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RESUMO

REIS, Lesly Fernandes dos. Sentidos do café: signos em transito no mundo contemporaneo.
2023. 140 f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagao) — Faculdade de Comunicagdo Social,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

Este estudo dirige-se aos sentidos associados ao café na sociedade contemporanea
brasileira. H4 sobre esse alimento muitos estudos de cunho técnico (aspectos fisico-quimicos,
producao, comercializagdo, caracteristicas sensoriais ou atributos biomédicos, por exemplo) em
consonancia com o fato de que se trata de um produto de grande relevancia na economia
mundial, sendo o Brasil o maior produtor e o maior exportador do grao no mundo, além de estar
posicionado como o segundo maior consumidor da bebida. Registram-se, inversamente, poucos
estudos situados na ordem das subjetividades, em particular, reflexdes sobre classificagdes
quando tidas como estratégias discursivas permeadas por disputas simbolicas e produgdo de
distingdo social nas relagdes sociais que envolvem café no pais. Diante de tal lacuna e
considerando o cenario de hiperconsumo contemporaneo, delineia-se como objetivo geral deste
estudo a compreensdo de sentidos do café na sociedade brasileira e como objetivos especificos
colocam-se (1) a problematizagdo das classificagdes atribuidas ao café e (2) a discussdo de
estratégias discursivas presentes no jogo social atravessado por disputas simbolicas e distingao
social em torno do café na sociedade do hiperconsumo. A metodologia adotada define como
recorte empirico o conjunto de embalagens das linhas de produtos do café¢ Melitta nos dias
atuais. Sobre esse material, sera desenvolvida analise do discurso de linha foucaultiana.

Palavras-chaves: Café. Hiperconsumo. Estratégias discursivas. Disputas simbolicas. Distin¢ao

social.



ABSTRACT

REIS, Lesly Fernandes dos. Senses of coffee: signs in transit in the world of consumption..
2023. 140 f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagao) — Faculdade de Comunicagdo Social,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

This study addresses the meanings associated with coffee in contemporary Brazilian
society. There are many technical studies related to coffee but they are about aspects like
physical-chemical aspects, production, marketing, sensory characteristics or biomedical
attributes, for example, in line with the fact that it is a product of great relevance in the world
economy, with Brazil the largest producer and largest exporter of the grain in the world, in
addition to being positioned as the second largest consumer of the drink. Conversely, there are
few studies situated in the order of subjectivities, in particular, reflections on classifications
when seen as discursive strategies permeated by symbolic disputes and the production of social
distinction in social relations involving coffee in the country. Faced with such a gap and
considering the contemporary hyperconsumption scenario, the general objective of this study
is to understand the meanings of coffee in Brazilian society and as specific objectives are (1)
the problematization of the classifications attributed to coffee and (2) the discussion of
discursive strategies present in the social game crossed by symbolic disputes and social
distinction around coffee in the hyperconsumption society. The methodology adopted defines
as an empirical cut the set of packaging for Melitta coffee product lines today. On this material,
Foucauldian discourse analysis will be developed.

Keywords: Coffee. Hyperconsumption. Discursive strategies. Symbolic disputes. Social

distinction.
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INTRODUCAO

Este estudo corresponde a um esfor¢o de compreensao de diferentes sentidos sobre o
café que circulam na vida cotidiana brasileira contemporanea, nas relagdes sociais, no cenario
cultural, nas operagdes de consumo de toda ordem como, por exemplo, nos discursos presentes
em embalagens das linhas do café da marca Melitta. Diante da variedade de tipos, padroes,
sabores e demais atributos do café, o mundo do consumo (BAUMAN, 2008) carreia estratégias
discursivas que caminham em muitas dire¢des, conforme interesses materiais e simbolicos de
diferentes atores no contexto brasileiro do produto foco neste estudo.

A escolha desse tema surgiu a partir da minha relagdo com a Literatura e a Gastronomia.
Sou formada em Letras e hé oito anos migrei para o campo da Gastronomia; hoje, atuo como
docente em uma escola de formagdo de profissionais da cozinha. A partir do contato reflexivo
com textos- literarios, entre outros - que circulam pela cultura e trazendo o olhar voltado para
as relagdes sociais mediadas pela comida, passei a me interessar pelo estudo do café: esse
alimento tao presente no cotidiano brasileiro que, a0 mesmo tempo, aproxima ¢ afasta material
e simbolicamente pessoas que se movimentam em distintas posi¢gdes na dinamica social. Chama
minha aten¢do a forma pela qual o caf€, a partir de interesses comerciais € de codificacdes
culturais, € ressignificado constantemente, ganhando novas roupagens e tendo, assim, o seu
consumo fomentado. O café foi escolhido por ser um dos produtos de grande representatividade
na nossa cultura e economia. Também por ser eu uma apreciadora da bebida e uma observadora
das praticas alimentares, venho observando como, de alguns anos para cé, o café passou da
condi¢do de um produto relativamente padronizado e costumeiro no dia a dia nacional para uma
nova posicao correspondente a mercadoria inserida em um universo de multiplas possibilidades
no mundo dos negocios, de construcdo de novas disposicdes e tendéncias de consumo.

No cendrio econdmico global, o café é uma commodity* importante e, a0 mesmo tempo,
um produto de consumo cotidiano que expressa diferentes modos de apropriagao cultural, sendo
consumido nos diferentes continentes de formas distintas. No cenario local, da mesma forma,
o consumo de café atravessa diferentes grupos sociais, expressando o habitus (BOURDIEU,
2021) de classe ou o modo de inser¢ao no universo cultural de cada individuo ou grupo social.

Do café coado na roga ao cafezinho em pé no balcao nos grandes centros urbanos ou no

! Qualquer produto em estado bruto relativo a agropecuaria ou a extragio mineral ou vegetal, de producdo em larga
escala mundial, dirigido para o comércio internacional.
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café expresso das cafeterias da moda, incluindo o café biossustentavel em capsulas, o café dos
vendedores ambulantes, a nova moda do café solivel, o café fermentado que também acaba de
ganhar status, o café da padaria, do escritério, das maquinas de café expresso que ostenta lugar
de destaque nas residéncias, o café pintado pelo artista, o café da agricultora ou do empresario,
o produto ¢ consumido e ressignificado de diferentes formas.

Com um papel de grande importancia na nossa Historia, o café, conforme comenta
Bueno (2011), ¢ cercado de lendas no que diz respeito a sua origem, a sua descoberta e a forma
como ele era consumido, que ainda hoje € incerta. A mais famosa das lendas conta que um certo
pastor arabe ou etiope observou o comportamento agitado de algumas cabras do seu rebanho.
Apo6s algum tempo de observacao, ele percebeu que a agitacdo se dava ap6s consumirem 0s
frutos ou as folhas de um arbusto comum nas montanhas do norte da Etidpia. Ha registros de
que o café ja era consumido na Etidpia, no século V, muito embora, de forma diferente da que
consumimos hoje. Ha cerca de mil anos, tribos da Africa, possivelmente etiopes, consumiam
diretamente a polpa do seu fruto em forma de sucos ou macerados com gordura para
acompanhamento das refei¢des.

Pelas mados de comerciantes e mercadores, o café chegou até a Arabia, dai a sua
etimologia, 14 a planta era conhecida como Kaweh, sendo denominada como Kahwah ou Cahue,
que significa forca. O seu consumo se popularizou em Meca, j4 que os Muculmanos, por
tradicdo, ndo podem ingerir bebida alcodlica, € com a popularizagdo da bebida, comegaram a
ser abertas casas de café por toda a cidade e dali se expandiram por todas as regides vizinhas,
ganhando forca e sendo cercada de suntuosidade nos locais onde era vendida. Na Europa, o
consumo do café se consagrou a partir de 1615, quando foi levado dos paises arabes por
comerciantes italianos. Segundo Bueno (2011), nesse periodo encontrou no movimento
[luminista seu grande propagador. Jovens escritores se encontravam nas cafeterias e consumiam
a bebida enquanto discutiam sobre assuntos relacionados a politica e recitavam poemas.

Ainda, conforme o referido autor, o café, no século XVIII, ficou conhecido como o
combustivel da Revolugdo Iluminista, pois era a bebida preferida dos filésofos, poetas e
pensadores da época. Associado a razdo e a sabedoria, o grao ganhou o mundo com o seu sabor
e encontrou terreno perfeito em terras brasileiras tornando-se o "ouro verde" da nossa economia.
Descoberta no Século XV como bebida na forma que consumimos nos dias de hoje, ela ¢
relativamente nova se comparada ao cha ou ao vinho, mas isso nao a impediu de cair no gosto
mundial e hoje ¢ a segunda bebida mais consumida no mundo, perdendo apenas para a agua, de

acordo com Barros (2022), da Reviewcafe, site especializado em café.
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Produto de grande relevancia em nossa economia, o café, desde o inicio do seu cultivo
no Brasil, representa um dos principais produtos de exportagdo, sendo um forte pilar no
agronegocio e na balanga comercial brasileira; foi ele o grao responsavel pela industrializagao
no Brasil. O café trouxe mudancas significativas também na formagao da identidade cultural,
social e de consumo com a vinda de imigrantes, sobretudo europeus, para o trabalho nas
lavouras em Sao Paulo no final do Século XIX. Ele também se configura como um elemento
estimulador de interacdo social, j& que faz parte das relagdes cotidianas do brasileiro em
diferentes contextos situacionais, assumindo distintos significados.

Quando observamos o cotidiano do brasileiro, logo percebemos sua relagdo com essa
bebida que, ao longo de trés séculos, tem estado presente nos mais diversos contextos.
Evidenciamos a sua presenca ao longo do dia: no café¢ da manha da familia, como a bebida que
acompanha o pao e representa o alimento que sustenta a vida; nas boas-vindas, que acolhem o
visitante, ou como a bebida para estimular os estudos. Ao mesmo tempo, ¢ a bebida que cria
momentos de interagdo no trabalho, como elemento que energiza, sinaliza a pausa e aproxima
os individuos, estando presente nos momentos inconfessaveis dos acordos reservados, bem
como, nos contextos mais formais das reunides de negdcios.

Em 1727, as primeiras sementes ¢ mudas chegaram ao Belém do Para, e o habito de
consumir café na forma de bebida comegou a ser disseminado na Amazodnia para consumo local.
Em 1808, o café foi escolhido como principal produto de exportagao do Brasil. J& em 1830, a
producdo deu ao Brasil o titulo de maior produtor mundial de café (GURGEL, 2015). O café
foi o principal produto de exportacdo da economia brasileira entre o século XIX e o inicio do
século XX, garantindo a sustentacdo do Império no Brasil e da Reptblica Velha, e o Rio de
Janeiro, nesse periodo, foi o principal produtor de café do pais.

Segundo Gama (1939), o café foi introduzido no Brasil pelas maos de Francisco de Melo
Palheta, sargento-mor, que convocado para uma missdo na Guiana Francesa trouxe de 14 uma
muda do arbusto, iniciando entdo o cultivo do café em terras brasileiras. O café fomentou a
economia no pais e revolucionou as cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, tanto na sua
industrializacdo, como na vinda de imigrantes europeus para o trabalho nas lavouras, trazendo
novos hébitos e gerando uma demanda por cafeterias que se multiplicaram no centro do Rio de
Janeiro.

Com efeito, desde os anos 1840, a cidade do Rio de Janeiro vinha crescendo
aceleradamente com o enriquecimento da provincia fluminense, maior produtora e
exportadora de café, o qual se tornara o principal produto de exportagdo do Brasil. O

surgimento de uma nova, numerosa e rica burguesia comercial urbana, formada
basicamente de imigrantes europeus, estimulava novos habitos de consumo tanto no
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interior das familias como no espaco publico. Mais exigente, essa nova classe social
exigia espacos de lazer mais confortaveis. As antigas e tradicionais vendas, sem
conforto e com uma oferta muito restrita de mercadorias simplorias, deram lugar a
confortaveis e prazerosos botequins, bem como as sofisticadas confeitarias que
serviam uma enorme variedade de artigos, secos e molhados, importados ou
confeccionados com produtos estrangeiros, bem como alguns divertimentos,
especialmente o bilhar. Sem falar nas reunides mundanas, regadas com muita cerveja,
vinho e champanhe, ao som de musica ao vivo e em companhia de “mulheres faceis”.
(EL KAREH, 2016, p. 141).

Muitos de nés, apreciadores, consumidores ou pessoas que se relacionam com o café de
alguma maneira, profissionalmente ou ndo, nem sempre t€ém dimensdo do que o produto
representa, seja no tocante as relagdes sociais, & economia ou a cultura. O mercado externo
sempre foi de forte importancia para o café brasileiro. Segundo a Associacdo Brasileira da
Industria de Café (ABIC), em 2018, a bebida experimentou um recorde no consumo mundial e
o Brasil permanece como o maior exportador do setor e o segundo pais no ranking de
consumidores. Em meio a questdes tao atuais como sustentabilidade e consumo consciente, o
pais segue com a sua producdo em alta. A tendéncia de consumo mundial do café continua em
crescimento ¢ a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria sinaliza que esse crescimento se
da a uma taxa de 2% ao ano, enquanto o consumo interno cresce a uma taxa de 3%
(FERREIRA; SANTOS, 2021). Com foco também nesse mercado interno, que ao longo dos
ultimos anos tornou-se mais exigente em relacdo ao produto, a questdes sociais € a0 meio
ambiente, grandes marcas vém direcionando as suas campanhas publicitarias para temas com
esse apelo. Segundo o Relatorio Internacional de Tendéncias do Café (2017), o mercado do café
industrializado no Brasil estd cada vez mais concentrado: apenas trés empresas detém mais de
50% das vendas no setor. Outro dado importante ¢ que o consumo dos cafés especiais vem
crescendo de forma acelerada e, como afirma Pétrin (2020), um levantamento feito pelo
Rabobank aponta que o consumo de cafés especiais no Brasil aumentou cinco vezes nos ultimos
0ito anos.

