O DIRECT TRADE NO AGRONEGOCIO CAFE: UMA PERSPECTIVA DE SEUS AGENTES

NILMAR DIOGO DOS REIS
UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS (UFLA)

TATIANA CUBIAKI PIRES

LUIZ GONZAGA DE CASTRO JUNIOR
UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS (UFLA)

ANTONIO CARLOS DOS SANTOS
UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS (UFLA)

Agradecimento a orgao de fomento:

Agradecemos ao Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) pela bolsa de
mestrado da qual foi possivel aplicar nas despesas financeiras oriundas das viagens durante as
pesquisas de campo (entrevistas), o que possibilitou a dissertacao final e a confeccao desse artigo.



O DIRECT TRADE NO AGRONEGOCIO CAFE: UMA PERSPECTIVA DE SEUS
AGENTES

1 INTRODUCAO

Em uma economia, cada vez mais dinamizada e integralizada, adicionada de informacdes
constantemente permeabilizadas nos setores agroindustriais, a simetria informacional e o
desenvolvimento econdmico tanto dos produtores quanto dos torrefadores sdo postos em pauta,
requerendo uma andlise racional e comportamental de seus agentes. Medidas como as certificacdes
surgem como novos modelos de um ganho de expertise quanto ao modelo tradicional da
comercializacdo (commoditiza¢do) do café, agregando valores ndo sé financeiros, mas também ao
sociais, de manejo e sustentabilidade ao produto.

Embora incipiente nos estudos académicos, o Direct Trade tem demonstrado um aumento
considerdvel, nos dltimos anos, dentro do agronegdcio café. Na literatura brasileira, é possivel
encontrar diversos artigos académicos que tratam do Direct Trade dentro do universo das
certificacoes (ainda que este ndo seja uma certificacdo propriamente). Isso se da pela similaridade
entre os padrdes exigidos pelas certificadoras e os torrefadores que compram via Direct Trade,
diferenciando-se em algumas premissas expostas no decorrer deste artigo.

No modelo tradicional de negociacdo do café, os pequenos cafeicultores estdo sujeitos as
volatilidades dos precos de mercado, cujo preco final esta baseado no custo da saca negociada no
mercado futuro — Bolsa de New York, Londres, BM&F Bovespa — em que seus compradores ndo
oferecem alternativas ao preco final, por trabalharem com o café como uma commodity, ou entdo
ficam a mercé dos valores especulativos praticados no mercado fisico, o que reduz,
sistematicamente, o ganho do produtor e deixam algumas lacunas no ganho de competitividade para
0 mercado como um todo.

Embora o mercado tradicional seja um campo de incertezas e massiva assimetria
informacional, ele, ainda, € um mercado mais predominante do que outros modelos alternativos,
seja pela comodidade, acessibilidade ou mesmo falta de alternativas em acessar outros modelos de
mercados. Porém, como uma forma de suprir esse ‘descompasso mercadolégico’, surgem as
certificacdes de café, que trazem como premissas determinados conceitos e praticas de manejo que
visam a sustentabilidade e empoderamento dos produtores.

Nesse cendrio, surgiu, aproximadamente, ha duas décadas, um novo modelo de negociar
cafés, o Direct Trade (comércio direto) cujo objetivo primordial € a busca por aquisi¢do de cafés
com qualidade superior, em que hda um acordo entre as partes — produtor e comprador, com
determinadas regras especificas. Nesse modelo de negdcio, o torrefador paga um preco maior pelo
café com qualidade superior, se comparado ao mercado tradicional ou certificado, e toda
comercializacdo ¢ feita de forma “direta”, sem ou quase que inexistente, intermedidrios e exige uma
relacdo longa entre os produtores e compradores, diante nexus contratuais pactuados ‘“‘entre
cavalheiros”.

Destarte, o Direct Trade torna-se um modelo de inovagdo na cadeia produtiva, pois oferece
meios pelos quais o comprador (torrefador) requer um café de qualidade, provém ao cafeicultor
recursos financeiros, de assisténcia, suporte e acompanhamento na producdo desses cafés e
longevidade nas parcerias entre cafeicultor e torrefador, o que demonstra uma evolugdo na cadeia
produtiva.

2 PROBLEMA DA PESQUISA E OBJETIVO
O presente trabalho justificou-se pela indispensabilidade de fomentar novos estudos acerca
dos mecanismos de coordenacdo, voltados ao desenvolvimento mercadolégico do setor de cafés de



qualidade pelo Direct Trade, juntamente com o0 norteamento para novas perspectivas do aumento de
participacdo, no mercado de cafés ndo certificados, que possuem qualidade superior.

Ao considerar as interferéncias que existem no mercado do café, o problema da pesquisa
analisado foi: quais sdo as premissas que fazem o torrefador optar por comprar café pelo Direct
Trade em vez de outros modelos de aquisi¢ao de café de qualidade como o de cafés certificados ou
mercado convencional?

Em virtude desse questionamento, a pesquisa teve como objetivo geral identificar por que os
agentes (torrefadores/cafeterias) preferem a forma direta de comercializagdo/aquisicdo do café e
identificar se essa pratica reduz (ou ndo) os custos de transacdo, se otimiza a agregacido e
valorizagdo do café tendo ganho de competitividade como consequéncia. Assim, este trabalho teve
como objetivos especificos: a) analisar quais sdo os critérios que os agentes (torrefadores) usam
para atuar no mercado na aquisi¢@o direta de cafés de qualidade (Direct Trade); b) identificar quais
s@o as maiores dificuldades para atuar no mercado do Direct Trade quanto a ,,nao padronizagao*
dos processos seus mercadologicos existentes, tais como ocorrem com as certificacdoes e; c)
verificar se as transacdes do Direct Trade por racionalidade limitada dos agentes reduz a assimetria
de informacao.

Ademais, o agronegdcio café € importante para a economia mundial e seus dependentes,
sendo os produtores e torrefadores os elos vitais dessa cadeia. Entendendo-os, € possivel gerar
dados que possam reduzir as assimetrias de informacao, otimizando a cadeia de cafés de qualidade
como um todo, gerando, assim, emprego, renda e bem-estar a todos, em geral.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 Um breve historico do comércio do café

A histoéria do café no Brasil sempre demonstrou fatos relevantes que tangem as esferas
econdmica, social e ambiental. Sendo a cafeicultura brasileira uma das maiores atividades agricolas
do pais, ela tem um grande impacto na balanga comercial e alta relevancia socioecondmica no
desenvolvimento do Brasil (REIS et al., 2001).

O consumo mundial de café tem crescido de forma vertiginosa nos ultimos anos. O Brasil €
o maior produtor de café no mundo e o segundo em consumo. Ressalta-se que a maior parte do café
produzido no pais € oriunda do estado de Minas Gerais, destacando-se a regido Sul de Minas, com a
maior concentra¢do de produtores de café (MELLO, 2014). Nesse sentido, uma gama de variedades
de cafés surge de forma dinamica, requerendo do setor cafeeiro métodos e acdes que visem nado so
ao aumento da produgdo, mas também a uma andlise dos impactos que esses aumentos causam no
ambiente, nas pessoas e na economia (SILVA, 2010).

