, como o preco e a conveniéncia.

Para Mowen e Minor (2003), os beneficios proporcionados pela compreensdo do
comportamento de consumo sdo a constru¢do de uma base de conhecimento pela qual os
pesquisadores da drea de marketing conseguem analisar os consumidores; o fornecimento de
apoio aos legisladores e controladores para a criagdo de leis e regulamentos que se refiram ao
comércio de mercadorias e servicos; proporciona auxilio aos gestores no processo de tomada
de decisdes e, também, aos consumidores visando uma melhor decisdo de compra.

No caso do café, Arruda et al. (2009) ressaltam a importincia da compreensdo do
comportamento do consumidor por seu auxilio na identificacdo de diferentes segmentos e
potencialidades nesses mercados. Segundo os autores, a bebida ndo é consumida apenas para
satisfazer as necessidades fisioldgicas, mas também psicoldgicas, sendo associada a relagdes
de amizade, trabalho, convivio social e familiar e a satisfagdo pessoal. Ou seja, as motivagdes
que influenciam o seu consumo refletem o significado social que cada individuo atribui ao
habito de tomar café. Com relagdo ao comportamento do consumidor de café, encontra-se na
literatura alguns trabalhos que verificaram os habitos, as influéncias e os valores envolvidos
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em seu consumo (MARIO et al., 2003; SPERS:; SAES; SOUZA, 2004; LEME; MARIO:
ANTONIALLI, 2006; PIMENTA et al., 2011; SA, 2013; CAMELO; THOME;
JUNQUEIRA, 2018). Identificou-se que as principais caracteristicas consideradas como
importantes para os consumidores e determinantes para a compra do produto sdo sabor
(MARIO et al., 2003; SPERS; SAES; SOUZA, 2004; NASSIF et al., 2005; LEME; MARIO;
ANTONIALLI, 2006), qualidade (MARIO et al., 2003; SPERS; SAES; SOUZA, 2004;
LEME; MARIO; ANTONIALLI, 2006; ARRUDA et al., 2009), aroma (MARIO et al., 2003;
NASSIF et al., 2005; LEME; MARIO; ANTONIALLI, 2006), preco (MARIO et al., 2003;
SPERS; SAES; SOUZA, 2004; LEME; MARIO; ANTONIALLI, 2006; ARRUDA et al.,
2009), marca (SPERS; SAES; SOUZA, 2004; ARRUDA et al., 2009; SA, 2013), selos de
pureza e qualidade (ARRUDA et al., 2009; SA, 2013), além de fatores relacionados ao meio
ambiente e a embalagem do produto (SA, 2013).

Além dos principais atributos influenciadores do consumo, também foi identificado
que os consumidores do sexo feminino tendem a pagar um maior valor pelo sabor, enquanto
os com maior nivel de escolaridade pagam mais por praticidade (MARIO et al., 2003); que 0s
consumidores se mostram dispostos a pagar um pre¢o maior pelo produto em prol da
qualidade; que € atribuida importancia a fatores como responsabilidade social e ecoldgica,
certificados de origem e producdo livre de agrotoxicos (SPERS; SAES; SOUZA, 2004); que o
consumo da bebida é considerado como um hébito didrio; que proporciona bem-estar e
relaxamento; melhora o humor; aumenta a concentracdo, além de promover momentos de
unido com a familia (SA, 2013).

Com relagdo aos valores envolvidos no comportamento do consumidor de café, a
pesquisa de Pimenta et al. (2011) evidenciou a preferéncia por bebidas cujo aroma e paladar
sejam fortes, sem gosto de palha ou impurezas, que tenha uma cor marrom clara e aspecto
encorpado. Outro ponto destacado na pesquisa diz respeito a uma maior confianga depositada
pelos participantes nas marcas regionais, sendo relacionadas a mais satde e, em consequéncia,
bem-estar pessoal.

Ja o trabalho realizado por Camelo, Thomé e Junqueira (2018) determinou que os
valores atribuidos pelos consumidores de café podem ser agrupados em quatro fatores
distintos, sendo eles: valor funcional qualidade, valor funcional preco, valor emocional e valor
social. Deste modo, os autores concluem que o consumo de café ndo esté relacionado somente
aos valores funcionais como preco e qualidade, mas também envolve valores sociais e
individuais. Assim, entende-se que as relagdes e interferéncias sociais de cada individuo, bem
como as emogdes provenientes da ingestdo do produto sdo capazes de influenciar os hébitos
de consumo dos brasileiros.

Com relacdo ao consumo de cafés especiais, Guimaraes et al. (2018) identificou que as
principais motivagdes para o consumo sao o sabor e aroma, o prazer em consumir a bebida, o
conhecimento da origem do grio e o apoio a inciativas sustentdveis e socialmente
responsdveis. Com relacdo aos critérios de aquisicdo, foram considerados como mais
importantes a intensidade da torra, a data de torrefacdo, a origem dos grdos e o método de
processamento. Atributos como preco, marca € embalagem, normalmente associados como
decisivos pelos consumidores de café tradicional e apontados em estudos discutidos
anteriormente, ndo se mostraram tao relevantes para os consumidores de cafés especiais.