De acordo com Barros (2022), o café ¢ a segunda bebida mais consumida no mundo, e
o Brasil ¢ o maior produtor e exportador mundial do grao, sendo responsavel por 1/3 da
producao e ocupando essa lideranga ha mais de 150 anos. A Alemanha ¢ o nosso maior
comprador na categoria "caf¢ torrado, ndo descafeinado". O café ¢ a segunda mercadoria mais
comercializada no mundo (o petrdleo bruto estd em primeiro lugar). Ja em relagdo ao consumo
no mundo, o Brasil estd em décimo quarto lugar per capta por ano (5,8 Kg), sendo a Finlandia
0 pais que mais consome a bebida (12 Kg per capta por ano). As 10 principais marcas de café
torrado e moido mais consumidas no Brasil sdo: Melitta Café, Pimpinela Café, Trés Coragdes

Café, Qualita Café, Aro Café, Marata Caf¢, Café Brasileiro, Pilao Café, Moka Café e Bom Jesus


https://reviewcafe.com.br/reviews/cafe-melitta-e-bom/
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Café.

De acordo com o estudo da Euromonitor’ (MACCHIONE SAES; HESSE
ESCUDEIRO;DA SILVA, 2006), o mercado brasileiro de café gourmet® cresce de forma
acelerada, ainda que a maior parte do consumo da bebida seja do café tradicional. “No Brasil,
o consumo anual de café premium gira em torno de 70 mil toneladas, o que representa de 5% a
10% do consumo total no setor. Esse consumo cresce 15% ao ano, enquanto o de café
tradicional aumenta 3,5% ao ano.” (RIBEIRO, 2022). Esse crescimento do mercado de café
gourmet no Brasil ¢ comprovado também, segundo Macchione Saes, Hesse Escudeiro e Da
Silva (2006), em pesquisas baseadas na percep¢do de valor por parte do consumidor, a partir
das estratégias de diferenciacdo promovidas pelas empresas e que refletem no aumento do
consumo pois apresentam maior valor agregado. A produ¢do e comercializacio empregam
cerca de 20 milhdes de pessoas em todo o mundo e envolvem grandes cifras e disputas pelos
mercados atuais e futuros (BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015). Diante
desse canario de crescimento de consumo de café, sobretudo os cafés especiais, o mercado
mundial tem se mostrado cada vez mais competitivo na determinacdo de critérios de
qualificacdo do produto, exigindo padrdes de qualidade cada vez mais rigorosos.

De acordo com informagdes do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(Mapa), a cafeicultura brasileira ¢ uma das mais exigentes do mundo:

A cafeicultura brasileira é, no mundo, uma das mais atentas as questdes sociais e
ambientais, havendo uma preocupacao em garantir a producao de um café sustentavel.
A atividade cafeeira é desenvolvida com base em rigidas legislacdes trabalhistas e
ambientais. Sdo leis que respeitam a biodiversidade e os trabalhadores envolvidos na
cafeicultura, com rigorosa restri¢do a qualquer tipo de trabalho analogo a escraviddo
ou infantil. Os produtores brasileiros preservam florestas e fauna nativa, controlam a
erosdo e protegem as fontes de agua. A busca do equilibrio ambiental entre flora, fauna
e o café é uma constante ¢ assegura a preservagdo de uma das maiores biodiversidades

do mundo. As leis trabalhistas e ambientais brasileiras estdo entre as mais rigorosas
entre os paises produtores de café (MAPA, 2022).

Este estudo encontra justificativa a partir da relevancia do café na economia e na cultura
brasileiras, além da importancia de compreensao das estratégias de vendas e de construcdo de
sentidos utilizadas em discursos ligados ao café. A percep¢ao de valor relacionada ao café ndo
esta limitada exclusivamente aos atributos sensoriais (qualidade final da bebida), elas abarcam
uma infinidade de sentidos que vao desde questdes socioambientais, memorias afetivas, gosto,

acesso limitado, consumo como distingdo social, entre muitas outras. Cada uma dessas

2A Euromonitor International ¢ uma empresa que pesquisa mercados globais e fornece andlises de inteligéncia
estratégica sobre setores, empresas, economias e consumidores do mundo todo.
3 Mais adiante sera detalhado o que caracteriza o café gourmet.
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percepcdes de valor estd relacionada a interesses do mercado que investe em estratégias de
diversificacdo do produto para alcancar cada segmento e entregar um produto para cada gosto
e para cada bolso.

E possivel, a partir da abordagem aqui proposta, auxiliar aqueles que de alguma forma
estdo envolvidos com o café¢ a uma tomada de consciéncia critica a respeito da producdo, da

comercializa¢do e do consumo do produto.

Apresentacio do objeto de estudo, do problema de pesquisa e da pergunta central

O objeto desta pesquisa corresponde aos sentidos associados ao café na sociedade
contemporanea brasileira a serem apreendidos a partir da analise de estratégias discursivas
contidas nas embalagens das linhas de produtos do café¢ Melitta que circulam nos dias de hoje.

A producao bibliografica acerca do café no Brasil traz um largo predominio de teméticas
dirigidas a aspectos fisico-quimicos do café como a composi¢ao volatil dos defeitos intrinsecos
do café¢ (FARAH et al., 2009); qualidade tecnolégica do café (Rildo, A.L. et. al., 1998);
elementos associados ao seu cultivo, armazenamento e processos industriais de producao do
alimentos (SANTOS et al., 2020); dinamicas de producdo e comercializagdo do produto
(MERGULHAOQ, 2017); caracteristicas sensoriais no consumo (ingestdo) do café (SCHOLZet
al., 2013); atributos de cunho biomédico (TRIA BIANCO; THOMPSON, 2015); beneficios do
café na saude (ALVES., R.C. et. al., 2009); cafeina e esporte (OLIVEIRA,R.G., et. al., 2011).
Presentes em menor fracao estdo tematicas relacionadas a campanhas publicitarias de algumas
marcas de café em seus tons mais objetivos (planejamento, custos, populagdo alvo e
similaridades). Por fim, em posi¢cdo francamente minoritaria encontram-se publicagdes
abordando aspectos simbolicos presentes em embalagens de café no Brasil e enfatizando
valores culturais, significados de imagens e textos ali em exame (SASTRE; RODRIGUES,
2016). O que fica com problema identificado corresponde, portanto, a imensa lacuna no que
concerne a estudos sobre aspectos subjetivos presentes nas embalagens de café no Brasil.

Diante desse vazio, a pergunta central da pesquisa pode ser assim formulada: que
sentidos sociais - disputas simbolicas e distincdo social - podem estar presentes nas
classificagdes que conformam estratégias discursivas relativas ao café veiculadas atualmente

no Brasil?
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Pressupostos(s) de pesquisa

E pressuposto deste estudo que as estratégias discursivas utilizadas com o propésito de
produzir determinados sentidos junto aos consumidores-alvo sdo orientadas pela valorizagao de
aspectos que tragam algum tipo de distingdo social (BOURDIEU, 2006). Assim, a publicidade,
por exemplo, apropria-se de pautas sociais nas quais cada publico se v€ representado,
orientando um consumo que se daria tanto pelo produto em si (ou seja, seus atributos de cunho
mais concreto), como ¢ talvez até muito mais pelo simbolismo, pelos valores (aspectos
subjetivos) que esse produto representa em suas diferentes versdes oferecidas no mercado atual.

Considerando a perspectiva de Pierre Bourdieu (2006), os diferentes discursos
produzidos no campo da comercializacdo do café, com o objetivo de alcancar determinados
nichos de consumidores, traduzem os conflitos simbolicos e disputas de mercado refor¢ando,
assim, as distingdes sociais em circulagdo na sociedade. Um conjunto de recursos sao
mobilizados, produzindo narrativas que, ora valorizam a qualidade do café¢ na produgdo
industrial de larga escala, ora a sua pureza e o retorno a natureza da produ¢do quase artesanal
ou ligada a agricultura familiar, ora a sustentabilidade e a vida da humanidade no planeta; isso

entre diversas outras praticas discursivas.

Objetivos geral e os objetivos especificos

Delineia-se como objetivo geral deste estudo a compreensdo de sentidos do café na
sociedade brasileira.

Como objetivos especificos colocam-se (1) a problematizacdo das classificagdes
atribuidas ao café e (2) a discussdao de estratégias discursivas presentes no jogo social
atravessado por disputas simbdlicas e distin¢do social em torno do café na sociedade do

hiperconsumo.
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1 SIMBOLISMOS DO CAFE

Terroir®, blends®, tipo de torra®, tipo e variedade do grio’, pontuagdo®, métodos de
extragdo (que incluem todo um aparato de utensilios vindos a reboque e que fomentam a
industria do café), termos que a cada dia chegam até o consumidor apreciador da bebida e que
estdo transformando um habito corriqueiro no cotidiano do brasileiro em uma verdadeira
aventura de exploragdo e convite a uma nova experiéncia. Ir ao mercado hoje para comprar um
café, para uma pequena, mas crescente parcela de consumidores, representa mais do que uma
simples escolha. Revistas e sites especializados, clubes de cafés por assinaturas, publicagdes,
concursos, cursos para formacao de baristas e para apreciadores do café, turismo em regides
cafeeiras; presenciamos uma infinidade de novas ofertas para quem buscam alguma experiéncia

nesse mundo do café que se tornou tao desejado e especial.

1.1 As ondas do café

Em 2002, a barista Trish Skeie publicou um artigo intitulado Norwayand coffee em que
nomeou quatro ondas do café; essas ondas, segundo a autora, foram momentos historicos que
marcaram o avanco da industria cafeeira (SKEIE, T. apud REIS GUIMARAES, E. et al., 2016).

A primeira onda aconteceu no século XIX, entre os anos de 1940 e 1970 que fo1 o inicio

4 Termo que define um conjunto de caracteristicas relacionadas a propriedade como topografia, geologia, clima
etc. e que determinam a qualidade de determinado alimento.

50 termo do inglés significa nada mais que “mistura”. Ou seja,blendssdo combinagdes planejadas de diversos grios
decafépara criar um resultado na xicara do modo como desejar. Pode-se fazer essa mesclagem antes ou depois de
torrar ocafg.

®Torra clara do café: acentua acidez e aroma com suavidade do sabor; ameniza o amargor e o corpo. Torra média
do café: ponto de equilibrio entre varias caracteristicas como acidez, aroma e amargor; normalmente, acentua o
corpo. Torra escura do café: café menos 4cido, mais amargo e menos encorpado; deixa o café gourmet mais
amargo, o que pode ser confundido com um café “mais forte”; a torra muito escura pode “queimar” o cafg,
acentuando muito o amargor e praticamente eliminando a acidez e o corpo.

70 cafeeiro pertence a familia botanica Rubiaceae, que contém cerca de 500 géneros e mais de 800 espécies e as
mais cultivadas em nivel mundial s3o: Coffeearabica (Café ardbica) e Coffeecanephora (conhecido
comercialmente como café robusta ou, no Brasil, conilon).

8Em concursos ou avaliagdes dos cafés sio somados pontos para diversos atributos como aroma, sabor, acidez,
corpo, equilibrio etc. Para ser considerado café especial dentro das classificacdes vigentes ¢ necessario que se
some entre 80 e 100 pontos.
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da industrializagao do café e com isso o acesso do consumidor a esse produto tornou-se amplo,
jé& que até entdo era considerado um produto de luxo. Nessa onda, o café era visto apenas como
commodity e, de acordo com Skeie, faziam café ruim, criavam cafés soluveis de péssima
qualidade e forcavam os precos a se manterem baixos. A bebida era predominantemente
elaborada a partir dos graos Robusta, obtendo um café de menor qualidade e,
consequentemente, menor preco (QUINTAO& BRITO, 2016). Mais especificamente, nos
Estados Unidos, este movimento foi impulsionado pela Grande Depressdo e pela Segunda
Guerra Mundial, quando houve aumento significativo do consumo da bebida e da demanda de
produtos baratos, sendo dominante até o inicio da década de 1960 (ANDRADE et al., 2015).

Ainda segundo a autora, a segunda onda foi marcada por uma espécie de critica a falta
de qualidade dos cafés que até entdo chegavam ao consumidor. Essa onda comecou no final dos
anos 1960 e se estendeu até a década de 1990, quando surge o método artesanal de extragdo e
consequentemente um novo modo de tomar café, agora com apreciagdo. As cafeterias
comecaram a oferecer ao publico o café acompanhado de discursos que destacam as
“verdadeiras experiéncias”, ou seja, aquelas voltadas para a um consumo baseado no prazer e
no conhecimento sobre cafés de qualidade superior, preparados por baristas que informavam ao
cliente todo o processo de produgdo e preparo dos cafés. Também houve a melhoria exponencial
da qualidade da bebida, principalmente, pelo aumento considerdvel da utilizagao de café ardbica
puro (GUIMARAES, 2019). A Segunda onda foi também responsavel pela popularizagio do
expresso.