A demanda por cafés especiais tem alterado a dindmica do mercado global, pois os
compradores estdo investindo diretamente nos cafeicultores, tomando para si o risco, em vez de
enfrentarem a volatilidade de precos do mercado futuro (REIS, 2018). Os cafés certificados t€m
sido uma tendéncia, nas ultimas décadas e as causas de seu crescimento sdo 16 os beneficios que as
certificagdes trazem. Altos precos pagos aos cafeicultores, aberturas para novos mercados,
maximizac¢do da longevidade da produgdo e valorizagdo das rotinas trabalhistas sdo o “carro-chefe”
das Certificacdes (GUIMARAES, 2016).

Ao tratar de cadeias agroindustriais, notorio se faz que todo o desempenho de um produto €
oriundo da decisdo do consumidor final em adquirir ou ndo tal produto. A exigéncia, ao escolher um
produto de qualidade e que gere menos danos ambientais, tem se destacado, nos ultimos anos, em
maior escala nos paises desenvolvidos, onde esses consumidores prezam pela escolha de produtos
sustentaveis, impactando diretamente toda a cadeia produtiva desde o ganho do produtor até o bem-
estar social da comunidade local (GUIMARAES, 2016).



Para Counterculture Coffee (2015), no intuito de otimizar o processo entre produtores e
torrefadores, o Direct Trade surge como um novo modelo de negociar cafés surge, com o objetivo
de pagar um “real preco justo” ao cafeicultor na aquisicdo de um café de qualidade superior, onde
visa gerar uma relacdo de comércio direto entre o cafeicultor e/ou torrefadoras, eliminado os
chamados “atravessadores”, diminuindo os custos operacionais e¢ fidelizando o cafeicultor ao
comprador.

Para Reis (2018), tal relacdo entre cafeicultores e compradores traz resultados positivos, no
que diz respeito ao comprometimento entre ambas as partes, fazendo com que a qualidade da
producdo de grdos e/ou torras seja sempre aperfeicoada em um processo continuo e duradouro entre
as partes. Paradoxalmente, vé-se, no mercado cafeeiro, a existéncia de uma grande demanda pelo
consumo de cafés especiais, mas a oferta por graos de qualidade e que sejam produzidos de forma
sustentdvel estd abaixo do mercado convencional, apesar do seu consumo de apresentar um
crescimento rapido, sobretudo, em paises desenvolvidos (REIS, 2018).

A qualidade do café influencia seu pre¢o, cuja volatilidade € constante por ser determinada
pelo mercado futuro. No mercado convencional de café, o produtor, caso queira, pode colocar a
venda contratos futuros de café, por exemplo, para reduzir o risco em seus precos, pois se 0 preco
do café cair, ele pode até apresentar uma perda em seu estoque, mas compensard tal perda no
mercado futuro e vice-versa, sendo esta operacdo conhecida como Hedge, cujo significado ¢é
operacdo de protecdo (INFOMONEY, 2015; REIS, 2018). Ainda assim o produtor necessita
vivenciar o risco que o mercado impde, mesmo que outros fatores - que ndo seja a qualidade —
como, por exemplo, clima ou mesmo especulacdo, possam jogar o preco de bons cafés para baixo,
desmotivando o setor cafeeiro (REIS, 2018).

Segundo Silva apud Raynolds et al. (2007), tais certificagdes socioambientais comecaram a
ganhar espaco, tornando-se temas relevantes para a agricultura a partir da década de 1990. Diante
disso, dentro de vérios produtos agricolas que sdo certificados, o café € o que apresenta um dos
crescimentos mais rapidos. Para obter uma vantagem competitiva, os recursos internos de uma
organizacdo podem dar uma vantagem sobre os concorrentes. Para Barney (1995), a matriz SWOT -
sigla para Strenghts, Weakness, Opportunities e Threats, cujas palavras traduzidas sdo,
respectivamente: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, oferece um exemplo de medidas
aplicaveis para a utilizacdo de que pode levar em consideracdo as forcas e fraquezas da firma
(aspectos internos) e sua relacio com o aproveitamento de oportunidades e a neutralizacdo das
ameacas (BARNEY, 1995).

Embora o comércio tradicional de café ofereca suas vantagens como medidas de protecdo
(hedge), capacidade de gerenciamento de estoque e o de certificacOes ofereca inimeras vantagens
quanto ao desenvolvimento econdmico dos produtores, melhoria de a¢des para a comunidade, entre
outras, o Direct Trade aproxima o cafeicultor do torrefador, aumentando a confianca entre as partes
e estreitamento dos lagos nos nexos contratuais e de produgao (SILVA, 2010; REIS, 2018).

Ademais, o Direct Trade passa a transparecer como um negdcio cuja assimetria de
informacao é reduzida, o produtor recebe assisténcia e suporte do torrefador e o consumidor adquire
“aquele café” com o qual ele mais se identifica. Isto muda a dindmica do mercado e as agdes dos
agentes. Ao citar mudancas, um novo conceito, para delinear os mercados no agronegdcio café,
aflora: sdo as “ondas do café”. Essas “ondas” sdo denominadas como “primeira, segunda e terceira
onda”. Ademais, para melhor elucidacdo do problema da pesquisa, utilizaremos as fragmentagdes
das “Ondas do Café¢” como sustentaculo de constru¢do de uma visdo sist€mica do Direct Trade no
mercado do café.



3.2 As redes organizacionais

Para Vizeu (2003), a concepcao das ocorréncias sobre as redes € de tradi¢do norte-americana
e visa buscar a explicacdo do desenvolvimento das redes, onde, por sua vez, passam a interferir
como um modelo de coordenagcdo que possibilita a maior eficiéncia nas transagdes. Os estudos
sobre as Redes Organizacionais, tém influéncia da teoria de custos de transa¢do e, por isso,
conceituam que as transagdes sdo marcadas por especificidades de ativos, incerteza e pela
frequéncia com que as organizacdes devem desenvolver ferramentas de salvaguardas em relacdo
aos possiveis comportamentos oportunistas dos agentes (GOMES, 2013).

Zylbersztajn e Farina (2003) conceituam as redes como um arranjo institucional complexo e
multiorganizacional, desenhado para regularizar as transagcdes, com o intuito de gerar e agregar
valor. Por esta razdo, percebem as redes como um arranjo organizacional formado por um grupo de
agentes que se articulam — ou sdo articulados por uma autoridade - com a finalidade de conquistar
um objetivo. As redes oferecem o fortalecimento de confianca, reputacdo e interdependéncia entre
as organizacdes que nelas estdo atuando. A confianga entre organizacdes refere-se a certeza de que
um agente ndo explore as fragilidades dos outros (REIS, 2018).