No que diz respeito ao consumo de cafés provenientes do direct trade, a pesquisa de
Guimaraes (2019, no prelo) revelou que o consumo desse produto ocorre, normalmente, em
cafeterias especializadas ou por meio do contato direto com os produtores, seja na
propriedade rural ou em feiras. Os graos também costumam ser adquiridos em e-commerces
ou microtorrefacdes. Os atributos determinantes para a compra estio relacionados a qualidade
do produto, como sabor, aroma, data da torra, pontuacdo SCA, além da origem, histéria e a
preferéncia pelo produto em graos.



3. ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa se caracteriza como qualitativa e descritiva, visto que busca
descrever as caracteristicas de uma determinada populacdo ou grupo (GIL, 2008), que neste
caso sdo os consumidores de café que adquirem o produto comercializado via direct trade.
Para compreender as motiva¢des e os habitos de consumo dos apreciadores destes cafés,
realizaram-se entrevistas semiestruturadas, pessoalmente ou via Skype, entre os meses de
junho e julho de 2019, com consumidores finais que relataram consumir destes cafés.

Estruturou-se o roteiro de entrevista em trés partes: a) caracterizagdo do participante
por meio de questdes sociodemograficas (sexo, idade, renda, escolaridade) e relacionadas a
frequéncia de consumo e ao local de aquisicdo dos cafés; b) caracterizacdo do consumo de
cafés em geral; c) questdes direcionadas a compreensdo dos hdbitos e motivacdes para o
consumo de cafés comercializados via direct trade.

O roteiro foi elaborado com base na literatura disponivel sobre comportamento de
consumo de café, apresentada no referencial tedrico sendo, posteriormente, submetido a um
pré-teste com um pesquisador e consumidor de café, com experi€ncia de mais de 10 anos na
drea. ApOs o pré-teste, realizaram-se adequacgdes ao roteiro e, em seguida, procedeu-se as
entrevistas.

Realizaram-se sete entrevistas, gravadas mediante a autorizacdo dos participantes e,
posteriormente transcritas. Totalizaram-se quase 3 horas de dudio gravado e 48 paginas de
transcricdo. A identificacdo e selecdo dos entrevistados ocorreu mediante divulgacdo em
grupos de WhatsApp e Facebook de um formulério para a coleta de informagdes de contato de
consumidores de cafés provenientes do comércio direto e que pudessem colaborar com o
estudo, sendo obtidas 18 respostas no total.

As informagdes das transcrigdes foram organizadas e analisadas por meio da andlise
de contetido qualitativa e categorial. Por meio dessa andlise, o conteido das mensagens é
descrito de forma a permitir que os pesquisadores obtenham indicios que permitam
inferéncias sobre os conhecimentos advindos das condi¢des de producdo/recepcdo de tais
mensagens (BARDIN, 1977).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Realizaram-se sete entrevistas com consumidores de cafés provenientes do modelo de
comercializa¢cdo denominado como direct trade ou comércio direto. Dentre os entrevistados, 3
participantes foram do sexo masculino e 4 do sexo feminino; com idades entre 21 e 30 anos
(2) e entre 31 e 40 anos (5); e com alto nivel de escolaridade, sendo verificado que somente 1
participante ndo possui pds-graduacdo completa. Quanto a renda individual mensal, a maioria
(5 participantes) relatou ganhos mensais acima de R$1996,01. Um entrevistado declarou que
seu rendimento mensal estd na faixa entre R$998,00 e 1996,00 e um abaixo de R$998,00
mensais.

Para manter a identidade dos participantes em sigilo, os entrevistados foram
denominados como CONS1, CONS2, ..., CONS7. No Quadro 1 € apresentada uma breve
caracterizacdo acerca de cada consumidor com relacdo ao consumo de cafés em geral e, mais
especificamente, cafés originarios do comércio direto.

Quadro 1 — Caracterizacdo dos participantes quanto ao consumo de cafés (continua)

. n . Tipo de café consumido | Inicio do consumo de
Entrevistado | Frequéncia de consumo p L. .
atualmente cafés do comércio direto
CONSI1 Diariamente, 2 x/dia Tradicionais e especiais Entre dois e trés anos
CONS2 Diariamente, 1x/dia Tradicionais e especiais Desde a infancia




CONS3 Diariamente, 2 x/dia Especiais H4 trés anos
CONS4 Diariamente, 4 a 5x/dia Tradicionais e especiais Ha um ano e meio
CONSS5 Diariamente, 3x/dia Especiais Ha um ano
CONS6 Diariamente, 2x/dia Tradicionais e especiais Ha seis meses
CONS7 Diariamente, 2 a 3x/dia Tradicionais e especiais H4 um ano e meio

Fonte: elaborado pelos autores a partir de dados da pesquisa

Nas proximas sec¢Oes sdo apresentadas as informagdes sobre o consumo geral de café
dos entrevistados, bem como as motivagdes, os habitos de consumo e os conhecimentos
destes acerca dos cafés origindrios do direct trade.

4.1 Conhecendo os consumidores de café

O consumo de café ¢ um hdbito didrio entre os entrevistados, sendo impulsionado
tanto pela cultura existente em nosso pais quanto pelos aspectos funcionais da bebida. De
acordo com Arruda et al. (2009), o consumo de café é permeado por influéncias sociais e
comportamentais, sendo observado neste ato a presenga de um simbolismo social e cultural.