Na terceira onda do café, que iniciou em meados da década de 1990, Skeie aponta que
foi como uma continuidade da segunda, o consumidor passou a enxergar o café como um
produto que valia a pena pagar um pouco mais e ter a experiéncia de apreciar um café de
extrema qualidade e com valor agregado. Aqui, as cafeterias menores comecaram a se
reinventar e investir em cafés cada vez mais especiais e no proprio espaco fisico para atrair os
clientes e a0 mesmo tempo buscar competitividade, ja que gigantes como Starbucks dominavam
o mercado. Essa fase estd associada a percepcao do café como produto artesanal, diferenciado
por inimeros atributos (qualidade, origem, torra, método de preparo) e comercializado de forma
mais direta, entre os elos da cadeia (ANDRADE et al., 2015; BORRELLA; MATAIX;
CARRASCO-GALLEGO, 2015). Os comerciantes de café focaram na origem do produto, no
cuidado com o processamento, na sustentabilidade e nos profissionais de toda a cadeia
produtiva e assim conseguiam levar aos seus clientes uma historia com valor agregado. Nessa
onda, também, os baristas comegaram a ganhar reconhecimento, j4 que eram eles o maior elo

entre o produto e o consumidor e assim poderiam transmitir todo o conhecimento que gerava
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valor ao café, fazendo o consumidor ter a percep¢ao de qualidade e pagar por isso. Nesta fase,
os beneficios do Café a saide comecaram a ser valorizados pelo consumidor. O numero de
cafeterias servindo bebidas preparadas por diferentes métodos, bem como a criagao de novos
métodos de preparo aumentou (ABIC, 2019). Segundo pesquisa da ABIC, o consumo de café
no Brasil representou 21,2 milhdes de sacas entre 2019 e 2020, aumentando também o consumo
do setor de cafeterias.

Estamos, supostamente, na quarta onda do café e o modo de consumo vem evoluindo
para uma experiéncia cada vez mais singular e proxima dele. O consumidor passou a se
interessar diretamente pela origem, diferentes métodos de extragdo, diferentes tipos de graos e
até mesmo pelo processo de torra do café em sua propria casa. Esse movimento consegue trazer
areboque outros mercados relacionados ao café, desde utensilios até livros, cursos e até turismo
tematico com visitas e hospedagens a antigas fazendas produtoras de café.

No Brasil, segundo alguns especialistas no segmento do café, estamos vivendo essa
quarta onda, ainda que os conceitos sobre ela permanecam em debate (BOAVENTURA et al.,
2018). Embora controversa, a quarta onda daria continuidade a terceira, valorizando o preparo
ritualistico e manual do café no momento do seu consumo, popularizando o café especial e seus
diferentes tipos de torra; despertando o interesse do consumidor sobre todo o processo de
producdo do café. Além disso, promoveria uma maior conscientizagdo no que se refere a
sustentabilidade e ao interesse sobre os beneficios do café a satde. Esse segmento seria
composto de consumidores mais atentos aos selos e certificagdes que garantem qualidade,
seguranga e sustentabilidade social e ambiental. Cada “onda” traz contribui¢des para a evolugdo
no consumo do café em determinados segmentos e perfis de consumidores no mundo. E
importante destacar que essas tendéncias que foram observadas nao eliminam outras formas de
consumo.

Notamos que a industria do café, ao longo do tempo, vem investindo na amplia¢do de
ofertas do produto, criando tendéncias para atender ao publico segmentado, cada vez mais
exigente, com multiplos desejos e, assim, movimentando e mantendo esse mercado em
crescimento. O café foi ganhando novos significados. O que era uma bebida que originalmente
remetia a energia e era basicamente relacionada a rotina do sujeito em casa, no trabalho, no
balcdo da padaria, passa a ser um produto que cria signos, identidades, valores sociais e
culturais. Hoje, segundo um levantamento feito pelo Rabobank, multinacional holandesa de
servigos financeiros, o consumo de cafés especiais no Brasil aumentou cinco vezes nos ultimos

oito anos e com previsdo de crescimento de 70% até 2023 (PETRIN, 2020).
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1.2 Uma classificagdo do café

O cafeeiro pertence a familia botanica Rubiaceae, que contém cerca de 500 géneros
emaisde800espécies e as maiscultivadas em nivel mundial sdo:Coffea arabica (Café
arébica) e Coffea canephora (conhecido comercialmente como café robusta ou, no Brasil,
conilon) (ABIC, 2018; TAUNAY, 1935). Eles produzem bebidas com caracteristicas
sensoriais diferentes, o primeiro produz bebidas de qualidade superior e representa 47%
da produgdo mundial.

A espécie C. arabica, recebendo tratos culturais adequados e seus frutos colhidos em
estadio maduro, com auséncia de ferimentos e injurias, gera uma bebida com potencial
de qualidade maxima, proporcionando nuances variadas, aromas e sabores finos e
agradaveis, apresentando boa aceitagdo no mercado. Por outro lado, a espécie C.
canéfora pode oferecer como vantagens maior capacidade de produgdo, menor
aplicacdo de insumos ¢ defensivos, ¢ maior rendimento de xicara. Entretanto, as

desvantagens desta espécie sdo: menor desenvolvimento de aroma e sabor, e aceitagdo
mais restrita nos mercados de cafés. (DELIZA, 2021).

Dado o grande volume de produgdo do café no Brasil, o método de colheita ¢, em maior
parte, a derriga e a colheita mecanica. Sendo assim, no momento da colheita, varios graos verdes
ou pretos, além de folhas e ramos se misturam aos graos maduros, alterando a qualidade da
bebida (FARAH et al., 2009).

A Associagdo Brasileira da Industria de Café (ABIC) criou uma série de recomendagdes
técnicas para determinar as categorias de qualidade do café (ABIC, 2021) e determina que
Qualidade Global da Bebida (QG) ¢ o conjunto atributos como aroma, grau de intensidade
(quanto mais aromatico, melhor a qualidade) e sabores caracteristicos da bebida, considerando
um amargor tipico € ndo da torra excessiva (que basicamente € um recurso para mascarar 0
sabor de graos defeituosos) e da inexisténcia do gosto de graos fermentados. Essas
caracteristicas sdo avaliadas por provadores treinados em laboratorios credenciados em que sao
atribuidas notas para os quesitos de aroma, acidez, corpo, adstringéncia, fragrancia, amargor e
outras caracteristicas. Assim, classifica-se o café em uma escala de 0 a 10.

e C(Cafés tradicionais ou Extraforte: Nota de QG entre 4,5 e 5,9. S@o os cafés para o

consumo diario e de menor custo. Sdo constituidos de cafés arabica, robusta /

conilon ou blendados.?

® Mistura de diferentes espécies de café.
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e Cafés superiores: Nota de QG entre 6,0 e 7,2. Estdo em uma escala intermediaria

de qualidade, sao constituidos de cafés arabica, ou blendados com robusta / conilon.

e (afés Gourmets: Nota de QG entre 7,3 ¢ 10. E considerado um excelente café, de

alta qualidade e constituido de grios selecionados e com o processo de torra
controlado além de possuir sabor e aroma mais complexos.

Existem outras classificagdes no territorio nacional e a Classificacdo Oficial Brasileira
(COB) ¢ uma delas. A COB ¢ utilizada pelas cooperativas e associagdes para avaliagdes de cafés
tipo commodity que tem a sua precificacdo definida em bolsas de valores. Diferente da ABIC,
que classifica a partir das qualidades do grao torrado, a COB classifica pelos defeitos do grao
verde (SENAR, 2017). A principal diferenga entre essas classificagoes ¢ que a ABIC utiliza uma
metodologia de andlise sensorial a partir da bebida final, muito valida para orientar o
consumidor que compra o seu café embalado nas prateleiras dos mercados; enquanto a COB ¢
utilizada para precificar os cafés dos produtores e esta ¢ feita a partir dos defeitos, destacados
através da avaliacdo fisica (tamanho, tipo etc.) e posteriormente sensorial dos graos, o que
dificulta a atribui¢do das qualidades de determinados tipos de café e precificacdo mais justa ao
produtor.

Bourdieu (2021, p. 36), afirma que “a investigagdo definitiva teria por objeto destruir
essas palavras estranhas que impedem que enxerguemos o mundo social e sobretudo que
formulemos sobre um certo nimero de perguntas”. Entendemos que classificagdo ¢ convencao,
¢ criacdo arbitraria, € criar critérios, hierarquias que de alguma maneira privilegia um grupo,
um individuo ou um produto em detrimento de outro. Porém, cada um de nds possui distintos
critérios para classificar determinadas coisas. Bourdieu (2021, p. 40) também afirma que “¢
preciso sempre desconfiar das defini¢des porque elas nos fazem acreditar que o problema esta
resolvido”. Portanto, relativizar classificagdes, palavras cristalizadas ou do senso comum ¢
importante e necessario quando se pretende compreender sentidos embutidos em discursos a
serem examinados. As defini¢des relacionadas ao café, (como, por exemplo, “qualidade” ou
“cafés especiais”) sdo construgdes que a industria, por meio da publicidade e através de suas
entidades, vem construindo, sobretudo nos ultimos anos. Tais categorias de discursos carreiam
sentidos que fragmentam relagdes sociais, criando hierarquias entre diferentes cafés (quando
pensamos no alimento como produto), diferentes formas de consumi-los e, consequentemente,
entre os diferentes grupos sociais que os consomem.

Como construimos nossas escolhas? O que consideramos quando, dentro das opgdes
que nos sao ofertadas, fazemos uma determinada escolha? Quando, no caso do café, o individuo

opta por um determinado produto que considera ter mais “qualidade”, essa percep¢ao pode estar
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associada a diversos atributos que ndo aqueles determinados por uma entidade ou grupo ou
instituicdo formais. O que estd em jogo sdo variaveis como repertorio de vida, trajetorias,
experiéncias, educagao, gostos etc. Queremos resgatar aqui o conceito de habitus, amplamente
trabalhado por Bourdieu (2021), que para ele se traduz como uma esfera de classificagdes e
possibilidades internalizadas pelo individuo ou grupo e que ainda que se tenha consciéncia
desse fato, ndo se pode reverter pois o habitus ¢ como uma marca impressa adquirida no curso
do processo de socializagdo. Importante destacar que esse processo nao ¢ inflexivel, mas se
modela ao longo da existéncia e vai formando uma memoria que ¢ revisitada sistematicamente,
gerando praticas que fazem sentido para o individuo, logo, fazer sentido ¢ um dos pontos que
determinam as nossas escolhas.

Voltando ao café e suas classificagdes, percebemos como a industria se movimenta,
diversificando cada vez mais as suas linhas de produtos, buscando alcancar distintos grupos
com habitus ja conhecidos, a0 mesmo tempo em que cria produtos adequados ao identificar
habitus novos e diversos. Esse movimento nos leva a refletir sobre as relagdes de poder que
emergem a partir dessas distingdes. Fica, assim, o café nessa condi¢gdo ambigua, ora como
elemento de interagdo social como no ritual do simples cafezinho, ora como elemento de
distin¢do social e disputas simbolicas.

Outro conceito muito trabalhado por Bourdieu (2021) e que julgamos importante
abordar ¢ o conceito de campo, que para ele estd relacionado a regras de funcionamento de um
espago social, como se fossem as regras de um jogo. Um determinado campo exige um
determinado habitus, exige do individuo ou grupo que domine os seus codigos, sob pena de ser
excluido ou, no caso de permanecer nele, sujeitar-se as suas regras e, portanto, as suas relacoes
de poder. Quando a industria de café cria classificagdes ou fomenta tendéncias, o que esta em
jogo sdo essas relagdes de poder. O fato de categorizar produtos, criando hierarquias, promove
igualmente a hierarquizagdo e categorizacdo dos individuos que consomem esse ou aquele
produto, gerando assim, as disputas simbdlicas no campo. Notamos, entdo, que ha um jogo
associado ao consumo e, da mesma forma como sao jogados no mundo social, s3o jogados no
mundo do consumo. Cada produto, cada embalagem, cada marca ¢ pensada perpassando por
vieses que tocam conceitos como capital e poder simbolico.

Outro aspecto observado por Bourdieu (2006) e que esta relacionado as nossas escolhas
e, portanto, diretamente ao consumo, ¢ a questdo do interesse — que ¢ o que conta para o
individuo ou grupo e € o que faz com que estes se mexam e saiam da indiferenca, ¢ o ndo estar
neutro, ¢ o ndo ficar de fora, ndo ser indiferente. Logo, ter uma bandeira, engajar-se em uma

causa, ter algo pelo que lutar, ainda que apenas com o objetivo de pertencimento, ao nosso
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olhar, determina também as nossas escolhas. Aqui, cabe-nos abordar a questdo do consumo, ja
que estamos pensando sobre os vieses que permeiam as nossas escolhas relacionadas ao
alimento, mais especificamente o café.

No livro da Série Sabor Metrdpole intitulado “Alimentagdo, Consumo e Cultura”
(PRADO et al, 2013), os autores abordam a questdo do consumo e fazem duas colocacdes
acerca dele que nos parecem importante destacar. A primeira diz respeito a um significado
atribuido ao consumo que ¢ marcado como supérfluo, ostentatério e desnecessario € a sua
etimologia originaria do latim cunsumere, que significa usar tudo, esgotar, destruir. A segunda
colocacdo refere-se ao consumo como mediador das nossas relagdes sociais, podendo nos
conferir status, “construir” identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas.

O consumo, ao longo do tempo, ora ¢ entendido como pratica saudavel e importante
para realizacdo do individuo em seus desejos, ora visto como um fendmeno que desagrega,
sobretudo pelo seu potencial de pratica que fomenta o individualismo. E sobre o individualismo,
cabe-nos mais uma reflexdo sobre a simbologia do café, seja ele em sua apresentacdo como
produto com uma marca especifica em uma gondola de supermercado ou como uma bebida que
remete ao evento do "tomar um cafezinho". Se, por um lado, este Gltimo sempre permeou nosso
imagindrio e fez parte de nossa cultura, tido como um elemento agregador como o café de boas-
vindas, da pausa no trabalho ou do cafezinho no balcio de uma padaria, por outro, temos
assistido cada vez mais a sua mudanga para um status de produto de luxo, do consumo elitizado,
individualista, “gourmetizado”, logo, fragmentador das rela¢des sociais.