Ao versar sobre a reputacdo dos agentes, ela € a percepcao que as demais organizacdes t€m
acerca do historico das transacdes de uma determinada organizacio. Esta percep¢ao do histdrico de
uma organizac¢do possibilita o desenvolvimento de um sentimento de confianga. A reputagdo passa a
atuar, para a organizacdo que a possua, como um minimizador ao oportunismo ja que,
provavelmente, os custos com a perda da reputacdo serdo superiores que as vantagens adquiridas
por meio de uma acdo oportunista (GOMES, 2006; REIS, 2018). Dessa maneira, as redes
estabelecem um arranjo capaz de reduzir os custos de transacdo. Elas criam mecanismos que
aproximam os agentes, encorajando-os a trocarem informacodes, reduzindo, assim, a incerteza e a
assimetria de informac¢des. Em consonincia com a estrutura de governanca prevalecente, as redes
podem desempenhar um controle sobre as acdes dos agentes envolvidos, evitando, assim, que os
agentes tenham acdes oportunistas e, por conseguinte, possam desempenhar um papel como agente
intermediador dos conflitos entre agentes das cadeias (REIS, 2018).

3.2 Premissas da economia dos custos de transacao

Para se obter uma analise sobre as transagdes ocorridas entre os agentes dentro de uma rede
de negdcio, ou mais especificamente, a fim de desenvolvimento desta pesquisa sobre o agronegocio
café, tem-se a Economia dos Custos de Transacao. A Economia dos custos de transa¢do, também
conhecida como ECT, foi desenvolvida por Ronald Coase, em 1937, quando foi publicada no livro
“The Nature of the Firm” (LANGLOIS; FOSS, 1999; THIELMANN, 2013).

A Economia dos Custos de Transacdo (ECT) pode ser considerada como uma nova
concep¢do, para a compreensdo das estratégias adotadas pelas empresas ou institui¢des, ao
demonstrar que existem custos nas estratégias adotadas aos processos, além dos custos de producdo,
associados ao funcionamento dos mercados: os custos de transacdo (LANGLOIS; FOSS, 1999). De
acordo com Zylbersztajn (1995), sua aplicabilidade pode ser implementada em diferentes areas
como institui¢des publicas, de estratégias das empresas e organizacdes. As transacdes compdem a
troca das informagdes e de servigos ou servigos entre os agentes, visando a produc¢do de um bem
final (ZYLBERSZTAIJN,1995).

Silva Filho (2006) assevera-nos que, “apds décadas de verdadeira hibernacao intelectual do
institucionalismo econdmico, a partir de meados da década de 1960, ganha forca renovada nos EUA
a chamada Nova Economia Institucionalista (NEI), centrada nas figuras de Coase, Williamson e
North”. Ainda prossegue, ao argumentar que “seu objetivo ¢ de suprir as deficiéncias da corrente
neocléssica, em particular, no tratamento dispensado a compreensdo do funcionamento das firmas e
mercados” (SILVA FILHO, 2006).



Nesta perspectiva, Silva Filho (2006) destaca os fatores principais existentes nas transagoes:
(i) a racionalidade limitada dos agentes, que os impede de tomar, continuamente, ao longo do
tempo, decisdes maximizadoras de bem-estar; (ii) o comportamento oportunistico dos agentes, que
os motiva a agir de modo a obter beneficios as expensas de outros agentes com 0s quais se
relacionam; (iii) a assimetria de informag¢des, que implica um acesso desigual dos agentes as
informacdes pertinentes a troca por eles realizada, impedindo que ela se dé da maneira mais
vantajosa do ponto de vista da sociedade; e (iv) a impossibilidade de contratos completos (que
sejam capazes de prever toda a gama de eventos possiveis num ambiente de incerteza).

3.3 Presunc¢oes comportamentais dos agentes
3.3.1 Racionalidade Limitada

Para Silva Filho (2006), a teoria econdmica neocldssica relaciona-se a racionalidade
instrumental, donde os agentes da cadeia detém determinadas informacdes que sdo necessarias para
avaliar corretamente as alternativas e, consequentemente, tomar as decisdes de maneira eficiente.
Simon (1961) apud GOMES (2006), argumenta que a racionalidade limitada dos agentes € causada
por uma inabilidade deles em processar todas as informagdes necesséarias ao funcionamento de um
complexo sistema. Assim, a ETC considera que os agentes envolvidos estdo passiveis a uma
racionalidade limitada, de maneira que o comportamento tem a intencdo de ser racional, porém, na
prética, esta racionalidade é alcancada apenas de maneira limitada, o que gera custos de transagcdo
em razao da sua ineficiéncia (GOMES, 2006; THIELMANN, 2013; Zylbersztajn,1995).

3.3.2 Oportunismo

Gomes (2006) afirma que o oportunismo envolve acdes que visam levar alguma “vantagem”
nas transacdes, estando relacionadas a revelagdo incompleta ou distorcida da informacgao.
Zylbersztajn (1995) acrescenta que praticas oportunistas referem-se ao jogo nio cooperativo entre
os agentes. De acordo com Williamson (1989, p. 57 apud GOMES, 2006), “o oportunismo ¢
responsavel pelas condi¢des reais ou aparentes de assimetria de informagdo”. Dessa maneira, a
assimetria informacional decorrente disto, ird causar custos de transacdo. Além do mais, Fiani
(2002), infere que o termo oportunismo “esta essencialmente associado a manipulacao de
assimetrias de informagao, visando a apropriag¢do de fluxos de lucros” (FIANI, 2002, p. 270).

3.3.3 Assimetria de Informagcdo

Para Bertolin et al. (2008), assimetria de informagdo ¢ um “fendmeno, segundo o qual
alguns agentes econdmicos t€ém mais informacdo do que sua contrapartida, moldando um cenario
incerto e inseguro.” Logo, um determinado grau de incerteza pode levar a uma grande concepg¢ao
contingencial e de assimetria informacional desconhecida pelo agente tomador de uma decisdo e
seja desconhecida por demais agentes envolvidos em uma transacdo (WILLIAMSON, 1998).

Isto posto, o Direct Trade surge como um modelo de negdcio que, sob o prisma norteado
por esse referencial tedrico, instiga-nos a busca analitica da racionalidade limitada dos agentes
(compradores e produtores), no intuito de entender quais sdo os motivos que levam os agentes
compradores (torrefadores e/ou cafeterias) a optarem pelo Direct Trade em vez de mercados
certificados ou convencional, na busca de elementos de assimetria informacional e oportunistico
neste cenario mercadoldgico do café (REIS, 2018).

3.4.1 Estruturas de Governanga

Por caracteristicas do ambiente institucional e dos propoésitos dos agentes, € possivel criar o
esboco e delimitar as estruturas de governas. Com a finalidade de moderar as transa¢des é que
surgem tais estruturas (GOMES, 2006). Assim, em conformidade com a ECT, as estruturas de



governanga eficientes sdo as minimizadoras de custos de produ¢do e de transacdo (SILVA; SAES,
2005). Dessa forma, elas podem ser via mercado, trilateral, bilateral e unilateral e por mercado
(WILLIAMSON, 1989).