Tal influéncia pode ser percebida nas falas dos entrevistados CONS2, CONS3,
CONSS5 e CONS7 que retratam o consumo da bebida como algo aprendido ainda na infancia e
cultivado por meio das relacdes sociais desenvolvidas em torno deste costume. A CONS2
acredita que o seu o gosto pela bebida e, consequentemente, seu perfil de consumo foi
influenciado pela cultura compartilhada pela familia. A entrevistada afirma que a familia
sempre apreciou a bebida e nunca impediu que as criangas tivessem acesso a ela: “[...] Eld em
casa nunca teve isso de que crian¢a ndao pode tomar café, sempre tomei café, desde crianca
[...]”, permitindo que o paladar fosse se desenvolvendo desde entdo. Experiéncia similar foi
relatada pelo CONSS:

“Eu acho que o café é um habito que a gente toma ao longo da nossa vida né,
entdo a pessoa gosta do café desde pequeno, dificilmente eu vejo caso de
pessoas [...] que comega a tomar café depois de mais velho. Eu, a minha vida
inteira, fui acostumado a tomar café, meu avd ja mexeu muito tempo com
café, entdo a gente sempre teve essa cultura em casa. O costume foi desde
pequeno.” (CONSS)

O hébito de tomar café em familia é relacionado pela CONS7 como um momento de
confraternizacdo que, em muitos casos, conforme relembrado pela CONS3, € estendido aos
amigos e demais individuos do circulo social. Para a entrevistada, parte das motivacdes de
consumo do café podem ser resultantes de uma influéncia cultural advindas da “[...] tradicao
mineira de chegar na casa do outro e tomar um café e tal [...]”. Com relacdo aos aspectos
funcionais da bebida, alguns entrevistados relataram se sentirem motivados a consumirem o
café pelo fato dele proporcionar uma melhor concentracdo no trabalho, assim como um
melhor raciocinio, conforme relatado pelos CONS4 e CONS6.

O que pode ser observado entre todos os entrevistados é que, independentemente da
busca pelas funcionalidades proporcionadas pela bebida ou da visdo cultural presente no
habito de tomar café, o seu consumo se da pelo prazer proporcionado pela bebida:

“[...]Jagora (a motivagdo para o consumo) eu acho que foge mais dessa
questdo até cultural e vai muito para uma questdo, assim, de paladar, de
realmente gostar, de ser um produto que eu consumo porque eu realmente
gosto [...].” (CONS3)




“[...] (tomar café) na parte da tarde € mais por questio de gosto mesmo, nio
¢ por questdo de ah, de necessidade ndo, € porque eu gosto de tomar. Mas na
parte da manha eu associo muito a essa [...] necessidade também, eu sinto
quando eu ndo tomo que eu fico mais, mais disperso, mais sonolento [...].”
(CONS6)

O bem-estar relatado pelos entrevistados como o maior motivador para 0 consumo
atual de café pode ser relacionado, majoritariamente, ao sabor da bebida. Ao serem
questionados sobre o que consideram como um bom café, 6 dos 7 entrevistados relataram que
consideram como ideal as bebidas livres de amargor, sem gosto residual e que permitam que
eles sintam o verdadeiro sabor dos graos:

“(Um bom café) E um café que vocé consiga sentir o gosto do grdo, nio o
amargor em si, mas (que) vocé sinta o gosto do café [...], a acidez, a sutileza
e ndo aquele gosto mais impuro de carvdo, de algo forte assim sabe, no
sentido de ser amargo.” (CONS4)

Para os entrevistados CONS1, CONS6 e CONS7, o aroma, em conjunto com o sabor,
consiste em uma varidvel importante na definicio de um bom café, conforme exposto pela
CONSG6: “café bom para mim € um café que tem um sabor, assim, condizente com o cheiro,
que € tdo atrativo.” J& os participantes CONS3 e CONSS relacionam o bom café com os
atributos caracteristicos dos cafés especiais, como a qualidade (CONS3), os cuidados no
cultivo e no pds-colheita do café, além do compartilhamento de informacdes sobre a
propriedade e a regido (CONSS).

Outras informacgdes que caracterizam o perfil de consumo dos entrevistados sdo
apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 — Demais informacdes de consumo dos entrevistados

Entrevistado Local de consumo Consumo Companhia de Preco médio pago
em casa consumo
CONSI Principalmente no T&M Com  colegas  de | Comércio direto:
trabalho, mas também em trabalho ou, maioria | entre R$16,00 e
casa e em cafeterias das vezes, sozinha R$18,00 em 250g.
Tradicional:
R$17,00 em 500g.
CONS2 Na maioria das vezesem | T&Me Familia e amigos Comércio direto:
casa, mas também em cépsulas entre R$10,00 e
cafeterias e no grupo de R$12,00 em 500g.
estudos da universidade Tradicional:
R$11,00 em 500g.
CONS3 Majoritariamente em T&M Familia Comércio direto:
casa, mas também entre R$30,00 e
frequenta cafeterias R$72,00 em 1kg.
CONS4 Principalmente no T&M, Com amigos ou, na | Tradicional:
trabalho, mas também em | grdos e maioria das vezes, | R$18,90 em 500g.
casa e em cafeterias cépsulas | sozinho Comércio direto: e
27,90 em 500g.
CONSS5 Na maioria das vezes em | Graos Com colegas, | Comércio direto:
casa ou no grupo de professores e, na | entre R$15,00 e
estudos da universidade maioria das  vezes, | R$25,00 em 500g.
sozinho