Lembrando que ndo se trata de uma coisa ou outra, o consumo pode ser pensado como
algo que agrega uma coisa e outra, simultaneamente. Ele pode agregar e separar, afastar de uns
e aproximar de outros, a0 mesmo tempo, e isso faz parte do jogo simbolico. Ao consumirmos
um inocente café em pé na padaria, um café da roca coado em uma cafeteria da moda ou um
Nespresso em capsula, ingressamos em um jogo de signos, de bens simbolicos que nos colocam
em algum lugar da hierarquia social, em uma posi¢ao imagindaria da vida cultural. Um jogo que
cria identidades que aproximam e afastam, rotulam os sujeitos e ddo a ilusao de pertencimento
a um lugar social. No mundo dos bens, o café ¢ um codigo.

Voltando agora a questdo da tendéncia de cafés especiais e para atender um mercado de
luxo, onde consumidores buscam experiéncias cada vez mais excéntricas e com disposi¢ao para
pagar caro por ela, alguns produtores de café estao investindo em produgdes bem inusitadas ao
redor do planeta (BARROS, 2022). Na Indonésia, um dos maiores exportadores de café¢ do
mundo, também ¢ uma referéncia quando se fala de café exdtico. O Kopi Luwak tem o titulo

de café mais caro do mundo e ¢ produzido a partir de graos ingeridos e defecados pelas civetas,
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mamiferos parentes da raposa e custa o equivalente a USD 3.000 o quilo. Na Taildndia, um
canadense, também focado nesse mercado de cafés exdticos criou o Black Ivory Coffee,
produzido a partir dos graos colhidos das fezes de vinte elefantes de sua propriedade e custam
aproximadamente USD 1.200. J4 em Taiwan o exotismo do café¢ vem do processo da colheita
dos graos cuspidos por macacos. No Brasil também hd um exemplar desse tipo de café, ¢ o Café
Jacu, o café brasileiro mais caro e ex6tico. Produzido no Espirito Santo e a partir das fezes do

jacu, passaro natural da Mata Atlantica.

1.3 A tendéncia das Indicacdes Geograficas do café no Brasil

O café é o produto que conta com o maior nimero de pedidos de Indicacdo Geogréafica
no Brasil. Comparando a situa¢do do café com a indicacdo geogréfica do vinho na Franca,
evidenciam-se disputas simbdlicas dentro do contexto tedrico abordado por Bourdieu.
Lembrando que essas classificacdes, longe de serem espontaneas e naturais, sdo construcdes
sociais, fruto de disputas simbdlicas entre produtores e outros participantes do jogo simbdlico.

Em 2021 o Brasil contava com 88 indicagdes geograficas que norteiam a producao de
alimentos ou outros produtos em areas demarcadas. Nas tltimas duas décadas o movimento que
busca a valorizacdo de produtos oriundos de éareas determinadas, em sua maior parte,
agropecuarios, aumenta a cada dia. O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)
aprovou 88 indicacdes geograficas (IG) brasileiras, 68 na modalidade Indicag¢do de Procedéncia
(IP) e 20 na modalidade Denominagdao de Origem (DO) (PIVETTA, 2021). A IP ndo exige
demonstragdo de que as qualidades do produto advém das caracteristicas geograficas ou
técnicas de fabricacdo, bastando apenas comprovar o historico da produgao de um determinado
produto naquele local e que fez dele notdrio. Ja na DO, as exigéncias sdo maiores, sendo
necessario demonstrar que as qualidades do produto estdo relacionadas aos fatores naturais da
regido como clima, solo, relevo, além das técnicas dominadas pelos produtores locais.

Segundo César (2021), o café ¢ o produto agricola brasileiro com o maior numero de
registro de Indicagdes Geograficas no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI). Do
total de 12 registros, oito sao de Indicagdo de Procedéncia e quatro de Denominagao de Origem.

Propomos, nesse ponto, abrir uma reflexdo sobre indicagdes geograficas no campo da
cafeicultura no Brasil e aqui tragar um paralelo em relacdo as disputas simbolicas que ocorrem

no campo das vinicolas na Franca e como essas disputas trazem beneficios e muitas vezes
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prejuizos aos produtores. No artigo intitulado “Dinamica de mercado e trajetoria de produtores

em face do sistema de classificacdo de vinhos”, Marie France traz a seguinte consideragao.
Contrariamente ao que ocorre nos paises do Novo Mundo, onde a qualidade do vinho
¢ designada pelo tipo de uva que permite que a producdo de um determinado vinho,
ou ainda por certas marcas, o campo vinicola francés ¢ constituido de tal maneira que

as estratégias dos produtores sdo elaboradas para pertencerem ou ndo a uma
denominacao de origem controlada. (GARCIA-PARPET, 2007, p. 27).

A autora relata o caso de um produtor que entre as décadas de 1960 e 1970 investiu na
producio de vinhos tintos de guarda na regido de Roussilion. A época, os vinhos da regido eram
classificados como “vins de table” (vinhos de mesa), segundo as normas em vigor. Eram,
portanto, vinhos de consumo corrente, vendidos a granel. Esse produtor contou com os
conselhos de um consultor endlogo e adotou técnicas de producao mais eficazes, fazendo novos
investimentos em seu produto. Seus vinhos passaram, entdo, a ser consumidos nos grandes
restaurantes, ganhando grande reputacdo. Entretanto, em 1977, parte dos vinhedos do
Roussillon foi classificada como Cotes du Roussillon pelo Instituto Nacional das Origens e da
Qualidade (INAO), colocando todos os produtores da regido no mesmo patamar, ainda que nem
todos os vinhedos gozassem de mesma reputagdo. Desta forma, as propriedades intrinsecas dos
produtos ndo mudaram, o que rendeu lucros para uma parte dos vinicultores e prejuizos a outros
que investiam na produgdo. Esse fato reflete bem a questdo de produtos como o café no Brasil
e ¢ essa questdo que queremos pontuar, ja que, como vimos, hd um movimento grande de
pedidos de IG por aqui, sobretudo no caso da Indicagdo de Procedéncia, mais flexivel e menos
rigorosa em relagdo aos critérios de qualidade, tecnologias investidas e meio ambiente. Cabe
aqui questionar até que ponto as marcas, através de suas publicidades, propagam discursos que
associam a ideia de qualidade a procedéncia dos cafés, ainda que IP ndo esta necessariamente
garantindo qualidade. Novamente, ainda abordando a questao das disputas simbdlicas no campo
da cafeicultura brasileira, podemos destacar também o fato de que parte dos produtores pode
amargar prejuizos ou gozar dos lucros quando se concede um selo de procedéncia para uma
determinada regido, colocando todos os produtores instalados ali num mesmo nivel de
reconhecimento, estando eles investindo ou nao na melhoria da qualidade do seu produto.

Outro fendmeno que ocorreu com os vinhos na Franga e que se assemelha ao consumo
do café no Brasil nos ultimos anos ¢ o consumo do luxo, da distin¢ao social associada ao status.
Sobre esse fato Marie France faz o seguinte comentario.

Na Franca, o consumo de vinho de mesa, que fazia parte da dieta cotidiana, diminuiu
fortemente em favor de um consumo distintivo em festas e reunides sociais, mudanga

expressa pelos profissionais da prescri¢cdo, como a passagem do "vinho bebida" ao
"vinho cultura". Esses neo6filos do consumo do vinho deparam com a oferta de um
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produto, objeto de distingdo social, cujo valor e uso conhecem pouco.(GARCIA-
PARPET, 2007, p.30)

Esse fendmeno abre espago para a figura do especialista que orienta os consumidores
em suas escolhas. Em nosso caso especifico, o barista vem ganhando cada vez mais visibilidade
j& que detém conhecimentos técnicos para avaliar as qualidades sensoriais da bebida e muitos
deles estao ligados a grandes marcas, tirando do jogo, frequentemente, produtores que nao tém
a mesma visibilidade, ainda que invistam na producao e logrem produtos a altura dos cafés
denominados de qualidade superior.

Por ultimo, queremos falar sobre os critérios de classificagdo e para isso, novamente,
remetemos ao texto da Marie France que aponta para a possibilidade de descobrir um outro
modo de legitimar o vinho que se diferencia daqueles critérios determinados no mercado de
vinhos na Franga. Ela relata que um dos produtores que estava inserido em uma regido sem
tradi¢ao de produzir vinhos de qualidade investiu na sua producgao e conseguiu sucesso em outro
mercado europeu que ndo concedia tanta importancia ao terroir.

Na verdade, os paises anglo-saxdes tem uma concepgdo do vinho que ndo da a mesma
importancia as caracteristicas da propriedade (terroir), a histéria e ao direito . A
literatura de prescrigdo que se desenvolveu nos anos 1960 para informar os
consumidores desprovidos de cultura enoldgica produziu -classificacdes que
obedecem a outros critérios: os prémios instituidos e as degustagdes, que ndo

respeitam as delimitacdes geograficas impostas pelos DOCs*?, nem mesmo a distingio
entre DOC e outras categorias de vinhos(GARCIA-PARPET, 2007, p. 32).

Tracando novamente um paralelo com o café no Brasil, propomos considerar o carater
convencional das classificacdes, pois essas se configuram a partir de critérios arbitrarios,
criados a partir de uma realidade especifica e que hierarquizam determinados objetos ou
produtos de acordo com a percepg¢ao ou interesses de um determinado grupo.

A necessidade de ordenar o mundo sempre fez parte da historia humana. Sistematizar o
conhecimento e categorizar as coisas no mundo seria uma forma mais facil de entender como
essas coisas existem, porém elas ndo sdo permanentes, elas se modificam a partir das relacdes
que estabelecem com outros objetos. Foucault (1996) aponta para o fato de que as classificagdes
ndo possuem carater permanente, sdo efémeras, j& que as coisas estdo em constante
transformagao no mundo e vao se modelando ao longo do tempo.

Em sua obra “As palavras e as coisas”, Foucault (1999, p.9) ilustra esse carater arbitrario

0Sistema de certificagio que assegura que a bebida possua uma procedéncia geograficamente delimitada e que
carregue as caracteristicas geograficas do terroir, além de seguir as praticas de vitivinicultura regulamentadas pela
legislagdo de umdeterminado local.
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e transitorio das classificagdes que marcam todo sistema classificatdrio. O autor inicia seu livro
que trata de uma arqueologia das Ciéncias Humanas mencionando “uma certa enciclopédia
chinesa”que apresenta uma peculiar classificagao dos animais segundo critérios que, para nosso
contexto contemporaneo, parece absolutamente desprovida de sentido.
Este livro nasceu de um texto de Borges. Do riso que, com sua leitura, perturba todas
as familiaridades do pensamento — do nosso: daquele que tem nossa idade e nossa
geografia —, abalando todas as superficies ordenadas e todos os planos que tornam
sensata para nés a profusao dos seres, fazendo vacilar e inquietando, por muito tempo,
nossa pratica milenar do Mesmo e do Outro. Esse texto cita “uma certa enciclopédia
chinesa” onde serd escrito que “os animais se dividlem em: a) pertencentes ao
imperador, b) embalsamados, ¢) domesticados, d) leitdes, €) sereias, f) fabulosos, g)
caes em liberdade, h) incluidos na presente classificagdo, i) que se agitam como
loucos, j) inumeraveis, k) desenhados com um pincel muito fino de pelo de camelo, I)
etcetera, m) que acabam de quebrar a bilha, n) que de longe parecem moscas”. No
deslumbramento dessa taxinomia, o que de subito atingimos, 0 que, gragas ao

apologo, nos € indicado como o encanto exdtico de um outro pensamento, é o limite
do nosso: a impossibilidade patente de pensar isso. (FOUCAULT, 1999, p. 9).

Enfim, podemos pensar que toda lista classificatoria, seja ela de filmes, restaurantes,
livros ou cafés, implica em escolhas subjetivas, ainda que apresentada sob uma forma objetiva.
E também que toda classificacdo surge a partir de um contexto especifico, logo, do resultado
de disputas e construida a partir de critérios selecionados segundo os interesses de quem
constroi essa lista. Podemos supor ainda que ela possui algo de transitorio e arbitrario, se a
sociedade muda, o jogo do mercado se adapta e os interesses do mercado mudam de direcao,
os critérios mudam e as classificacdes sofrem “pequenas modificagdes”, elas ndo sdo eternas e
imutaveis, sao adaptaveis.

Foucault também aponta para os codigos fundamentais de uma cultura, que sdo os que
orientam o individuo, que regem a linguagem, os valores, os esquemas perceptivos € as
hierarquias; mas também aponta para um outro extremo onde se encontram as teorias cientificas
ou explicagdes filosoficas sobre a ordem das coisas, quais principios as justificam e porque uma
ordem ¢ estabelecida e ndo outra. Entretanto, entre esses dois extremos estd uma regido
mediana, mais dificil de analisar, que ¢ da ordem do empirico e da qual a cultura se afasta, pois
muitas vezes ndo encontra sustentacdo em seus codigos, deixando de considerar que as ordens
estabelecidas talvez ndo sejam as tinicas e nem as melhores, apenas com ldgicas e interesses
distintos. Essa experiéncia da ordem ¢ mais solida e menos duvidosa, sempre mais “verdadeira”
que as teorias cientificas ou filosoficas que tentam explica-las. Segundo Foucault (1999, p.
XVII): “Assim, em toda cultura, entre o uso do que se poderia chamar os cddigos ordenadores
e as reflexdes sobre a ordem, ha a experiéncia nua da ordem e de seus modos de ser.”