3.5 As Ondas do Café: Primeira, Segunda e Terceira Onda

O agronegdcio café possui propor¢des mundiais e passa por constantes modificagdes, seja
em suas formas de como se adquire, assim como em sua comercializagdo, nas filosofias e
prioridades de consumo ou mesmo nos niveis de valorizacdo do produto. Em 2002, a barista Trish
Skeie criou o conceito de “ondas do café¢” com o intuito de explicar como ocorre o processo dessas
modificagdes. Para ela, trés movimentos dessemelhantes (também chamados de ‘“ondas”)
influenciam este mercado, em que cada um possui sua gama de prioridades, filosofias e
contribuigdes para a experiéncia de consumo da bebida. Casualmente, essas “ondas” se sobrepdem
ou “transbordam”, influenciando o fluxo seguinte e fazendo com que sua transi¢do ndo se dé de
forma tdo radical (GUIMARAES, 2016; SKEIE, 2002).

3.5.1 Primeira Onda, Segunda e Terceira onda do café

Para Borrella, Mataix e Carrasco-Gallego (2015) e Guimaraes (2016), a primeira onda do
Café atribui-se o expressivo aumento e disseminacdo mundial de consumo da bebida, sobretudo, no
final do século XIX e inicio do século XX. Mais especificamente nos Estados Unidos da América,
este movimento ganhou for¢a com a Grande Depressdo e a Segunda Guerra Mundial, que
impulsionaram a demanda por produtos acessiveis e com elevada conveniéncia de consumo, ou
seja, que exigissem o minimo de tempo e esforco em seu preparo. Assim, pela praticidade e
celeridade, bem como pela ndo exigéncia de equipamentos especificos para seu preparo, o café
solivel alcancou elevada popularidade no mercado. Estas mesmas caracteristicas permitiram que
este produto fosse consumido em ampla escala por militares em campanha, durante as duas grandes
guerras mundiais (GUIMARAES, 2016).

A segunda onda surge ao passo que, ao introduzir os novos conceitos de torra, de forma a
alcancar determinados perfis de bebida e a consisténcia da oferta, bem como novas nogdes de
origem, reconhecendo-se que esta, em nivel de pais, influenciava a qualidade e algumas
caracteristicas dos graos (ANDRADE et al., 2015; GUIMARAES, 2016). Nesta onda, foi criado e
popularizado o conceito de cafés especiais, inspirado em algumas metas e estratégias do mercado de
vinhos. Tais fatores, aliados ao aumento consideravel de café arabica na composicao de blends e a
adocdo de inimeras formas de agregagdo de valor, resultaram em uma melhoria significativa na
qualidade do produto que, apesar de ndo perder suas caracteristicas utilitarias, passou a, também, ser
apreciado (GUIMARAES, 2016).

Ja a terceira onda surgiu, nos meados da década de 90, originiria do movimento de vendas,
em grandes volumes em massa, e padronizacdo dos cafés de Segunda Onda, torrados, em grande
parte em excesso e preparados de forma a alcancgar, do mesmo modo, os mesmos perfis de sabor
para manter a consisténcia entre os produtos das indmeras cafeterias de seus representantes
(GUIMARAES, 2016). Desta forma, passou-se a utilizar apenas cafés especiais e grios da espécie
arabica, assim como valorizar suas indmeras notas aromaticas e de sabor, altamente influenciadas
por sua origem de producdo, métodos de plantio e processamento e condi¢des climéticas. Por tais
motivos, de igual modo, é observada ampla valorizagdo de grdos de origem tnica (conceito
normalmente associado a graos provenientes/adquiridos de um unico produtor, safra, regido ou pais)
e provenientes de microlotes. O café passa, portanto, por um processo de total
“descommoditizagdo”, sendo encarado como produto complexo, exclusivo e sazonal e comparado a
outros produtos especiais (GUIMARAES, 2016).



Em suma, muitas empresas divulgam o Direct-Trade como uma relacdo de estabilidade,
confianca e igualdade entre o torrefador/cafeteria e o produtor (BROWN, 2012), sendo este cada
vez mais valorizado e destacado no marketing do produto final. Os atores desta cadeia, assim,
compartilhariam seus conhecimentos e trabalhariam em conjunto, de forma coordenada, de forma a
melhorar a qualidade e aumentar a disponibilidade de graos especiais, bem como “empoderar” os
cafeicultores. Porém, apesar de ser destinada a minimizacao de problemas de desigualdade social e
de empoderamento dos agentes na cafeicultura, a pratica do Direct Trade também enfrenta desafios
(REIS, 2018).

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa, no que se refere a seu conceito, caracterizou-se como qualitativa com cunho
descritivo-exploratério. Gomes (2006) infere que esse tipo de pesquisa busca entender uma
realidade ainda pouco estudada, em que se possa descrever como os fendmenos relacionados a ela
ocorrem. Para Trivifios (1987), na pesquisa qualitativa, apés uma interpretacdo dos fendmenos do
seu contexto, os resultados sdo apresentados em forma de narrativas, ilustradas com declaracdes das
pessoas para dar fundamento concreto necessario.

Buscou-se com esta pesquisa identificar as caracteristicas principais dos comportamentos
dos agentes, através de entrevistas semiestruturas, a optarem pelo Direct Trade nas negociacdes de
cafés de qualidade. Desse modo, tentou-se ofertar uma descricdo do ambiente nos quais os agentes
estdo inseridos € como seus comportamentos afetam a estrutura da cadeia de aquisi¢ao de cafés e os
relacionamentos com os cafeicultores, onde o estudo de caso, atendeu os anseios desta pesquisa. O
estudo de caso oportuniza um estudo profundo e exaustivo de determinados objetos ou situagdes, o
que viabilizard um conhecimento em profundidade dos processos e relagdes sociais (MARTINS,
2008). Ressalta-se, também, que a entrevista semiestruturada tem como caracteristica perguntas
basicas que sdo suportadas em teorias e hipdteses que se inter-relacionam ao tema da pesquisa. As
indagagdes resultam em novas hipéteses oriundas a partir das respostas dos informantes
(TRIVINOS, 1987, p. 146).

Este trabalho foi respaldado, também, com pesquisas documentais e bibliograficas como
dados secundarios; evidencia-se que a pesquisa bibliografica ou documental envolve, de acordo
com Godoy (1995), a anilise de materiais escritos, como jornais, revistas, obras literérias,
cientificas e técnicas, relatorios e outros textos, com a finalidade de dar suporte tedrico para
explicar o problema de estudo. Além do mais, realizaram-se entrevistas semiestruturadas, cujo
roteiro contou com questdes que ajudaram a elucidar o objetivo da pesquisa, sendo esses dados
primarios (Godoy,1995).