CONS6 Na maioria das vezes em | T&M Na maior parte das | Comércio direto:

casa ou na rua (cafeterias, vezes, sozinho ou com | R$15,00 em 500g.
padarias) anoiva

CONS7 Principalmente em casa, | T&M Com a familia ou, na | Tradicional: entre
mas também no grupo de maioria das vezes, | R$4,00 e R$7,00
estudos da universidade, sozinha em 500g.

e raramente em cafeterias

Fonte: elaborado a partir dos dados da pesquisa

Conforme os relatos acerca das marcas mais consumidas, nota-se que entre a maioria
dos entrevistados (5) o consumo de café é alternado entre os tradicionais (commodity) e o0s
especiais. Sendo verificado que a prevaléncia de um tipo ou outro varia entre os respondentes.
Somente 2 entrevistados relataram que consumiam cafés tradicionais e que, apds o contato
com cafés especiais, mudaram as suas preferéncias de consumo, comprando somente cafés
considerados como melhores. Resultado semelhante foi encontrado por Guimardes et al.
(2018), que identificaram em seu estudo que metade de sua amostra realizava o consumo de
ambos os tipos de cafés.

Outro ponto relevante diz respeito a compra de cafés oriundos de comércio direto.
Conforme apontado pela literatura, o direct trade esta relacionado com a comercializacao de
cafés especiais, visto que a aproximagdo entre compradores e produtores € estabelecida
visando o aumento da qualidade na produg¢do dos graos (OLSEN, 2012; SILVA;
GUIMARAES, 2012; LEESON, 2013; HOLLAND; KJELDSEN; KERNDRUP, 2016). No
entanto, nota-se que tal perspectiva se baseia somente nas relacdes estabelecidas entre
cafeicultores e torrefadoras/cafeterias, sendo ignorados os relacionamentos existentes entre
produtores e consumidores.

Guimaraes (2019, no prelo), chama a atencdo para as particularidades existentes no
Brasil, sendo este o maior produtor mundial de café e um dos maiores consumidores da
bebida. Conforme a autora, “a proximidade geogrifica entre cafeicultores, torrefacdes ou
cafeterias e consumidores, combinada a reduzidas barreiras culturais e linguisticas, tem
gerado mudangas significativas nas formas de adogio do Comércio Direto” (GUIMARAES,
2019, no prelo, p. 16).

Ainda no contexto brasileiro, pode-se destacar o processo de verticalizagdo que tem
ocorrido em algumas propriedades. Conforme relatério publicado pelo Bureau de Inteligéncia
Competitiva do Café (2013), aquela época ja era identificado que o aumento da demanda por
cafés gourmets no mercado nacional estava impulsionando a implementacdo do processo de
industrializacdo nas fazendas. Segundo Wesz Junior (2008), na verticalizacdo sdo integradas
nas propriedades rurais as etapas de producdo de matéria-prima, o0 seu
beneficiamento/industrializacdo e, por fim, a comercializagdo do produto final. Isso, segundo
Angélico et al. (2017), permite o estabelecimento de um contato direto entre o cafeicultor e o
consumidor final, sendo eliminados intermediarios e agregado maior valor ao produtor.

Tal fendmeno pode ser observado nesta pesquisa, que identificou que as relacdes de
comércio direto ndo ocorrem somente entre cafeicultores e cafeterias/torrefadoras, mas
também entre o elo produtor e o consumidor, demonstrando que é possivel encurtar, ainda
mais, a cadeia do café. Ademais, as informacdes coletadas revelam que o comércio direto nao
se limita apenas a comercializa¢do de cafés especiais, sendo apontado nas entrevistas que tal
proximidade também ocorre para a compra de cafés tradicionais (commodity) ou cafés
considerados como melhores, mas que ainda ndo se enquadram nos requisitos para serem
caracterizados como especiais, como os gourmet. Tais relatos foram realizados pelos CONS1,
CONS2, CONS3 e CONST.




A CONSI, além de consumir cafés de comércio direto em pequenas cafeterias de
Lavras/MG, também relatou comprar cafés T&M diretamente de um produtor com
propriedade localizada em Nepomuceno. Conforme a entrevistada, uma colega de trabalho é
responsavel por comprar e entregar o produto.

A CONS?2 relatou consumir os cafés de direct trade em cafeterias localizadas em
Lavras e em Boa Esperanca, ambas em Minas Gerais. A entrevistada também possui o
costume de comprar café T&M em uma das cafeterias de Boa Esperanca, sendo ela de
propriedade de uma cooperativa local. Conforme o préprio site deste estabelecimento, os
cafés comercializados 14 sdo caracterizados como gourmet.

O CONS3 também realiza o consumo de cafés provenientes do comércio direto em
cafeterias em Lavras/MG e, de tempos e tempos, possui o costume de comprar cafés em graos
diretamente de uma fazenda localizada em Alfenas/MG. Tal propriedade comercializa tanto
cafés considerados como superiores quanto especiais, ndo sendo possivel identificar pelas
informacdes fornecidas pelo entrevistado em qual categoria estdo inseridos os graos
normalmente comprados por ele.