A proposito desse pensamento abordado por Foucault, assemelham-se também as
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racionalidades médicas que foram base de estudo do livro “Natural, racional, social: razao
médica e racionalidade cientifica moderna”, da autora Madel T. Luz. Na obra, a autora analisa
como a objetividade se firmou como base de garantia de solidez na construgdo desses saberes
na histéria ocidental em detrimento de outros saberes relacionados ao praticar, ao expressar €
ao sentir humano.
Estes terrenos, envolvendo a politica, as artes, o agir, os sentimentos e as sensagoes
passaram a ser vistos e categorizados como dominio a parte do conhecimento produtor
de verdades comprovéveis, isto ¢, como dominio da subjetividade, oposto ao da

objetividade. Ou simplesmente, ao terreno das verdades objetivas, obtidas por
observacdo sistematica. (LUZ, 2019, p. 25).

Neste sentido da realidade médica, o paciente que se coloca como sujeito no processo a
partir de suas experiéncias e sentimentos € ndo se enxerga nas categorias e classificagdes de
doencas, como muitas vezes ¢ o caso do gordo, ndo se encaixa nessa logica objetiva das
racionalidades médicas, ainda que estas permanecam tentando e muitas vezes conseguem
modelar, ordenar e classificar. E para completar, julga, condena e penaliza o que ndo se encaixa
na sua cosmologia. Relacionando essa mesma logica ao nosso objeto de estudo, da mesma
forma, o consumidor que nao se identifica com as classificagdes acerca do que representa
qualidade de um café no Brasil ou a forma como se deve consumi-lo ¢ visto de forma
desqualificada, muitas vezes excluindo o sujeito dos grupos tiveram seus gostos construidos
dentro do padrio dito “adequado”. E preciso considerar que o gosto do sujeito é construido a
partir da sua propria subjetividade, ndo menos legitima.

A razdo moderna ndo apenas explica a realidade, modela-a. Para isto intervém nela,
ordena-a. Pde em ordem na realidade, uma ordem especifica, com caracteristicas
proprias identificaveis. [...] E preciso assinalar desde ja, entretanto, que os efeitos da
ordenacdo racional da realidade sdo de natureza politica e social. Neste sentido, toda

a disciplina cientifica moderna ¢é social, embora nem sempre tematize o social nos
seus enunciados teoricos e conceitos. (LUZ, 1988, p.4).

1.4 Café no cotidiano brasileiro

Quando pensamos nas formas de consumo do café no Brasil e olhamos para a questdo
das classificagdes, deparamo-nos com infinitos significados associados que geram distintas
classificagdes motivadas a partir de interesses especificos. Esses significados podem estar
associados ao desejo de se distinguir socialmente, quando se consome um café na cafeteria da

moda ou quando se escolhe adquirir equipamentos de alto custo para ter em casa e preparar
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diferentes tipos da bebida. Podem também estar associados a energia apenas, quando o café ¢
consumido para buscar for¢a para o trabalho, bastando nesse caso uma pequena dose de café
ralo e agucarado servido em um copo plastico, vendido nas esquinas das grandes cidades. Seu
consumo pode estar associado a praticidade quando se vai a uma padaria ¢ ndo ¢ preciso
preparar o café em casa. O consumo do café pode estar associado a novas experiéncias e assim
poder entender mais acerca do tema ou, ao contrario, estar associado ao desejo de ndo mudar,
consumindo o café sempre da mesma maneira, utilizando a mesma marca ¢ a mesma forma de
preparo. Esse consumo também pode estar ligado a memorias afetivas, muitas vezes que
remetem a infancia, ao aroma do café coado que preenche a casa. O consumo do café também
pode ter sentido diferente da ingestdo, mas no sentido de utilizagdo, quando € o objeto que
sustenta financeiramente como meio de riqueza ou subsisténcia. Cada sentido implica logicas
de classificacdes distintas, igualmente legitimas e que sdo construidas a partir do contexto de
cada sujeito; elas sdo multiplas, porém, no jogo simbdlico, apenas algumas s3o legitimadas
socialmente a partir de interesses especificos.

A seguir, apresentamos algumas imagens sobre as formas de consumo do café no Brasil
a titulo de exemplificar, de ilustrar nossa perspectiva.

O café de coador da casa simples, feito para ser consumido pelas familias nas primeiras
horas da manha, em que € costume ou disposi¢ao entre alguns setores da sociedade prepara-lo
fervendo agua com agucar e café em po e logo vertido em coadores de pano. Esses coadores,
muitas vezes, sdo utilizados por longos periodos, o que ja ¢ um ponto da critica cientifica
relacionada a higiene, que vem a desqualificar tal pratica alimentar. A bebida também costuma
ser preparada e acondicionada em bules de aluminio; havendo sobra, esse café pode voltar ao
fogo para ser requentado e consumido em outros momentos do dia. Esse modo de preparo e os
utensilios utilizados remetem a pobreza, a uma bebida rala e classificada como ruim aos

“elevados” valores gourmets.
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— afé e coador feito em casa

T

Fonte: Blog prendada e caprichosa, 2011.

O café coado diretamente para garrafa térmica, aquele que dura mais tempo e ¢
consumido ao longo do dia em pequenas doses. Também ¢ a bebida do café da manha, o café
da familia, da dona de casa que busca o estimulo e disposi¢ao para iniciar o dia e manter-se
desperta ao longo de suas atividades. E um café que perde sua temperatura com o tempo,
sobretudo se preparado em garrafas antigas. Esse modo de preparo ¢ muito comum nas casas €
em alguns locais de trabalho. E uma bebida que, da forma como é preparada, nio agrada a

paladares mais exigentes e que igualmente seria condenada pelo universo gourmet.

Figura 2— Como limpar coador de café de pano, de plastico

raq »n

e de inox no dia a dia

Fonte: Blog cada casa um caso, 2022.1

1 Disponivel em: https://www.cadacasaumcaso.com.br/ Acesso em: 20 jul. 2023.
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O café vendido na rua, muito comum nas grandes cidades, em pontos de taxi ou de
onibus, no exterior das estagcdes de trem e metrd; esse café ¢ aquele perfeito para quem tem
pouco tempo e pouco dinheiro, para aquele que esta de passagem, a caminho do trabalho. Essa
bebida, muitas vezes, ¢ o primeiro alimento consumido no dia e que vai ser o combustivel para
a jornada do trabalhador. Tipo de café geralmente vendido em copinhos plasticos, fato que além
de envolver severas criticas relacionadas ao meio ambiente, atrai também criticas relacionadas
as questoes de satde, ja que alguns deles podem liberar substancias toxicas quando submetidos

a altas temperaturas.

Figura 3— Café vendido na rua no copinho
de plastico

i
Fonte: R7, 2014.

O café do engarrafamento, vendido em copos plésticos e também para quem esta de
passagem. Esse consumidor, no entanto, ¢ aquele que esta dentro de seus veiculos no transito
das grandes cidades. Sdo preparados em garrafas térmicas e também envolvem criticas
cientificas relacionadas as questdes de satde (forma de preparo e higiene), bem como, do meio
ambiente porque costumam ser vendidos em copinhos plasticos descartaveis. Na cena do
consumo desse tipo de café encontram-se dois atores sociais, de um lado, geralmente o
trabalhador motorista dentro do seu veiculo; do outro, o vendedor ambulante que encontra na

venda desse cafezinho a sua forma de subsistir.
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Figura 4— Café do engarrafamento

- -
-

Fonte: O Globo, 2016

O café de botequim tem como seu representante o classico copo americano. Ainda que
o café seja servido em bares e botequins em outros tipos de vidrarias, o copo americano vem
sendo usado para esse fim no Brasil desde a década de 1940. E ¢ o mesmo para beber cerveja e
destilados por aqueles que frequentam os balcdes, incluindo os “pés-sujos” das cidades. Pode-
se pedir o café pequeno, o café no copo cheio, o café com leite. Ele ¢ uma marca do cafezinho
informal, consumido no inicio do dia ou em uma parada no botequim da esquina no meio do
dia, para se tomar sozinho ou em companhia de alguma outra pessoa que esteja ali e com a qual
se pode trocar alguma conversa rapida. E o café forte, servido a temperatura alta e com a colher
dentro do copo para mexer a bebida apds a adi¢do de generosa quantidade de aglcar; pratica
que pena a desqualificacao de ndo ser recomendado, tanto pelos profissionais da satide, quanto
pelos baristas.

Figura 5— Café de botequim

Fonte: Minha vida alimentagado, 2018.
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O café¢ de padaria pode ser servido no balcdo ou nas mesas, preparado em grandes
maquinas com coador. E o café simples, que se pode tomar puro ou com leite, acompanhado ou
nao do pao na chapa ou outro tipo de pao. Costuma ser servido em xicaras que sao mantidas
submersas em dgua muito quente; agucareiros sao disponibilizados nesses balcdes. As padarias
costumam estar localizadas em bairros residenciais e os seus clientes sdo mais frequentes; tomar
o café da manha ali pode estar motivado pela praticidade ou pela companhia (muitos idosos
costumam frequentar as padarias dos bairros onde residem). No passado, na cidade do Rio, era
comum encontrar estabelecimentos exclusivos para servir o café¢ no balcdo, com o passar do
tempo eles foram desaparecendo, o que acompanhou o aumento das lanchonetes e bares que
servem café. Uma dessas casas era o Café Palheta que hoje ainda existe, porém em um modelo
modernizado, em formato de quiosques e com maquinas de café expresso e outros produtos de

confeitaria.
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Fonte: Pedro Carlos Leite (G1), 2013.

Ainda nas padarias, ha inimeras possibilidades de se tomar o café no balcdo: o café

pingado, a média com o pao na chapa, o café curto ou o café carioca.
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Figura 7— Caf¢ com leite. Café pingado. Média com pao na chapa
. g ==y . -

Fonte: Marco Merguizzo (Jornal O Cruzeiro), 2013.

O acgucareiro foi, em grande parte dos estabelecimentos, substituido pelos saches de
acucar; embora em muitos outros, como os botequins e padarias, ele continue sendo utilizado.
A versao do café com o agticar, no mundo do café gourmet ¢ uma possibilidade que ndo convém
ser utilizada ja que altera os aromas e o sabor da bebida, remetendo a ideia de que quem escolhe

tomar o café com aglcar ndo “sabe” tomar café.

Figura 8— Acgucareiro para café

Fonte: Mercado Livre, 2023.

O café no escritorio tem, nos dias de hoje, um lugar definido. Chamado de cantinho do
café ¢ o local de infinitas possibilidades, desde a socializacao, do breve descanso, da recarga de

energia, das reunides paralelas, das conversas nao oficiais ou confidéncias. Lugar de inclusao
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ou exclusdo: convidar um colega para tomar um cafezinho e excluir o outro, encontrar ali
alguém com quem ndo se quer dividir o momento de pausa pode tornar aquele ambiente um
espaco de conflito, lugar onde se quer ou ndo estar presente. As empresas, por sua vez, adotaram
esse modelo, pois entendem que assim conseguem manter a energia € a produtividade do

trabalhador em alta através do consumo do café e do estimulo as relagdes entre os funcionarios.

Figura 9— Seis razdes para ter uma maquina de café¢ em seu escritorio

P

Fonte: Essencial Maquinas de Café, 2021.

O café do trabalho em casa se tornou uma opg¢ao as empresas apos o isolamento social
decorrente da pandemia da COVID-19 e permaneceu como tendéncia ap6s seu fim. O termo
em inglés home office foi entdo adotado e longas reunides virtuais de trabalho passaram a fazer
parte do dia a dia das pessoas. Uma bebida consumida nesse contexto pode ser o cafezinho
simples, preparado em casa na garrafa térmica ou no coador; mas, pode ser um café que coloque
o sujeito em um lugar diferenciado, seja ele representado pela xicara usada ou pelo tipo de
bebida (talvez um café expresso preparado na cafeteira posicionada ao lado de sua mesa, a vista
dos demais participantes da reunido de trabalho, por exemplo) ja que tudo podera ser exposto
através da camera que capta o ambiente e o que ali esta sendo consumido. Outrossim, esse café
pode representar para o trabalhador em isolamento doméstico um momento de conexao com o
seu tradicional ambiente de labor, pois essa mudanga também provocou a supressao dos limites

entre o que ¢ doméstico e o que ¢ trabalho.
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Fonte: Gazeta do Povo, 2023.

As cafeterias viram, no nicho composto de trabalhadores auténomos ou dos que
cumprem seus expedientes em suas residéncias, uma oportunidade de se diferenciar e aumentar
as suas vendas. Criaram entdo um ambiente de cafeteria, porém adaptado ao trabalho;
disponibilizando bancadas, pontos de internet e eletricidade, os chamados espagos coworking.
Essas cafeterias tém o apelo da criatividade e da produtividade que sdo estimuladas pela
companhia de outras pessoas que também estdo trabalhando, bem como, pelo consumo do
proprio café. Os cafés oferecidos e consumidos ali ndo sdo bebidas simples; caminhando para
a sofisticacdo, sdo preparadas com diferentes tipos de graos e diferentes métodos de extragdo;
logo, sdo ambientes com pregos elevados e criados para um publico que quer ndo apenas
experimentar diferentes preparagdes do café como também se diferenciar socialmente, ja que

nao ¢ todo o trabalhador que pode frequentar esses locais para cumprir suas atividades laborais.
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Figura 11 — Cafés para trabalhar: uma alternativa ao home office
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Fonte: Tuani Mallmann (CoworkingBrasil), 2021.

O café das cafeterias da moda tem a mesma logica dos espacos coworking, € o lugar de
distin¢do social, dos cafés especiais, servidos para pessoas que buscam se sentir especiais € ao
lado de outras com as quais querem se assemelhar. Essas cafeterias também selecionam a
decoragao, as lougas, os utensilios e equipamentos que serao preparados os cafés, tudo pensado
para produzir uma experiéncia diferenciada para o cliente. Esse consumidor pode estar
motivado pela curiosidade, pelo hébito, pela pura experimentacdo ou pelo desejo do
pertencimento, tudo isso, muitas vezes sem entender exatamente acerca do tema do café. Ali ha
também a figura do barista, profissional especializado na preparacio de cafés e para orientar o

cliente na sua escolha.