4.1 Delimitacdes do objeto da pesquisa

Justifica-se a escolha dos sete entrevistados pelas consideracdes: a) busca das perspectivas
dos agentes participantes das estruturas de governanca na cadeia do café; b) a necessidade de
entender as praticas dos agentes internacionais; ¢) confrontar ou encontrar “gaps” entre o que ¢ dito
e praticado entre os agentes; d) a busca pela concep¢do de um agente ndo atuante no comércio
direto do café. Tais entrevistas permitiram que fossem intercaladas as visdes dos agentes, gerando
resultados (ou a falta deles) que puderam responder ao objetivo da pesquisa em consonancia com a
teoria dos custos de transacoes.

Procurou-se fazer as entrevistas de forma presencial e, por este motivo, a delimitacdo
geografica circunscreveu a regido da mesorregido do Sul de Minas e Oeste de Minas e a costa leste
do Estados Unidos (New York), em razdo dos gastos financeiros para um maior nimero de
entrevistados.



Entrevistado Area de atuacao Localidade

New York, United States (Estados

Intelligentsia Coffee Torrefadora e Cafeteria X

Unidos
Kapeh Cafeteria Varginha, Minas Gerais
Rancho Sdo Gabriel Torrefadora Carmo de Minas, Minas Gerais
Sitio Ouro Verde Produtor Direct Trade Sao Gongalo do Sapucai, Minas Gerais
Sitio Ngssa Senhora Produtora Direct Trade Sao Gongalo do Sapucai, Minas Gerais
Aparecida
Fazenda Santa Quitéria Produtora Direct Trade gzg;;lqmra ¢ Trés Coragdes, Minas
Fazenda Mutuca Produtor Certificado UTZ" Piumhi, Minas Gerais

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Para a coleta de dados, adotou-se, como instrumento, a entrevista. Segundo Alencar (2003),
a entrevista € o método de coleta de informagdes mais utilizado nas pesquisas sociais, em que O
pesquisador utiliza um questionirio ou um roteiro elaborado, de acordo com o problema de
pesquisa, o objetivo do estudo e o referencial tedrico. A andlise dos dados, Bardin (1977, p. 42)
define a andlise de conteido como sendo como um aglomerado de técnicas de andlise da
interlocu¢do, objetivando obter, por meio de técnicas sistematicas e objetivas de exposi¢do do
conteddo das mensagens, a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producdo ou
receptividade dessas mensagens (Bardin, 1977, p. 42)

Assim, buscaram-se analisar as inferéncias dos comportamentos dos agentes envolvidos no
Direct Trade na cafeicultura, elaborando, delimitando e (re)construindo os cendrios que estdo
envolvidos quanto a racionalidade limitada, e quanto a assimetria de informagao altera o ambiente e
os modelos de negdcio no agronegdcio de café de qualidade. Deste modo, a priori, cada entrevista
foi transcrita em um documento individual tal como o utilizado como roteiro de entrevista na coleta
de dados. Na sequéncia, iniciou-se a etapa de pré-andlise, em que foi criada uma legenda de
identificacdo para os entrevistados, com o intuito de manter a confidencialidade das respostas.
Utilizaram-se, entdo, nimeros e letras para cada agente envolvido na cadeia do Direct Trade.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

A fim de atender os objetivos da pesquisa, os resultados serdo apresentados, neste capitulo,
em consonancia com as preposicoes levantadas. A priori, demonstram-se as caracteristicas dos
agentes envolvidos na cadeia do café via Direct Trade. Em seguida, buscam-se apresentar 0os pontos
da racionalidade dos agentes e como eles impactam direta ou indiretamente nos custos de
transacdes, uma vez que atuam em um mercado nao regulado e, por dltimo, como consequéncia dos
demais, demonstram-se as assimetrias de informacdes e como elas impactam nos custos de
transacoes. Alternativas e sugestdes sdo a ultima parte do capitulo.

5.1 O Ambiente Institucional dos agentes, das transagoes e os comportamentos dos agentes

Nesta secdo, apresentam-se os resultados que versam sobre a tratativa do primeiro objetivo
da pesquisa, que € analisar quais os critérios que levam os agentes a atuarem no modelo Direct
Trade para venda e aquisi¢ao de cafés. O ambiente institucional influencia e, também, acaba por ser
influenciado pelos comportamentos dos agentes, assim como pelo tamanho das transacdes
existentes. Deste modo, algumas caracteristicas do ambiente institucional que permeiam o comércio
direto do café foram apresentadas. Como agentes deste ambiente institucional, estdo os
cafeicultores, torrefadores e cafeterias. Ressalta-se que a premissa do comércio direto € que se tenha
a verticalizacdo da cadeia, ou seja, que menos agentes participem do processo de compra e venda



dos cafés. Porém ¢ impossivel negligenciar a atuacdo de alguns agentes intermedidrios que
aparecem no ambiente institucional do Direct Trade.

Observou-se que as transacdes entre os agentes nao sdo claras quando perguntados sobre as
expectativas preconizadas pelos agentes. Enquanto as cafeterias argumentaram que os cafeicultores
recebem atengdo direta de seus ‘“‘sponsers”, como treinamentos, suporte e/ou visitas técnicas em
suas fazendas, seja semestral ou anualmente, os cafeicultores, por sua vez, explanaram que a
obten¢ao da qualidade de seus cafés é uma acdo oriunda de suas proprias dedicagdes e o manejo
correto do café, sem que, necessariamente, haja a intervengdo de algum agente da torrefadora ou
cafeteria.

Além do mais, pode ser observado que, em Nova lorque (EUA), acdes como
sustentabilidade, rastreabilidade, empoderamento e bem-estar social do cafeicultor fazem parte da
estrutura institucional que atribui maior valor ao café de qualidade em suas campanhas de
marketing:

“We have a couple standards that we try to hit one that the coffee is exceptional to
that the produces practice environmentally sustainable practices and then... also
like healthy social practices to take care like the farmers and producers...”
(Entrevistado — Torrefadora 1).

Ja nas cafeterias brasileiras, tem-se como foco principal o destaque dos cafés de qualidade
da regido do Sul de Minas Gerais, ndo sendo as praticas de sustentabilidade ou empoderamento dos
produtores o ‘carro-chefe’ para aquisi¢cao dos cafés especiais:

“Sdo todos cafés aqui da regido mesmo, do Sul de Minas. Sempre buscamos
proxima a regido porque a ideia dela é trabalhar os cafés especiais da regido do Sul
de Minas” (Entrevistado — Cafeteria 1).

A visdo dos cafeicultores sobre o ambiente institucional é mais pragmatica, no que tange a
relacdo entre os comprados, pois, embora suscite a supressao dos intermediarios a cadeia, observou-
se, na pesquisa, que todos os cafeicultores sdo atrelados a alguma espécie de associagdo,
cooperativa e/ou certificacdo. Isto molda as relagdes entre os “players”, ja que se espera que o que €
marketing transparecido pelas torrefadores e cafeterias seja 0 mesmo que ocorre na realidade, para
os produtores.