A CONST7 relatou consumir predominantemente o café tradicional, normalmente
adquirido em uma mercearia proxima a sua residéncia. O proprietdrio do estabelecimento
também € cafeicultor e utiliza deste espaco para comercializar o café industrializado, no
formato T&M, proveniente de sua fazenda. Conforme relato da entrevistada, ainda é possivel
sentir o cheiro do café sendo torrado na mercearia, o que atrai a aten¢ao dos consumidores.
No préximo tépico sdo discutidos os aspectos de consumo relacionados, especificamente, aos
cafés provenientes do modelo de comercializacdo denominado como direct trade.

4.2 O consumo dos cafés via direct trade

Antes de iniciar a segunda parte da entrevista, foi perguntado aos participantes se eles
conheciam o termo direct trade ou comércio direto, se ja tinham ouvido falar ou se sabiam se
os cafés que eles consumiam eram provenientes desse modelo de comercializacdo. Os
CONSI1, CONS4 e CONSG6 relataram nunca terem ouvido falar no termo. Os demais j4 tinham
ouvido falar, mas sem muita profundidade no assunto. Por estarem inseridos no meio
académico, esses entrevistados relataram terem tido um contato com o termo a partir do
contato com outros colegas de pesquisa e de leituras de trabalhos cientificos. Apds as
respostas dos participantes, a entrevistadora apresentou-lhes o conceito de comércio direto,
explicando-lhes como o processo ocorre, de forma que as respostas das proximas perguntas
estivessem de acordo tanto com o objeto de estudo quanto a forma como o consumo desses
cafés ocorre.

Justamente pelo conhecimento superficial do termo ou pelo total desconhecimento da
prética, foi verificado que o inicio do consumo se deu pela curiosidade de experimentar novos
cafés, pela indicacdo de amigos, pela busca de melhores graos, além da praticidade de acesso
a algumas cafeterias. E ndo pelas vantagens que tal modelo proporciona para cafeicultores e
compradores:

“Entdo, vou ser bem sincera, ndo foi um critério de escolha de trazer o
produtor para mais préoximo, foi assim pela qualidade do café mesmo, pelo

gosto do café, bem por preferéncia mesmo (iniciar o consumo de cafés de
comércio direto) [...]” (CONS3)

Os consumidores CONS1, CONS4, CONS5 e CONS7 relataram que comegaram o
consumo dos cafés de comércio direto a partir do desejo de ter acesso a novas bebidas, em
conjunto com observacdes positivas acerca do produto comercializado:



“[...] o que me motivou a ir 14 (na cafeteria) acho que de inicio foi o
lugarzinho, achei o lugarzinho muito simpdtico e depois eu ouvi dizer que o
café de 14 tava muito bom [...]. Eu fui 14 experimentar e eu gostei. Eu fui
entdo, vamos dizer assim, eu fui em busca de algo de qualidade e diferente
[...]” (CONS4)

Entre os participantes CONS1, CONS3 e CONSS foi relatada a busca por cafés de
melhor qualidade: “[...] por, assim, ja ter mudado o meu paladar para tomar café eu quis ja
comecar agora tomar cafés naturais sem adogar e era um café que eram recomendados ou na

propria cafeteria ou por colegas [...]”. Ainda neste contexto, pode-se citar a busca por bebidas
com melhor sabor, conforme relatado pelos CONS2, CONS3, CONS6 e CONS7:

“Olha, para ser sincero eu ndo pensei nessa parte do comércio ndo (comércio
direto), eu nem tinha conhecimento disso, conforme eu te falei. O que
motivou a comprar foi mesmo o sabor do café, precisamente o sabor mesmo,
que € uma coisa diferenciada.” (CONS6)

Conforme j4 adiantado na secdo anterior, o consumo dos cafés provenientes do
comércio direto ocorre, principalmente, em dois locais: em cafeterias e em casa. Nas
cafeterias, conforme os participantes, além de realizarem o consumo no préprio
estabelecimento, eles podem adquirir o produto, em graos ou T&M, para prepararem a bebida
no lar ou, em alguns casos, no trabalho. Ainda para o consumo em casa, os CONS1, CONS2,
CONS4 e CONS7 afirmaram comprar o produto diretamente de produtores.

Um ponto interessante relatado pela CONS2 trata do qudo longinqua pode ser essa
pratica:

“[...] desde pequena, 14 em casa a gente sempre consumiu café direto do
produtor ou da vendinha que tem o café 14 [...]” CONS2

“[...] 14 sempre teve essa histria de café da roca e 14 em Boa Esperanga,
como a cidade é pequena, a gente consegue comprar, tem a vendinha ali na
esquina, que tem um cafezinho que o Senhorzinho planta, que leva e torra,
moéi na hora e vocé leva para casa. Entdo 14 em casa a gente sempre
consumiu café assim [...] que vem do Produtor, entendeu? Entdo a gente
sempre direto com produtor, a gente sempre consumiu café 1a assim [...]”
CONS2

Conforme apontado pela entrevistada, por se tratar de uma cidade pequena e com
tradi¢ao na cafeicultura, o acesso do consumidor ao produtor € mais ficil, o que possibilita o
estabelecimento de um contato mais préximo e a pratica de consumo relatada acima. Ressalta-
se que a discussdo acerca desse modelo € recente na literatura, sendo iniciada em 2005. No
entanto, tal declaracdo mostra que a comercializacdo direta entre consumidor e cafeicultor ndo
¢ um fendmeno tdo recente assim, sendo uma pritica comum em municipios com tradicdo
cafeeira. Neste caso, convém relembrar de se trata de uma especificidade do Brasil, grande
pais produtor e consumidor de café.