AEROPRESS

Método: o aparelho ¢ composto
de base. porta-filtro, embolo.
funil, armazenador de filtro,
dosador ¢ mexedor. E feitauma
infusdo da aguacomopoca
extracdo do cafesedacoma
pressaodoar

Bebida: a tecnica potencializa as
caractensticas. A textura e de
um coado, mas possui sabores e
aromas de um espresso

Onde comprar: Coffee Lab, wanawv,
coffeelab.combr, tel, (1) 3375-
7400. Valor:RS 160

Figura 12 — Quatro tipos diferentes de coadores de café

HARIO V60

Método: criado no Japdo, consiste
em um coador de ceramica -
que mantém a temperatura da
AR PO MAS tempo — com
formato de cone ¢ linhas espirais
nas paredes de seu interior que
facilitam o fluxo da agua

Bebida: Empa. sem residuo e,
dependendo do grao wtilizado,
resuita emum café mais acido e
doce que outros metodos

Onde comprar: Marcia Yoko
Shimosaka, comerciakdamsh.
combr.Valor:RS 60aRS 90

Fonte: Hanny Guimaraes(Globo Rural), 2015.

SIFAO

Método: desenvolvido em 1840,
tem dois globos de vidro = um
com tubo —, um filtro, uma base
©uma chama que aquece 3 Agua
que estano globo inferior, A agua
ferve e se expande paracima,

se misturando ao po de cafe.
Remove-se achama, o vidro
inferior se resfria, puxando o
Iquido para baixo

Bebida: impa, doce e sem amargor
Onde comprar: Bombas Americana,
vaav.bombasamericana.combr, tel
(1) 3673-4910. Valor:RS 228
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para vocé ter em casa

CHEMEX

Método: um vidro, em formato

de ampuheta, recebe o filtro de
papel com tripla filtragdo. O filtro &
mohado antes dereceberopoe.a
seguir, o cafe e colocado no centro.
A agua quente mohaopoeuma
chaleira com bico mais longo regula
o fluxo da agua

Bebida: sem residuos, equilibra
acidez, corpo e dogura

Onde comprar: ainda ndo ¢ vendido
no Brasi. O equipamento pode ser
adquirido em lojas virtuais como
wwav.amazoncom. Valor: USS 37

O café exotico surge a partir da demanda dos que desejam a exclusividade, do consumo
do luxo, do acesso a produtos que poucos podem experimentar. Nesse café, os atributos de
sabores e aromas nem sempre se diferenciam de outros cafés mais acessiveis, mas o que o torna
desejado ¢é justamente o fato de que ele é signo de riqueza, status, singularidade, elevando o
sujeito a um nivel méaximo do acesso ao mundo do consumo de cafés e distinguindo-o
socialmente.

Cabe também questionar a ideia de “exotico”, que a partir do olhar antropoldgico, mais
se aproxima de um etnocentrismo por parte daqueles que assim classificam o produto e as
praticas que o envolvem. Julga-se, por essa via, a cultura do outro com base em referéncias,

crengas, moral, leis, costumes e habitos proprios (GEERTZ, 1989; LARAIA, 1986).
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Figura 13—Coffee from an elephant's gut fills a $50 cup

Fonte: Staff Writer the Columbus Dispatch, 2012.

O cafg, para Portinari, foi traduzido em sua arte. O artista pintou a historia da cultura
cafeeira no Brasil do século XX, remetendo-nos a sua vivéncia entre os colonos e trabalhadores
rurais dos cafezais. Suas obras retratam a injustica social, o tratamento dado aos ex-
escravizados que permaneciam em situagdo de pobreza e por falta de oportunidades na
sociedade, continuavam a se submeter aos trabalhos for¢cados nas lavouras de café e assim
sustentando a economia do pais. O café retratado por Portinari tem impresso o signo de exclusdo
social, da exploragdo do trabalhador e do proprio café como meio da riqueza da economia

brasileira.
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Figura 14— Café para o artista (Portinari)

Fonte: Candido Portinari. Colhedores de café. (Wikiart), 1935.

O café sustentavel ¢ aquele consumido por atores sociais que pertencem ou pretendem
pertencer e serem vistos como engajados nas questdes ambientais. Eles se apresentam prezando
pela produgdo de cafés que preservem os recursos naturais € que promovam a justi¢a social
através da gestdo responsavel dos recursos humanos. O café aqui, também ¢ um marcador de
distingdo social, ja que coloca esse consumidor em um grupo qualificado, que quer ser
diferenciado pela sua anunciada consciéncia social e ambiental. Os atributos sensoriais da
bebida ndo correspondem a ponto fundamental para a escolha do café que vai ser consumido

por esse grupo, mas sim a marca do que se distingue a partir de um selo.
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Figura 15-Café sustentdvel: a importancia da sustentabilidade para o futuro da

cafeicultura no Brasil

Fonte: Perfectdailygrind, 2021.

O café de boas-vindas ¢ aquele que acolhe ou quer parecer acolher; ¢ o café com o qual
se recebe com prazer ou se mostra receber com prazer uma visita em casa ou no trabalho; ¢ o
café que chama para uma conversa, para celebrar o encontro entre as pessoas. O café de boas-
vindas também pode ser signo de distin¢ao e julgamentos, quando, por exemplo, o sujeito que
o oferece ndo sabe ou ndo tem condi¢des de oferecer o que o outro entende como um “bom”
café.

Figura 16— Boas-vindas

Boas vindas

- ,"

Fonte: Raque aalho, 2018.
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Em casa, ¢ possivel haver aquele que se assemelha ao cantinho do café no escritdrio,
onde em um movel do tipo aparador se instala uma cafeteira geralmente de café expresso,
xicaras e demais utensilios especificos. A ideia ¢ trazer para dentro das residéncias alguns
aparatos presentes nas cafeterias em pequena propor¢ao e poder assim ostentar, numa espécie

de vitrine, que naquela casa residem pessoas que entendem e apreciam o “bom” café.

Figura 17—

antinho do café —

O que ¢, como montar ¢ inspiragoes
A ‘ ) " 1§

Fonte: Gustavo Ramos, 2020.

O café instantaneo associa praticidade do preparo com o baixo preco. Durante muito
tempo foi condenado por ser um café que remetia a baixa qualidade devido ao seu processo de
produgdo e tipos de graos utilizados. Hoje, esse tipo de café passou de bebida rejeitada a um
tipo de café¢ da moda com suas vendas em alta. Segundo a industria, a tecnologia vem agregando
valor ao produto com novos métodos de processamento. Como a grande parte dos cafés
instantaneos sao produzidos com o grao robusta (mais cultivado no Brasil) esse produto vem

sendo cada vez mais produzido e ofertado.
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Figura 18 — Café soluvel: confira como ¢ feito

Fonte: Vitéria Alves (Tudo Gostoso), 2019.

O café para o empresario do agronegdcio esta ligado a riqueza, ao seu valor de mercado
e na bolsa de valores, significa a boa safra que pode gerar vendas lucrativas, relacionado a altos
investimentos em tecnologia para potencializar a sua producdo. Recentemente, ganhou ampla
divulgacdo a campanha publieditorial “Agro € tech, agro € pop, agro ¢ tudo” (SANTOS, SILVA
e MACIEL, 2019, p.59), da Rede Globo de Televisdo, que inclui, evidentemente, os grandes
produtores da commodity aqui em questdo. Os autores entenderam essa campanha como um
movimento de constru¢do de sentidos positivos “sobre o campo brasileiro, disseminando a ideia
de que o sistema produtivo capitalista a partir do agronegdcio € o ideal” em detrimento dos
pequenos produtores rurais cujo papel é muito relevante para o abastecimento interno de
alimentos no Brasil. O sentido do café para o agronegdcio estabelece-se como meio de riqueza

e de lucros.
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Figura 19 — Empresas do agronegocio listadas na Bolsa

o i 3
Credit: internationalaffairsbd.com

Fonte: South Euneighbours, 2017.

O café para a agricultora representa também um meio, ndo um meio de riqueza, mas de
subsisténcia, ja que € o seu universo gerador de renda onde ela desempenha um papel de forca
de trabalho nas lavouras de café. O café que essa trabalhadora consome, ainda que ela propria
produza graos dos mais especiais, provavelmente ¢ aquele simples, preparado no coador de

ano, nas primeiras horas do dia e que a desperta para mais uma jornada nas lavouras.
b

Figura 20— O caf¢ para a agricultora

-

Fonte: Disponivel em: https://stock.adobe.com/br/search/images?k=african%20coffee%20farmer
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O café coado que sempre remeteu a simplicidade e até mesmo a pobreza, pode hoje ser
degustado em grandes cafeterias da moda, ndo mais com os signos tradicionais, mas com nova
roupagem que remete a experiéncia afetiva, porém com um café de “qualidade”, graos
selecionados e moidos na hora com a medida adequada do produto, segundo as indicagdes dos
baristas, sem agucar e na temperatura correta. Esse café coado das cafeterias pretende talvez
produzir a experiéncia de resgatar o imaginario da infancia, dos afetos associados a ela, do
aroma e da forma que se via preparar essa bebida, porém explorando as suas caracteristicas

sensoriais da melhor maneira e cobrando pela experiéncia.

Figura 21— Café coado gourmet

Fonte: Disponivel em: https://www.edumagazine.com.br/utilidades-
domesticas/acessorios-cafe-e-cha
Modelos de negdcios voltados para o mercado do café também foram sendo criados,
recriados e copiados ao longo do tempo; basta observarmos a quantidade de novas empresas
que vendem as suas marcas para empreendedores, como ¢ o caso da empresa Coffee To Go.
Esse modelo enxuto representa, para o dono do negdcio, vender cafés preparados de diferentes
maneiras sem ter que investir grandes quantias no espago e pessoal (tudo ¢ produzido de modo
mecanizado: do pedido ao pagamento e a entrega do café), ja que a ideia é que o cliente compre
o café e consuma na rua, seguindo seu caminho. Do lado do consumidor, essa experiéncia de
beber café no caminho do trabalho ou de qualquer outro destino, pode remeter claramente ao
imaginario associado aos filmes americanos em que as personagens caminham nas grandes
cidades como Nova York em direcdo ao trabalho, apressados, com os seus copos de café

descartaveis, signos de produtividade, da vida cosmopolita, agitada e bem-sucedida.
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Figura 22 —Café para levar: conheca seis cafeterias de rua,
em Porto Alegre, que focam no servigo agil e personalizado.

Fonte: Mariana Pontes, 2021.

Até aqui, apresentamos algumas possibilidades de praticas de consumo de café¢ e de
fendomenos a ele associados, bem como, de sentidos atribuidos ao café e quem o consome nas
relagdes cotidianas. Sao registros de observacao da cidade, do seu dia a dia ou provenientes de
nossa trajetoria profissional ou na condi¢do de sujeito social interessado e atento aos
acontecimentos da vida em sociedade. S3o notas que nos encaminham para a busca por uma
leitura mais refinada do objeto aqui em exame, o que demanda elementos tedricos, conceituais,

ou seja, ferramentas adequadas a geracdo de saberes.
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2 QUADRO TEORICO: HABITUS, DISPUTAS SIMBOLICAS E DISTINCAO SOCIAL
NA SOCIEDADE DE CONSUMO

Pierre Bourdieu (1989), trata das disputas simbolicas que traduzem as construcdes
identitdrias e posicionamentos no mercado da producdo, distribuicdo e consumo de
mercadorias. Essa disputa simbolica remete a tomada de posi¢ao sobre o mundo social. Ela ¢
ordenada e se organiza a partir de uma determinada posi¢ao nesse mundo, isto ¢, do ponto de
vista da conservacao e do aumento de poder associado a essa posi¢cao. Opera também como
quem tenta impor sua visdao, modificar sua posi¢do no espago social e orientar a representagao
que os outros (e eles mesmos) podem ter desta posi¢ao. A compreensao das disputas simbdlicas
pode ser desenvolvida quando o foco analitico € dirigido para diferentes estratégias discursivas
que valorizam aspectos que tragam algum tipo de distin¢ao social junto ao publico-alvo de cada
campanha publicitaria construida.

Como ja mencionado, o habito do consumo de café esteve relacionado a ideia do
cotidiano do brasileiro, seja a pausa no trabalho, ao inicio de uma nova jornada, as boas-vindas
quando se recebe visita, ao final de uma refei¢do ou a uma conversa profissional. Consideramos
relevante refletir sobre o habito do “tomar um cafezinho” e os sentidos que o atravessam, os
movimentos e dire¢cdes que vém se desenhando na contemporaneidade e a complexidade que
envolve essas mudangas, relacionadas ao comportamento da sociedade do hiperconsumo e as
diferentes estratégias discursivas em curso.

No ensaio intitulado “A for¢a do ‘hadbito alimentar’: referéncias conceituais para o
campo da Alimentacao e Nutri¢do”, as autoras problematizam o significado de habito e seu uso
na lida cientifica.

No campo alimentar-nutricional, habito alimentar corresponde, predominantemente,
ao que se come com regularidade. Como uma categoria empirica, desprovida de
conceituacdo ou problematizagdo epistemoldgica, corresponde a uma expressao do
senso comum na academia, naturalizada, estudada a partir de procedimentos
caracteristicos do Pensamento simplificador explicado por EdgardMorin e para o qual
ndo se identifica questionamentos mais substantivos sobre seus sentidos e significados

no contexto cultural, social ou psiquico (KLOTZ-SILVA; PRADO; SEIXAS, 2017, p.
1065).