Diferentemente do que ocorre, no campo das certificacdes, o ambiente institucional no
comércio direto do café € desprovido de uma interven¢do mercadologica por parte do governo.
Ficou claro que, para a maioria dos produtores entrevistados, a possibilidade de adquirir um
financiamento, para subsidiar a compra de produtos, insumos e preparacido (beneficiamento) dos
graos, € amplamente mais dificil para o cafeicultor pequeno do que para os médios ou grandes
produtores.

4.1.2 A Racionalidade Limitada dos Agentes

A racionalidade limitada dos agentes ficou evidenciada ndo apenas nos cafeicultores e
torrefadores, mas também para o produtor P4 e cafeteria C2, pois ambos acreditam que a venda ou
comercio de cafés especiais se da para mercados exclusivos, ndao levando em conta a parte de
empoderamento e melhoria das comunidades dos produtores.

A compreensdo limitada sobre as possibilidades e politicas acerca das agdes das
torrefadoras, voltadas ao cafeicultor, mostra a fragilidade em que a estrutura de governanca da
potencializacdo da exportacdo dos cafés especiais fica, a mercé da ocasionalidade de algum
comprador encontri-lo e se responsabilizar por fazer a parte aduaneira e o despacho internacional.
Para tal, foi feita a pergunta aos cafeicultores sobre a dindmica de exportacio dos cafés, para outros



paises e notou-se que a racionalidade € extremamente limitada, por supor que: 1) s6 as exportadores
possuem o Know-how para as transa¢des de comércio exterior; 2) € necessario “fechar” um
container para o despacho do café ou entdo correr o risco do café ser embarcado com outras
encomendas e alguma substancia modificar o sabor e estrutura dos graos; 3) sem os exportadores, é
quase plausivel dizer que € inviadvel exportar por si s6. Depreende-se, assim, que, de acordo com a
Teoria dos Custos de Transacdes, a assimetria informal, neste caso, leva a tal racionalidade limitada
do ambiente organizacional, que engessa a potencializacdo da cadeia do café.

Desse modo, observou-se que a racionalidade limitada entre os agentes, na comercializa¢io
do café pelo Direct Trade, acarreta em dificuldades para chegar a uma concordancia sobre como se
da o processo Direct Trade, ocasionando ,,ruidos™ informacionais, enfraquecimento das politicas
voltadas para a otimizagdo dos ganhos dos 62 cafeicultores e, por conseguinte, o niao fortalecimento
da competitividade de cafés especiais no mercado nacional e internacional.

5.1.3 Oportunismo

O oportunismo tem sido um dos principais motivos para que os cafeicultores entrevistados
migrem do modelo tradicional de comercializagdao de seus cafés, por acharem que o prémio pago a
eles € menor do que se supunha ser e, sabendo que os cafés especiais possuem um alto valor
agregado para o consumidor final e que este dltimo paga para ter o prazer de tomar aquele café, o
cafeicultor vé-se lesado ou desmotivado em continuar em um mercado em que apenas alguns elos
da cadeia conseguem obter mais vantagens, sobretudo, financeiras e que, normalmente, em suas
concepgoes, essas valores maiores ficam do meio da cadeia para frente, ou seja, quase nunca o
retorno elevado chega ao produtor final.

Outro ponto relevante percebido pela pesquisa € que todos os cafeicultores mencionaram
problemas, em algum momento, com determinadas cooperativas, seja por ma gestdo, falha de
gerenciamento, descuido com os cafés ou até mesmo perdas com ou sem dolo. Paradoxalmente, esta
situacdo gera um nitido descompasso na estrutura de governanca e um dibio nexo de contrato entre
os agentes. Neste interim, pode-se explicitar que os principais comportamentos oportunistas
relatados entre os cafeicultores, foram: restricdo de informacao, concentracdo de acesso a novos
mercados (para revenda dos cafés); altas taxas de pagamento logistico para o escoamento da
producido (paga-se mais, além do necessério, por ndo ter concorréncia) e mistificacdo dos processos
de exportacdo.

5.1.3 Especificidade dos ativos

Tém-se como especificidades de ativos no Direct Trade Coffee: qualidade do grdo, altitude,
local de producio, caracteristica do solo, manejo, produtor, rastreabilidade, transparéncia e acesso
(disposicdo) a visitas as propriedades por parte dos compradores (torrefadores e/ou cafeterias),
assim como clientes finais. Essas especificidades aliadas a outras mais, criam o ambiente
institucional, para a comercializacdo do café, que, por sua vez, na negocia¢do de microlotes tnicos,
podem gerar lacunas para que o oportunismo surja, na falta de um determinado tipo de café, ja que
o mercado tradicional ndo conseguira repor aquele café “dnico”.

Notou-se pela pesquisa que as especificidades dos ativos entre os agentes entrevistados
foram: qualidade do grdo, maior 4gio por saca, rastreabilidade, relacdo entre produtores e
compradores. Sitio de internet de algumas torrefadores e cafeterias tracam a relacdo mitua e
duradora com os cafeicultores como uma das principais a¢des por elas tomadas. Por outro lado, a
pesquisa evidenciou que a especificidade primordial, para os cafeicultores, em sua maioria, € a
qualidade do grao que proporcionard uma melhor venda aos compradores. Notou-se, também, que a
obtenc¢ao da qualidade € uma especificidade delicada aos cafeicultores entrevistados, pois quaisquer
deles nao tém contratos celebrados com seus compradores, oferecendo-lhes o café produzido.



Neste interim, vé-se que a assimetria informacional acarreta num valor agregado ao ativo —
neste caso, o café especial — ja que os cafeicultores ndao sabem (desconhecem) as politicas de
relacdo mutua e duradora entre cafeicultores e torrefadoras, nao usufruindo das benesses que essas
ultimas oferecem, deixam o cafeicultor a mercé das intempéries, manejo, transporte, entre outros,
elevando, também, o custo de transagio.

5.1.4 A interferéncia da assimetria de informagdo nos comportamentos dos agentes e seus impactos
nos custos de transa¢do

O Direct Trade Coffee aparece entre esses agentes como forma de direcdo horizontal e
vertical, pois apresenta, em sua estrutura, empresas que oferecem acdes de competitividade e outras
que ndo tém esta caracteristica. Ficou evidente na pesquisa que as certificadoras competem com
esses produtores, ndo no sentido de “elimina-los” do mercado, mas, sim, pelo porte de estrutura de
procedimentos adotados com os cafeicultores certificados que, em sua maioria, ndo produzem o
café do tipo “cup excellence”, mas também ndo produzem um café de baixissima qualidade. Eles
abastecem o mercado com cafés certificados com qualidade superior aos da primeira onda, que
acaba por impactar o mercado da terceira onda.

“...then we try to pay about twenty five percent above Fair Trade prices and
market and then lastly we try to visit the farm every year or multiple times a year if
we can” (Entrevistada Torrefadora 1).