Quando questionados se notavam diferencas entre os cafés de comércio direto e os
cafés considerados como tradicionais, vendidos em supermercados, os entrevistados
afirmaram que sim: “Sim, eu sinto bastante diferenca” (CONS1). A principal diferenga citada
foi com relacdo ao sabor, de acordo com os CONS1, CONS2, CONS3, CONS6 e CONS7:

“[...] tem uns cafés de supermercado que eu consigo sentir sabor residual
neles [...]” (CONS2)
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“[...] vocé vé que € diferente, o aroma ¢ diferente, eu consegui notar algumas
coisas e ai eu tentei tomar de outros outras versdes (de uma outra marca de
supermercado) também e nenhum deles chegou igual a esses que a gente
consegue aqui pelo comércio direto.” (CONSS)

Ainda em comparagdo com os cafés de supermercados, alguns entrevistados
ressaltaram algumas caracteristicas que, na opinido deles, faz com que o café de comércio
direto seja uma melhor op¢do para o consumo. Conforme a CONS2, o conhecimento da
procedéncia é um diferencial atrativo para ela, visto que lhe € assegurado que o produto estd
livre de impurezas: “[...] eu consigo sentir que ali é café e nos de supermercado eu sei que nao
¢ café]...]".

Ja a CONS7 relata como positiva a experiéncia de se aproximar do produtor, uma vez
que esta relacdo de compra remete a ela uma sensacdo de acesso a um produto de melhor
qualidade, distante do esteredtipo negativo associado a alimentos industrializados:

[...] a experiéncia de comprar direto com o produtor parece que remete a
uma questdo, assim, [...] mais pura, mais direto no pé parece, sabe? Parece
que vocé td mais perto daquele, daquele cheirinho de café¢ de torrefar
(torrar), de moer, que vocé td mais perto desse processo, isSO mexe um
pouco comigo. [...] E, é uma coisa assim quase bucélica né, uma coisa assim
que te remete hd uma experiéncia mais real do que algo que vocé compra e
que todo mundo compra no supermercado.” (CONS7)

Nos ultimos anos, com o crescimento do interesse por cafés de melhor qualidade,
sejam eles gourmets ou especiais, notou-se também o aumento da procura por certificagdes
por parte dos produtores, numa tentativa de agregacdo de valor ao produto. No entanto,
conforme Guimardes (2019, no prelo), na perspectiva do comércio direto tais selos nao sao
exigidos pelas torrefadoras e cafeterias, visto que somente eles ndo sdo suficientes para atestar
a qualidade dos graos comprados.

Apesar desta pesquisa contemplar somente os consumidores finais da cadeia, nota-se
resultado similar. Entre os entrevistados, ha relatos de consumidores que ndo possuem o
costume de olhar os rétulos, ignorando a presenga ou ndo de tais certificados, como a CONS1;
ha aqueles que possuem o costume em geral de ler as embalagens de alimentos, ndo sendo
algo especifico do consumo de café e tampouco na busca por tais informacdes, como a
CONS3 e o0 CONS6; e os que olham as embalagens a procura dos selos, mas que niao os
consideram como determinantes para o consumo, como os participantes CONS2 e CONSS.

Para a CONS2, a questdo do sabor estd acima da certificacdo, sendo mantida tal
caracteristica como principal influenciadora de consumo:

“Ndo, ndo chega a ser determinante. Faz diferenca mais assim ‘Ah, é
Fairtrade’,‘ah, abriu uma cafeteria [...] que vende café Fairtrade, vamos 14
experimentar’ [...]. Mas nao chega a ser um fator determinante de compra, de
consumo, entendeu? E, para mim € mais € o paladar mesmo. T4 bom, eu vou
continuar comprando, nfo ti, eu ndo vou comprar mais, entendeu? E mais
pelo paladar.” (CONS2).

J& o CONSS5 afirma que o fato de, atualmente, estar envolvido com pesquisas
relacionadas a café, contribuiu para que ele reparasse nas certificagdes exibidas nas
embalagens, mas, assim como a CONS2, elas ndo se mostram como um fator determinante de
compra, apesar de reconhecer que elas demonstram uma maior preocupacgao dos cafeicultores
com 0S graos:
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“[...] hoje, por td pesquisando também, eu comecei a perceber mais né (os
selos de certificagdo). [...] vou te falar que eu ndo escolho o café pela
certificagdo ndo, mas que ja chama atencdo na hora que a gente vé, vocé vé
que o café jia tem os processos dele, sdo mais bem alinhados com as
certificagdes né, isso af ndo tem como a gente negar.” (CONSS)