Pierre Bourdieu (2021) nos auxilia na compreensdo do habito em uma dimensdo mais
complexa e reflexiva quando traz os conceitos de campo, habitus e disputas simbolicas no
ordenamento das relacdes de poder. Esses conceitos sdo pensados sob uma perspectiva que

aborda os contextos sociocultural e subjetivo; logo, o habito é entendido ndo como mera
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repeti¢do, mas como a reiteragdo do que faz sentido para o individuo. O campo ¢ um universo
ou mundo social em que estdo inseridos agentes que produzem, reproduzem, defendem ou
difundem determinada posicao. Esse universo ¢ também um mundo social como os outros e
obedece a leis sociais mais ou menos especificas. Cada campo ¢ um espago estruturado com
pilares e forcas que o mantém e que possui regras especificas. Além disso, dentro de cada campo
existem disputas simbdlicas e lutas travadas pelos agentes a fim de aumentar ou conservar seu
capital, chamado de capital simbdlico ou de reconhecimento, que ¢ uma maneira de ser
percebido pelos outros agentes.

O campo possui regras especificas, cddigos, hierarquias, acordos, contradigdes e
também suas classificagdes. De acordo com Bourdieu (2021), ndo existe classificacdo social
que ndo seja, de fato, instrumento e objeto de disputas; dito de outro modo, em todo campo
também existem as relagdes de poder. Por ultimo, o campo ¢ marcado por seus principios de
legitimagdo, onde instituicdes, entidades ou determinados agentes tém o poder de avaliar,
consagrar, reconhecer e legitimar, aumentando com isso o capital simbolico de determinado
grupo social.

De acordo com o dicionério de filosofia em Nicola Abbagnano (2007), hé dois verbetes
que descrevem o significado de habito: um que se refere ao costume e outro a disposi¢do. O
primeiro remete a repeticao constante de um acontecimento ou de um comportamento devido a
um mecanismo de qualquer género (fisico, fisioldgico, bioldgico, social etc.). Na maioria das
vezes, esse mecanismo se forma por meio da repeticdo dos atos ou dos comportamentos e,
portanto, no caso de acontecimentos humanos, por meio do exercicio e que a partir dele, pode-
se ter previsibilidade de acontecimentos futuros. O segundo, relacionado a disposicao, traduz-
se como uma repeticao, que diferentemente do costume, implica algum tipo de esforgo para ser
realizado.

Voltando ao hébito do cafezinho, que ao longo de trés séculos e até os dias de hoje faz
parte do cotidiano do brasileiro, depreendemos que ele nao esta ali a toa, ele estd presente e
permanece porque, a partir do entendimento do Aabitus, ele faz parte de uma estrutura onde o
agente estd inserido, logo, ¢ praticado porque faz sentido para esse agente que o pratica.
Subjetividade, afetos, vivéncia, saberes construidos, modo de inser¢do no mundo, esquemas de
percep¢do que orientam as agdes, bem como suas preferéncias: sdo esses esquemas que
funcionam como um sistema gerador de nossas escolhas. Tais padrdes que orientam nossas
escolhas, ndo sdo gerados de modo espontaneo; sdo resultados de um processo historico, de
disputas entre diferentes percepc¢oes e de diferentes campos como escola, familia, comunidade,

trabalho e que vao se naturalizando no agente social ao ponto de ele ndo perceber como esse
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processo € construido, ja que se entranha em nossa existéncia € no modo em que vivemos. Dai
que habitus é uma estrutura estruturada (porque ¢ herdada da sua construcdo historica) e
também estruturante (porque ao mesmo tempo que se modifica, tem também o poder de
promover mudangas). Por outro lado, mudar uma pratica, um habitus, nao € tarefa simples, pois
implica alterar essas estruturas naturalizadas e o gosto pelo café ¢ um desses casos.

Observando como o café¢ vem assumindo um carater simboélico de status e distingdo
social na contemporaneidade, entendemos que seja importante também refletir como o lugar do
gosto vem sendo reconstruido e ressignificado. O consumo do café passou a experimentar
contextos associados ao refinamento do gosto e mediado agora também pela figura do barista,
profissional especializado na preparagdo do café, um dos atores sociais que cumprem o papel
de legitimar a qualidade do café. Esse movimento de refinamento do gosto se d4 com o objetivo
de criar e fomentar um mercado que busca fugir da padronizacdo dos produtos e consolidar um
mercado que preza pela diferenciagdo através dos padrdes pré-definidos de qualidade, que ¢
uma condi¢@o necessaria para a insercao do café no segmento dos cafés especiais. Mascarenhas
e Bernardes (2016) afirmam que essa nova logica se deve a intengdo dos produtores de
distanciar o café do tipo commodity e aproximé-lo do segmento de cafés especiais, criando toda
uma cadeia de valor que conta com uma série de vias de entrada como as ja citadas - Indicagdes
geograficas, certificacdes ou selos de qualidade - que funcionam como signos distintivos da
qualidade da bebida, assim agregando mais percep¢ao de valor para um determinado nicho de
consumidores, tornando-o menos vulneravel as instabilidades de oferta e demanda do mercado.

Como vimos, o Brasil ¢ o maior produtor e exportador de cafés do mundo, porém esse
dado se refere ao café do tipo commodity, ou seja, graos verdes que possuem baixo valor
agregado. O café torrado e moido representa menos de 0,1% das exportagdes brasileiras de café
(RELATORIO, 2023). Como o Brasil é o segundo maior consumidor em quantidade de café do
mundo, muitas vezes exporta o grao verde e depois importa esse mesmo grao torrado de outros
paises. O Brasil importou, de janeiro a novembro de 2014, US$ 44,1 milhdes de café torrado,
porém as exportagdes no mesmo periodo foram de US$ 11,2 milhdes (RELATORIO, 2017).
Diante de incoeréncias econdmicas marcadas por fenomenos como esses, diversos agentes que
se relacionam com a producao e comercializagdo do café passaram a buscar maneiras de agregar
percep¢ao de valor ao produto voltado para o nicho de consumidores que buscam os cafés
classificados como especiais pela induastria, aumentando assim as suas margens de lucro tanto
na exportacdo quanto no mercado interno.

Queremos voltar agora ao habito como costume, portanto, no que se refere a repeticao

mecanica e automatica do tomar o cafezinho. Esse cafezinho trivial, despretensioso, simbolo
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da nossa cultura e que vem carregado de sentidos relacionados a pausa, as boas-vindas, ao
trabalho. Observando como esse hébito foi construido a partir da propria histéria de um tipo
de café que ao longo de trés séculos foi consumido no Brasil, notamos que esse habito, para
grande parte da populagdo, teve o seu gosto também construido a partir de uma bebida originaria
de graos com torra excessiva, logo, com um sabor mais amargo. J4 vimos que por estratégia e,
a fim de agregar percepc¢ao de valor ao produto para parte dos consumidores e fomentar o
consumo dos cafés classificados como especiais, sobretudo no mercado interno, a industria do
café no Brasil ndo s6 investiu em diversos mecanismos de valorizacdo desse produto como
selos, certificagdes, indicagdes geograficas e demais, como também precisou diferenciar o
gosto, afinal o gosto comum do cafezinho trivial ndo deve ser o mesmo do café carregado de
simbolos que ostentam distingao.

A percepcdo de valor que passa pelo gosto necessita, em ultima instancia, agradar o
paladar do consumidor que tem por habito (no sentido de costume) tomar o tradicional
cafezinho amargo. Gosto implica habitus, é construgdo social e ndo se modifica de forma
simples, logo, 0 movimento de tentar desconstruir o gosto naturalizado e reconstruir um novo
padrao de gosto que seja marca distintiva ¢ um movimento que exige alcancar o habito como
disposi¢do, aquele em que se necessita certo esforgo para realizar.

Ja que experimentar ou consumir um cafezinho tradicional ou um café especial exige
um determinado habitus, depreendemos que esse movimento atual dos cafés especiais tem o
desafio de promover arranjos que entreguem percepcao de valor a alguns consumidores e a
outros apenas a experimentacdo que o distingue socialmente, oferecendo a sensagdo de
pertencimento. Todo esse esfor¢o realizado para colocar o café em um novo patamar necessita
refletir no final da cadeia e fala sobre esse café especial apresentado nas cafeterias.

As cafeterias se inserem no momento final da cadeia, trazendo a tona novos elos e
possibilidades de determinagdo. Pois se existem selos, certificados, denominagéo de
origem e demais rétulos anexados as embalagens é preciso que exista, como
contrapartida, a possibilidade de se correlacionar a "qualidade" oferecida pelo

mercado a atributos sensorios e cognitivos percebidos pelo consumidor na hora da
compra e do consumo. (LAGES, 2016, p. 40).

O mesmo ocorre com os cafés especiais comprados nas gondolas dos mercados e casas
especializadas, e com o barista que tem por fun¢do reeducar o paladar, conduzido o consumidor
pela aventura da experiéncia da degustagdo, de perceber novos sabores e valorizar aqueles que
se distinguem. Esse profissional passa a ser o mediador do gosto e a ter o poder de legitimar o
que deve ser considerado como atributo de qualidade, quem vai mostrar o que deve ser

valorizado em termos de sabor, os aromas, enfim, tudo o que orienta para o que remete a
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qualidade, distinguindo o café selecionado por ele, de outro café trivial. Se o café ndo estd sendo
consumido na cafeteria, o barista estd nas redes sociais, nas revistas especializadas, nos sites
das empresas de café, nas embalagens, ou seja, ele precisa garantir que essa percepcao de valor
se realize. Ele também € responsavel para que as demais agdes produzidas pela industria sejam
percebidas e entendidas como atributos de qualidade. O barista se tornou o ator que constroi
um novo padrdo de gosto, afastando determinados agentes dispostos a se distinguir socialmente
da experiéncia relacionada ao simples, ao trivial e ao aceitavel e aproximando-os da experiéncia
que seleciona e distingue através de um bem simbolico que pode ser acumulado através dessas
experiéncias de consumo.

Lages (2016) também fala sobre a questdo de como o café, bem como qualquer outro
alimento, pode, através da diferenciacdo por esse refinamento do gosto, colocar pessoas em
diferentes lugares.

A depender da configuragdo particular da relagdo entre classes sociais e comida, bens
rotineiros como o café podem servir como expressdo do gosto refinado adquirido,
através de uma linguagem que pde em correlagdo as coisas ¢ as pessoas € que, ao fazé-

lo, classifica o mundo dos homens pelo espelho das coisas, ¢ vice-versa. (LAGES,
2016, p. 44)

Trazer as contribui¢cdes de Bourdieu (2021) sobre habitus se torna um caminho para
compreensdo a respeito das disputas simbodlicas no campo do café no Brasil. Com base em todas
essas reflexdes, entendemos que as relagdes de poder dentro do campo da produgdo e da
comercializacdo do café se evidenciam a cada dia. Marcas disputam entre si 0 monopdlio da
competéncia a fim de se firmarem no mercado e se organizarem hierarquicamente aumentando
ou conservando o seu capital, seja ele econdmico ou simbodlico. Podemos depreender também
que as proprias marcas, apropriando-se dessa logica social da qual estamos falando e a partir
do entendimento de que elas tém de campo, habitus e disputas simbolicas, criam, elas mesmas,
segmentagdes cada vez mais delineadas a fim de capturar o maximo de consumidores,
ampliando ofertas de produtos que representam essas segmentagdes e, desse modo, ndo perder
nas lutas concorrenciais. A exemplo, uma mesma marca de café, cria diversas linhas e explora
diferentes discursos que ora valorizam aspectos ligados a distingdo social através do
refinamento do gosto, ora valorizam a simplicidade que se opde a esse gosto refinado com uma
outra linha de café, refor¢ando aqui a ideia de que o campo possui codigos, acordos e
contradicoes.

Ainda falando sobre o gosto, Bourdieu (2021) fez critica ao pensamento estruturalista,
baseado na visdo objetivista e bindria do mundo que se constitui, como por exemplo, pensar as

classes sociais apenas dentro das estruturas objetivas ou meio. Ele propde um pensamento
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baseado na praxiologia, teoria que pensa o agente social dentro de um equilibrio entre o meio

e o subjetivo.

Enfim, o conhecimento que podemos chamar de praxioldgico tem como objeto ndo
somente o sistema das relacdes objetivas que o modo de conhecimento objetivista
constrdi, mas também as relagcdes dialéticas entre essas estruturas e as disposicdes
estruturadas nas quais elas se atualizam e que tendem a reproduzi-las, isto ¢, o duplo
processo de interiorizacdo da exterioridade e de exteriorizacdo da interioridade: este
conhecimento supde uma ruptura com o modo de conhecimento objetivista, quer
dizer, um questionamento das condi¢des de possibilidade e, por ai, dos limites do
ponto de vista objetivo e objetivante que apreende as praticas de fora, enquanto fato
acabado, em lugar de construir seu principio gerador situando-se no proprio
movimento de sua efetivagdo. (ORTIZ, R. 1983, p. 47)

Essa proposta sobre pensar o agente atravessado por varidveis como meio, contexto,
disposi¢do, subjetividade e momento histoérico nos faz entender também que um agente, ainda
que inserido em um mesmo grupo social, pode ndo desenvolver necessariamente um mesmo
gosto, pois em fungdo dessas varidveis ha uma heterogeneidade dentro desse mesmo grupo.
Isso justifica o fato de uma denominada classe social classificar o gosto de maneiras distintas,
pois sdo essas variaveis que vao modelando nossas classificagdes e consequentemente as nossas
escolhas, bem como o que consideramos que ¢ de bom ou mau gosto. Esses arranjos também
orientam de que forma alguns agentes terdo a disposi¢cdo de experimentar um novo padrao de
gosto, ou se em se experimentando, sustentardo ou langardo mao dessa experiéncia apenas com
a motivacdo do pertencimento, acumulando assim certo capital simbolico que pode estar ou nao
relacionado a um poder economico.