5.1.5 Da assimetria de informagdo

Foi undnime entre os entrevistados os produtores entrevistados, o desconhecimento das
praticas adotadas pelas torrefadoras ou cafeterias, no que diz respeito as visitas técnicas e ao suporte
nos processos de producdo dos cafés especiais a lhes serem vendidos. Incontestavelmente, a
racionalidade limitada dos agentes oportuniza, neste cendrio, a caracterizacdo da assimetria de
informacao que, por sua vez, acarreta na elevacdo do custo de transacio dos cafés especiais dentre
os entrevistados nesta pesquisa. O fator exportacdo e mercado internacional, jA mencionado em
capitulos anteriores, causa sentimentos de receio, desconfianca e dependéncia ao tratar de
comercializar os cafés.

Ficou notério nesta pesquisa que a assimetria informacional € expressiva, mesmo no
ambiente do mercado interno, que passa a provocar uma necessidade de investigacdo acerca das
politicas voltadas para a comercializacdo de cafés especiais. Os custos transacionais existentes pode
levar a reducdo de ganho superior ao cafeicultor, por atuar em um mercado diferente com a 71
racionalidade do tradicional, ou seja, aumento das chances dos comportamentos oportunistas, da
incerteza e uma possivel reducdo das especificidade dos ativos (que € o café de qualidade) e sua
diminui¢do da frequéncia das transacdes.

5.1.6 Da frequéncia das transagoes

A frequéncia das transagdes € atribuida ao numero de vezes que ocorrem as interagdes de
compra entre o cafeicultor e torrefador. Ficou evidente que é feito um esforco oriundo do produtor,
para vender seus cafés especiais, participando de feiras e concursos de cafés especiais, tanto no
Brasil, como no exterior (representado por alguém). Na tabela abaixo, apresenta com que frequéncia
a torrefadora T1 e a cafeteria C1 se relacionam com seus agentes (cafeicultores). Observa-se que a
Cafeteria C1 e Torrefadora T2 sdo brasileiras e apresentam um comportamento diferente da
Torrefadora T1 (vale ressaltar que atua, também, como cafeteria) na relagdo com os cafeicultores.



Tabela 1 - Relagdo de frequéncia entre os agentes L.
Relacdo de frequéncia entre os agentes
Perspectiva dos Compradores (Torrefadores e Cafeterias)

Frequéncia Torrefadora T1 Cafeteria C1 Torrefadora T2
Visita técnica ao o Frequéncia ~ ~

. corre . Nao ocorre Nao ocorre
Cafeicultor baixa
Busca por novos
fornecedores Ocorre Frequéncia alta Nao ocorre Nao ocorre
(cafeicultores)
Renovacao de
Contrato (formais ou Ocorre Frequéncia alta Nao ocorre Nao ocorre
nao)

Fonte: Elaborador pelo autor (2018).

Quanto a frequéncia dos cafeicultores, ficou evidente que eles também nio t€m relacio
mutua entre seus pares (compradores), conforme mencionado acima. O produtor P4, que ndo atua
no mercado do Direct Trade, tem uma relacio mitua entre seus compradores por causa de
contratos, o que lhe garante mais tranquilidade nas vendas dos cafés, porém ndo lhe garante precos
mais elevados, como ocorre com os demais produtores, mesmo sendo certificados.

Tabela 2 - Relagdo de frequéncia entre os agentes II.
Relacao de frequéncia entre os agentes
Perspectiva dos Compradores (Torrefadores e Cafeterias)

Frequéncia ‘ Produtor P1 ‘ Produtor P2 ‘ Produtor P3 ‘ Produtor P4
Visita técnica do 5 - - Naose  Frequéncia
Nao ocorre Nao ocorre Nao ocorre . . .
Comprador aplica  inexistente
Busca por novos
Compradores Frequéncia - - Frequéncia
P Ocorre q N3ao ocorre N3ao ocorre Ocorre q
(Torrefadores alta alta

e/ou Cafeterias)
Renovacio de
Contrato (formais Ocorre
ou nao)
" Produtor P4 ndo exerce o Direct Trade, é apenas certificado, embora tenha atuado algumas vezes no
comércio direto.
Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Frequéncia - - Frequéncia
q Nao ocorre Nao ocorre Ocorre q
alta alta

5.1.7 Da incerteza da efetividade das transagoes

As entrevistas demonstraram resultados os quais colocam em xeque a potencialidade do
Direct Trade Coffee ser um modelo de negdcio completamente “direto”, com relacdo unilateral,
bilateral, trilateral ou hibrida, com menos agentes na cadeia e uma estrutura de governanca
verticalizada e potencializada pelo estreitamento das relacdes pelo fato que, surpreendentemente,
excetuando a torrefadora e cafeteria, todos os cafeicultores, unanimemente, mencionaram que
possuiam alguma certificacao.

Destarte, a pesquisa revelou que hé incertezas entre todos os agentes entrevistados quanto a
relagcdo: pagamento a mais que a certificacdo FairTrade ou outra, manutencdo de contratos em longo
prazo (incerteza levantada pelos cafeicultores), incerteza se o dinheiro repassado aos cafeicultores
melhoraria a qualidade dos cafés e da sua prépria vida em comunidade e evidenciou, também,



unanimemente, a incerteza sobre o modelo Direct Trade quanto a sua perpetuidade, no que se refere
ao mercado tradicional, pelo fato da capacidade de abastecimento do mercado com cafés especiais.

5.1.8 Das agobes para redugdo dos custos de transacoes

Ficou evidenciado, durante as entrevistas, que um dos fatores-chave, para otimizar a venda e
compra de cafés especiais, € a comunicacdo bilateral entres os agentes da cadeia. Sob as
perspectivas das cafeterias, notou-se que esta comunicagao ocorre de forma mais facil, visto que ha
mais possibilidade de compras de diferentes tipos e paises, muito embora a filosofia do Direct
Trade seja os contratos em longo prazo, conforme ja relatado ao longo deste trabalho. Entretanto
todos os cafeicultores entrevistados acreditam que, se firmarem parcerias com agentes envolvidos
no ramo do Direct Trade, as possibilidades de ganhos poderdo ser potencializadas e,
conseguintemente, novas oportunidades poderdo surgir.

5.2 Das cafeterias de Segunda Onda na comercializagdo de cafés Direct Trade

Durante a realizacdo das entrevistas, na cidade de Nova lorque, Estados Unidos, observou-se
que as cafeterias de Segunda Onda, embora se preocupem em fazer blends, ou seja, um mix com
diferentes tipos de cafés e adicionais como chantilly, cacau em po, caldas, etc., conforme estudado
em profundidade por Guimardes (2016), foi possivel observar que, dentre as grandes redes de
cafeterias espalhadas pelo mundo, viu-se, em determinada parte (fisica) das cafeterias, stands com
café exclusivos de determinados produtores de diferentes paises e regides do mundo.