Em conjunto com as transformag¢des que influenciaram a adogdo de certificacdes de
terceira parte, pode-se destacar o aumento da valoriza¢do da origem dos graos, da histéria das
propriedades e dos cafeicultores, sendo observado entre os consumidores um maior interesse
sobre os detalhes envolvidos no processo produtivo. De acordo com a CONS3, ao consumir
um café diferente na cafeteria em que costuma frequentar, ela gosta de saber quem é o
produtor, em qual municipio fica a propriedade, se fica préximo ou longe de sua casa. Ja o
CONS4 relatou que, no caso de cafés especiais, ele procura saber qual é a fazenda, se a
propriedade € grande ou pequena, quais os mercados em que o produtor atua (interno ou
externo). De acordo com o CONSS5, o interesse estd em informagdes gerais sobre a
propriedade e o produtor, ndo exatamente acerca do comércio direto.

Ao serem questionados acerca dos aspectos negativos que poderia haver nesse modelo
de comercializacdo, a maioria dos respondentes relatou ndo enxergar desvantagens no
comércio direto, tanto para eles quanto para os cafeicultores: “[...] ndo consigo enxergar algo
negativo, ndo.” (CONS7). “[...] ndo vejo, ndo penso em nada, em nenhum ponto negativo.”
(CONS1). Alguns entrevistados relataram imaginar possiveis desvantagens para os
intermedidrios, como o desemprego de alguns desses agentes ou possiveis perdas para as
cooperativas (CONS4; CONSS). J4 para os consumidores, as entrevistadas CONS2 e CONS3
declararam a maior dificuldade de acesso a estes cafés:

“[...] os cafés que eu consumia antes eu ia num supermercado, qualquer um,
as vezes na padaria, e tava l4 o café, entdo existia uma facilidade em relacdo

a isso. Af isso € um aspecto negativo, as vezes, da questdo do comércio
direto, porque limita os locais que a gente vai comprar né [...]” (CONS3)

Com relacdo aos aspectos positivos, os respondentes relataram a valorizagdo do
produtor, com a oportunidade de obter mais ganhos pelo seu café (CONS1, CONS2, CONS4,
CONS5, CONS6, CONS7). Tais ganhos, segundo os consumidores, podem advir da
eliminacdo de intermedidrios na cadeia (CONSI, CONS4, CONSS5 e CONS6) ou da
comercializacdo de cafés de melhor qualidade (CONS2 e CONSS).

Em se tratando dos beneficios proporcionados ao consumidor, foram relatados o
aumento da qualidade (CONS2 e CONS3) e a diminui¢do do preco do produto (CONS2 e
CONS4). A CONS2 associa o comércio direto ao cultivo de cafés organicos, livres de
agroquimicos, o que em sua opinido € um aspecto bastante positivo neste comércio. Ja para a
CONS3, o direct trade proporciona a ela a oportunidade de consumir cafés considerados
como especiais, mais frescos e com as propriedades conservadas:

“[...] eu acredito que os beneficios seriam a questdo do manejo, e ai que
envolve essa questio mesmo da qualidade do café né, de estocar, de
conservar as propriedades do café. Eu acredito que o proprio processo do
café especial [...] consegue manter muitas das propriedades do café, com as
propriedades inclusive benéficas para saide, entdo eu vejo como um
beneficio pensar nessa aproximagao [...]” (CONS3)

Ainda com relac@o aos intermedidrios, a grande maioria dos entrevistados relatou que
a sua retirada constitui um aspecto benéfico aos produtores, possibilitando-lhes maiores
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ganhos. No entanto, a CONS2 reconhece que, em muitos casos, a presenga dos negdcios de
conexdo se faz necessdria e, de fato, ajuda aos cafeicultores:

“[...] ndo acho que atravessador seja ruim, acho que as vezes € necessario
para que o produto chegue até a gente. Eu sei disso como administradora, sei
perfeitamente disso [...]” CONS2

Com relagdo ao papel dos intermedidrios, Guimardes (2019, no prelo) e Borrella,
Mataix e Carrasco-Gallego (2015) identificaram que nem sempre a presenca deles gera
desvantagens ao cafeicultor. Em muitos casos, conforme os autores, os denominados como
negocios de conexdo auxiliam os produtores nos processos burocraticos para exportacdao, no
compartilhamento de informagdes e na concessao de crédito.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas acerca do modelo de comercializagdo conhecido como direct trade ou
comércio direto ainda sdo escassas e, em muitos casos, voltadas para a perspectiva de
relacionamento entre produtores e torrefadoras/cafeterias. Na literatura, o tnico trabalho que,
até entdo, considerou os consumidores nesta pratica foi o de Guimaraes (2019, no prelo), mas
sem aprofundar no comportamento de consumo desses individuos.

A presente pesquisa se mostra como uma tentativa de desvelar o comportamento dos
apreciadores de café que adquirem o produto comercializado via comércio direto. Buscou-se
compreender os seus hadbitos, suas motivacdes, seus conhecimentos e suas visdes acerca de tal
pratica e produto, com o intuito de propor um debate inicial sobre o consumo especifico das
bebidas provenientes deste modelo de comercializacdo. Para tanto, ao considerar que se trata
de um mercado de nicho no pais, propds-se realizar entrevistas semiestruturadas, em
profundidade, com clientes de cafeterias que, sabidamente, realizam esse tipo de transagdo e
demais consumidores que t€m acesso direto aos produtores.

Os resultados denotam aspectos de consumo similares aos ja relatados na literatura
sobre cafés tradicionais e especiais, tais como: o habito de tomar diariamente a bebida; a
presenca dos aspectos sociais e histéricos no desenvolvimento do gosto; a apreciacdo do café
pelos seus atributos funcionais e pelo prazer proporcionado por ele; a preferéncia de cafés
T&M; a evolugdo do gosto do consumidor brasileiro, que tem apreciado, cada vez mais, 0s
cafés considerados como melhores, mesmo que ainda consumam a versdo tradicional da
bebida; entre outros aspectos detalhados.

Apesar de, em muitos trechos, o trabalho corroborar com a literatura atual sobre o
consumo de cafés em geral, no que diz respeito ao comércio direto ha a proposi¢do de alguns
pontos que contrapdem o debate estabelecido atualmente sobre a pratica. Primeiramente,
pode-se citar a insercdo do relacionamento estabelecido entre cafeicultor e consumidor final, o
que resultaria em um encurtamento ainda maior da cadeia.

A visdo estabelecida € a de que o direct trade € realizado a partir do contato direto de
torrefadoras/cafeterias com os produtores, sendo o principal elo estabelecido entre o cliente e
a propriedade. No entanto, as informacdes coletadas mostram que dadas as particularidades
do Brasil, que figura como principal produtor dos grdos e como um dos maiores
consumidores da bebida, em conjunto com as quedas das barreiras geograficas e linguisticas
(GUIMARAES, 2019, no prelo), o acesso do consumidor final ao produtor torna-se mais
facilitado.

Com a verticalizacdo das propriedades em busca de maiores ganhos (BUREAU DE
INTELIGENCIA COMPETITIVA DO CAFE, 2013), muitos cafeicultores ndo se veem mais
dependentes de intermedidrios e, até mesmo, de demais empresas que realizam o processo de
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industrializacdo de seus graos. Diante disso, muitos deles inovaram com o desenvolvimento
de marcas préprias e acesso a novos mercados, comercializando diretamente para
determinados publicos-alvo, conforme observado nos resultados.

Ao considerar a concep¢ao de que o comércio direto trata do relacionamento mais
proximo possivel entre consumidor e produtor, em conjunto com os relatos proporcionados
por parte dos entrevistados sobre a aquisicdo de cafés industrializados diretamente com 0s
cafeicultores, evidencia-se outra faceta desse modelo de comercializacio. Em suma, os
resultados mostram que além do comércio direto usualmente conhecido, realizado entre
cafeicultores e torrefadoras/cafeterias, ha também a comercializacdo realizada diretamente
entre produtores e consumidores. Sendo notado que consiste em uma pratica bastante comum,
principalmente em municipios tradicionais na atividade produtiva.

O segundo ponto importante destacado pela pesquisa estd relacionado ao
estabelecimento do direct trade para a comercializacdo de cafés tradicionais ou gourmets.
Desde a primeira descricdo desde modelo de transacao, feita por Geoff Watts, em 2003, hd a
existéncia da correlac@o entre a pratica e a obtencdo de cafés de qualidade (OLSEN, 2012).
De fato, a busca por melhores cafés, de origens unicas e reconhecidas, em prol do
atendimento de uma demanda cada vez mais exigente, impulsiona o estabelecimento de
relacdes mais duradouras e confidveis entre cafeicultores e torrefadoras/cafeterias. A busca de
tal relacionamento, por parte dos compradores, visa assegurar que tais requisitos sejam
atendidos.

No entanto, observou-se que quando o relacionamento € estabelecido diretamente
entre cafeicultores e consumidores, o que “manda” € a preferéncia destes com relacao ao café.
Neste caso, a busca pode ser tanto por graos especiais, quanto para cafés comuns que, ainda
assim, mostram-se melhores do que aqueles disponibilizados nos supermercados. Novamente,
chama-se a atengdo para as particularidades dos aspectos de producdo e consumo brasileiros,
que permitem e fomentam a realizacdo de uma faceta diferenciada de comércio direto.

Ao chamar a atenc¢do para estes dois aspectos em especifico, ndo se busca contradizer
as pesquisas existentes, tampouco confrontar as conceituagcdes propostas até entdo. Mas, sim,
mostrar que as relagdes entre as partes constituintes da cadeia podem se apropriar de
caracteristicas distintas, conforme a realidade local, os habitos de consumo e as facilidades de
acesso.

Como limitacdo de pesquisa destaca-se o nimero de entrevistas realizadas, sendo
necessdria uma ampliacdo da amostra para obtencdo de informacdes que sejam mais
condizentes com o mercado consumidor brasileiro. Como agenda de pesquisa, sugere-se o
aprofundamento das questdes aqui levantadas sobre o relacionamento mais aproximado entre
consumidor e cafeicultor, além da pratica ser realizada para a aquisicao de cafés tradicionais.
Seria de grande contribuicdo a verificagdo se tais fenOmenos ocorrem em outras nacdes
produtoras dos graos, de forma a determinar se estes casos sdo, ou nao, caracteristicos do
Brasil.
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