4.3 Algumas Concepgoes dos Resultados

Concebe-se que esta pesquisa trouxe expressivas contribuicdes a respeito do modelo de
comercializacdo de via o modelo Direct Trade, modelo este que, no agronegdcio café, voltado
praticamente para a comercializacdo de cafés especiais, € ainda incipiente sua atuacdo no mercado
tradicional (commodity) ou de cafés certificados, mas, por sua vez, t€ém apresentado um
exponencial crescimento nas dltimas décadas, requerendo atengdo, em especial, ao seu crescimento.
Além do mais, esta pesquisa buscou oferecer determinadas perspectivas dos agentes desta cadeia
com o objetivo elucidar a compreensdo sobre o comércio direto e suas praticas de relacdo
cafeicultor/torrefador.

Desse modo, esta pesquisa identificou pela teoria da Economia dos Custos de Transagao
(ECT) os gaps existentes, nesta quase inaudita cadeia do comércio direto do café, em cujo ambiente
organizacional do cafeicultor e torrefador, por serem distintos, seja no modelo racional, como no
ambiente geografico, levam a uma discrepante assimetria informacional entre esses agentes, ficando
evidente que, enquanto as cafeterias focam na qualidade de seus cafés vendidos, pois, para obté-los,
dispendem recursos tais como: financeiros, de assessoria, de marketing, sustentabilidade, entre
outros atributos, os cafeicultores, embora considerem atuar no comércio direto de seus cafés com
pontuacdo superior a oitenta pontos, ndao demonstram conhecimento sobre tais ,recursos’
disponibilizados pelas torrefadoras deste segmento.

Observou-se que os cafeicultores, em sua maioria, consideram-se pequenos e/ou médios
produtores, o oportunismo € uma das causas que mais se apresenta nas negociacdes de cafés. Como
a propria teoria (ECT) propde, tal oportunismo decorre da a¢do do agente que molda a estrutura de
governanca. Para os cafeicultores atuantes no mercado tradicional, o oportunismo ocorre, em alto
grau e com frequéncia, desmotivando o cafeicultor vez que o prémio pago a ele (cafeicultor) é
menor em razdo deste comportamento. Ao migrar para o Direct Trade, a pesquisa observou que os
cafeicultores demostravam contentamento em vender seus cafés diretamente para as torrefadoras ou
cafeterias em vez de intermedidrios ou cooperativas, ja que a agdo de agentes oportunistas, na
negociac¢do direta era suprimida, se nio de toda, quase toda.



Na realidade, ficou evidente, na pesquisa, que os pequenos cafeicultores produtores de cafés
especiais ndo possuem determinadas informacdes que gerariam vantagens mercadoldgicas, pois
suas racionalidades sao voltadas para o modelo tradicional de comercializa¢do do café: 1) produz;
2) beneficia; 3) estoca; 4) busca compradores no mercado de café ou vendem para cooperativas; 5)
vende o café; 6) paga-se as contas e o que sobre € lucro. Essa atitude oferece possibilidade de
intermediérios acessarem a cadeia e revender os cafés especiais a mercados especificos com um
prémio maior, mas que ndo € (re)passado ao cafeicultor. Também houve cafeicultor que mencionou
o receio de firmar contrato com algum comprador, pela incerteza de entrega em um determinado
momento no porvir, preferindo, desta maneira, vender seu café, de acordo com a necessidade da
demanda.

6. CONCLUSAO

Embora estudos sobre o Direct Trade, no agronegécio café, tenham crescido, nas tltimas
décadas, sobretudo, nos dltimos anos atrelados as pesquisas acerca da Terceira Onda, que € voltada
para os cafés especiais, ainda, sdo poucos os estudos que buscam compreender essa cadeia do
comércio direto como um todo e a grande maioria dos estudos desenvolvidos no Brasil, assim como
no exterior sobre esta tematica, tém focado, em sua grande parte, no panorama sobre as preferéncias
do consumidor por determinado café, qualidade, tipos de grdos, modo de preparo e consumo e
alguns outros estudos comparativos entre cafés certificados e cafés especiais, mas sd3o pouco
pesquisadas, ainda, as perspectivas dos cafeicultores sobre o Direct Trade e suas relacdes com os
torrefadores e vice-versa, ou seja, essa estrutura mercadoldgica €, ainda, praticamente esquecida
pela academia.

Dessa maneira, é possivel inferir, embora prematuramente, que o Direct Trade ¢ uma
extensdo da certificacdo, preocupado em oferecer cafés de qualidade superior, dnico, exclusivo e
com a bebida -caracteristicamente mole com alto valor agregado, com rastreabilidade e
sustentabilidade, ao passo que as certificagdes preocupam-se com inimeras facetas dentro da
estrutura organizacional do cadeia do café, como treinamentos para melhoria da qualidade do café,
otimizacdo da infraestrutura local e da comunidade como um todo, com constru¢do de escolas,
suporte aos trabalhadores, empoderamento dos cafeicultores, igualdade entre géneros, entre outras
varias acoes que compdem as premissas das certificagoes.

Ficou evidente, portanto que, para as torrefadoras e cafeterias, certa é a expansdao do
consumo de cafés com qualidade superior e especiais, porém incerto € se este ultimo estard em
todos os lares do todo mundo no porvir. Por hora, vé-se que as torrefadoras e cafeterias estdo
preocupadas nio com a expansao (quantidade) de cafés especiais que sera ofertado no mundo, mas,
sim, com o valor agregado que cada café conseguird conquistar; e incentivar e cativar cada
cafeicultor a produzir mais cafés especiais para este nicho mercadologico por longo tempo.

Desta maneira, este trabalho pode ser vislumbrado pela teoria da Economia dos Custos de
Transac@o em que o Direct Trade permite uma estrutura de governanca mais enxuta do que a cadeia
do agronegdcio café tradicional; reduz as agdes oportunistas, quando a assimetria de informacao é
pequena, ou seja, quando hi uma relacao bilateral eficiente e ampliando a racionalidade dos agentes
quanto as possibilidades de ganhos entre os agentes. A ECT pode comprovar que, nos ambientes
institucionais, hi maneiras de se reduzir a assimetria de informac¢do pela relacdo mutua entre os
agentes e reversao de lucro mais elevado aos produtores, que entraram, para este modelo de
negdcio, como alternativa ao mercado tradicional.

Doravante, sugere-se que novas pesquisas busquem compreender as relacdes entre as
certificacdes e o movimento Direct Trade, no Brasil e compreender por que as institui¢des nao
difundem o mercado de cafés especiais como alternativa a ganhos a mais no mercado convencional.
Aconselha-se, também, que novas pesquisas analisem as perspectivas dos agentes exportadores



brasileiros de cafés especiais e quais sdo as estruturas mercadolégicas que se utilizam para a
negociacdo dos cafés no exterior e qual é a dimensdo de sua atuacdo quanto ao mercado Direct
Trade e o retorno aos cafeicultores do Brasil.
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