Na mesma direcao, BAUMAN (2008) nos fala sobre a modernidade liquida em que
emerge uma sociedade baseada na busca incessante da satisfagdo de seus desejos através do
consumo que passou a ocupar uma posi¢ado central na vida das pessoas, a qual ele denomina a
sociedade de consumo. A busca pela satisfagdo de desejos que se pretende saciar através da
experiéncia de consumo tornou a base da sustentagao da economia.

Consumir passa a ser uma forma de marcar a identidade, assim, o individuo pretende
ser reconhecido a partir daquilo que consome. O medo da rejeicdo e a busca pelo
reconhecimento no jogo social faz o sujeito querer cada vez mais experimentar novas
possibilidades e mercadorias, ao ponto de se sentir representado pelo que esta se consumindo,
logo, o sujeito consumidor funde-se assim a mercadoria que consome.

A fugacidade e a velocidade marcam essa sociedade da modernidade liquida: a
velocidade das mudancas, a imensa quantidade de informagdes, o carater efémero das relagdes
contribui para essa busca que ndo cessa. O consumo exacerbado transforma o sujeito em

mercadoria e, através do consumo dessa mercadoria, o sujeito se define, transformando-se



52

naquilo que consome. E a respeito dessa relagdo que se amalgama sujeito e mercadoria, Bauman

afirma;:

[...] o ambiente existencial que se tornou conhecido como “sociedade de
consumidores” se distingue por uma reconstrugdo das relagdes humanas a partir do
padrdo. e a semelhanga, das relacdes entre consumidores e os objetos de consumo.
(BAUMAN, 2008, p. 19).

Se de um lado esté o sujeito em busca da satisfacdo, do outro estd o mercado, produzindo
novas coisas e experiéncias em um intervalo de tempo cada vez menor a fim de entregar de
forma instantdnea mais uma nova possibilidade. A despeito do tempo nessa sociedade de
consumo, a percepgao deste passou a ser cada vez mais imediata, focada no agora, onde o prazer
do futuro e da espera foi deslocado para o presente. A modernidade liquida da qual o autor fala
intensificou o seu senso de urgéncia e essa percepcao ¢ estimulada em sucessivas emergéncias
que se interpdem provocando o anseio de consumir cada vez mais. A percepcao do tempo agora
passa a ser cada vez mais dinamico, transitério, volatil e veloz e essa velocidade nao permite
que o consumidor entenda e aprenda sobre o que se esta consumindo. A mesma légica se aplica
ao esquecimento - quanto mais rapido se consome, mais rapido se esquece, abrindo assim uma
nova lacuna que precisa ser preenchida com novas aquisi¢des, ou seja, uma nova oportunidade
para o consumo. Esse ¢ um padrao que se retroalimenta.

Quando trazemos essa ldgica para um nicho especifico do consumo do café, podemos
observar como cada vez mais certo tipo de consumidor se sente atraido por tudo o que lhe traga
novidade, fazendo-o perceber a si proprio como um sujeito que se diferencia dos demais através
da novidade que consome. Experimentar uma nova cafeteria da moda, um novo método de
extracdo, um café de um determinado terroir ou um café exotico, pode garantir a esse sujeito
um status de diferenciacao social. O sujeito entdo se torna refém desse modelo de consumo. A
industria produz, beneficia, embala e serve de infinitas maneiras a fim de corresponder esse
nicho de mercado ansioso por experimentar e assim ser reconhecido socialmente, pertencer a
um seleto grupo através da apropriacao que faz da mercadoria, aqui o café, amalgamando-se a
ela em uma relagdo em que nao ha mais limites entre o sujeito € a mercadoria atraente e
desejavel, fazendo com que ele, ao mesmo tempo consuma e promova as mercadorias que
consome. Nesse padrdo do consumo na modernidade liquida, ser vendavel ¢ ser desejavel pelos
seus atributos, pela identidade que se constréi a partir daquilo que consome, que passa a
representar o sujeito, transferindo para ele a capacidade de ser desejado, transformando os
consumidores na propria mercadoria.

A cultura consumista é marcada por uma pressao para que sejamos alguém mais. Os
mercados de consumo se concentram na desvalorizagdo imediata de suas antigas
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ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica para que novas ofertas a
preencham. Engendram a insatisfagdo com a identidade adquirida e o conjunto de
necessidades pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade, descartar o
passado e procurar novos comegos, lutando para renascer - tudo isso é estimulado por
essa cultura como um dever disfarcado de privilégio. (BAUMAN, 2008, p. 128).

A ameaca e 0 medo da exclusdo, de ndo se sentir vendavel tal como uma mercadoria,
faz dessa sociedade de consumidores uma sociedade em constante movimento, mudando de
identidade de forma cada vez mais veloz e através do consumo, descartando o passado e
procurando incessantes recomegos. Na sociedade de consumidores, o desejo por seguranca e
estabilidade ndo mais se ajustam e nesse sentido novas mercadorias precisam ser criadas para
atender a novos anseios que ocuparam o lugar da seguranca e da estabilidade privilegiadas no
passado. A busca por novas experiéncias em curto espaco de tempo traz consigo a
“obsolescéncia embutida” onde tudo se torna rapidamente ultrapassado e precisa ser descartado
e substituido por algo novo. A industria entdo cria novos gostos, novas formas, novos padroes
e novas classificacdes a fim de atender esse consumidor com infinitos e volateis desejos que
implicam o uso imediato e a rapida substitui¢do. Nao diferente, como em qualquer outra, na
industria do café observamos a cada dia uma nova tendéncia, a criagdo de um novo padrao de
gosto, novas classificagdes, gerando assim novas experiéncias, sejam elas motivadas pelos
desejos transitorios do sujeito ou motivadas pela propria necessidade da industria do café. Essa
necessidade incessante de consumo também gera a cultura do descarte, da substituicdo que em
certa medida produz uma angustia gerada ao mesmo tempo pelo apego ao que foi ou esta sendo
consumido e a necessidade de descartar para consumir mais e se livrar dessa angustia e, € nessa
logica que o consumo se sustenta. Como afirma Bauman:

Sim, é verdade que na vida “agorista” dos cidaddos da era consumista o motivo da
pressa €, em parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas o motivo mais premente que

torna a pressa de fato imperativa é a necessidade de descartar e substituir. (BAUMAN,
2008, p. 50).

E diante desse fenomeno de angustia no processo gerado pelo consumo e o descarte, a
industria promete uma nova e inexplorada oportunidade de felicidade, a fim de fazer esse sujeito
se orientar pelo prazer em adquirir para assim suprir esse desejo, sendo convencido de que o
tempo ¢ feito de pequenos momentos desconectados e que ndo faz sentido prender-se a uma
experiéncia de consumo passada, ainda que muito recente. Na sociedade de consumidores, o
padrdo do consumo se apresenta com a logica do consumo e com o abandono cada vez mais

rapido, como explica o autor:

Aqui, as ferramentas que falharam devem ser abandonadas, e ndo afiadas para serem
utilizadas de novo, agora com mais habilidade, dedicacdo e, portanto, como menor
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efeito. Assim, quando os objetos dos desejos de ontem e os antigos investimentos da
esperanga quebram a promessa ¢ deixam de proporcionar a esperada satisfagdo
instantdnea e completa, eles devem ser abandonados - junto com os relacionamentos
que proporcionam um “bang” ndo tdo “big” quanto se esperava. (BAUMAN, 2008, p.
51).

Ainda falando sobre esse fendmeno de consumo e descarte, junto a aquisicdo € com o
proposito de ndo provocar no consumidor o possivel mal-estar relacionado ao descarte, solugdes
como reciclagem e “descarte consciente” sdo amplamente divulgadas e até mesmo utilizadas
como promogao das marcas. Identificamos essa pratica também na industria do café, onde as
capsulas dos cafés espressos, por serem motivo de preocupacao pelo seu impacto no meio
ambiente e, portanto, relacionadas a essa pauta, passou a receber uma atengdo especial no
tocante a orientacdo ao consumidor para a correta utilizacdo, “eliminando”, assim, o
desconforto ou promovendo a reden¢@o dos que consomem esse produto; a0 mesmo tempo que
promove a sua marca, colocando-a no centro dos debates relacionados ao meio ambiente.

Fato interessante ¢ que na busca infinita e veloz rumo a descoberta de produtos e
experiéncias, na economia consumista, novos produtos sao criados ou descobertos sem mesmo
antes se ter a certeza de que irdo encontrar aplicacdes ou consumidores interessados. Muitas
vezes ndo encontram e sdo abortados pela industria. Em outros casos, parte-se para inovar uma
necessidade ou desejo por parte dos clientes que talvez sequer eles tenham identificado. Desse
modo, a oferta excede exponencialmente a capacidade da demanda, genuina ou inventada,
fazendo essa roda do consumo girar cada vez mais rapido. A rapidez das informacdes e das
transformagdes e o desenvolvimento de novos produtos tornam o entendimento a respeito deles
cada vez mais fragmentado: o sujeito ndo consegue ter tempo para digeri-lo, entendé-lo e de
fato avaliar a sua real importancia ou utilidade, assim, esses fragmentos ameagam tornarem-se
hegemonicos, arbitrando os sentidos que querem impor através dos signos que promovem,
segmentando consumidores para capturar o maximo, sendo todos os nichos possiveis e de forma
cada vez mais instantanea. Bauman (2008) nos fala que a “pontilhizacdo” do tempo e a
indisponibilidade de critérios fidedignos nos impedem de separar o relevante do irrelevante.

Da mesma maneira vamos identificar no nosso objeto de estudo como a Melitta usa essa
logica, segmentando o mercado e criando uma linha de cafés para cada nicho, apropriando-se
de pautas sociais, estilos de vida e também criando novos gostos para fazer o sujeito se sentir
exclusivo ou gerando a sensacdo de pertencimento. Por outro lado, também se utiliza desse
mesmo padrio para escoar produtos que sdo necessarios que sejam escoados. E uma via de mio
dupla: identificam-se e a0 mesmo tempo se criam demandas, de acordo com as necessidades

do mercado.
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Esse movimento ciclico e infinito se retroalimenta alicer¢ado no modelo da busca pela
felicidade e realizacdo de desejos que ndo sdo totalmente satisfeitos e é justamente essa

insatisfacdo que move a sociedade de consumo.

Um baixo patamar para os sonhos, o facil acesso a produtos suficientes para atingir
esse patamar e a crenga em limites objetivos, dificeis ou impossiveis de negociar,
assim como necessidades “genuinas” e desejos “realistas”: sdo esses os mais temidos
adversarios da economia orientada para o consumidor e que, portanto, devem ser
relegados ao esquecimento.” (BAUMAN, 2008, p. 63).

Logo, o sucesso da economia baseada no consumo esta diretamente ligada ao fracasso da
satisfacdo e na velocidade de substituicdo de novas promessas, criando uma cadeia de
sucessivas tentativas, mantendo, assim, a eterna busca e, consequentemente, o eterno consumo.

Ha também nesse jogo uma estratégia de ofertas continuas de construgdo e reconstrucao
da identidade. E como se a cada aquisi¢do uma nova possibilidade se abrisse e junto a ela um
novo comeco que tenha sido frustrado anteriormente na propria experiéncia de consumo. E
como se novas oportunidades de felicidade fossem sendo produzidas e com elas novas
promessas de conserto da frustragio. BAUMAN (2008) se refere a “’kits” identitarios fornecidos
pelo mercado para que faca o sujeito se sentir encaixado em algum lugar na vida e no préprio
mercado, promovendo a sensagdao de pertencimento. Da mesma forma, quando falamos do
mercado do café, esse também recebe uma roupagem especifica, dirigida a um determinado
consumidor que busca o pertencimento. O produto € entdo transformado em “kit” que englobam
signos que remetem a uma determinada identidade, através da qual esse consumidor quer se
sentir representado, seja essa representagdo a do sujeito que quer ser visto como engajado em
pautas sociais como as questoes de género, ou ambientais, ou simplesmente relacionadas a
questdes de identidade que passam pelo individualismo e hedonismo tdo somente. A sociedade
de consumidores promove a escolha de um estilo de vida pautado no consumo e rejeita qualquer
outra alternativa que nao passe por esse modelo, mesmo quando héa buscas por identidades
representadas pela vida simples, desapego ao material, solidariedade e empatia,
contraditoriamente essa busca ¢ capturada para o consumo, com “kits” prontos para representa-
las também.

Sobre a identidade, percebemos que ela estd sempre em transito, bem como os sentidos
que ao longo da vida atribuimos a cada coisa. Logo, a producao de sentidos esta sempre se
modificando, ganhando novos sentidos, renovando-se a cada instante para continuar capturando

0 sujeito que quer se tornar e permanecer vendavel na sociedade de consumo.
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Consumo, portanto, significa investir na afiliacdo social de si proprio, o que, numa
sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”. Obter qualidades para as
quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja possui, transformando-
as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo criada. (BAUMAN,
2008, p. 75).

Consumir, entdo, passa a assegurar validez social. Consumindo, o sujeito se livra da
possibilidade da exclusdo social, ja que dessa forma ele se adéqua a légica do consumo e se
filia socialmente, tornando-se vendavel e aumentando o seu valor social. Tudo isso ocorre sem
coer¢ao. Essa busca pelo pertencimento nasce a partir de um interesse dito “natural”, mas na
verdade ele esta engendrado no padrao do mercado em que de forma sutil, porém efetiva,
promove essa busca. Hoje, diferente de como ocorria no passado, em que se ensinava e aprendia
a sacrificar os interesses individuais pelos interesses coletivos de forma coercitiva, o0 método
que rege a sociedade de consumo ¢ o de manipular, através de uma dita liberdade e poder de
escolha, comportamentos necessarios para que o sistema dominante se perpetue. Esse método
se apresenta menos incomodo, menos resistente e conflituoso, porém se revela impositivo e
coloca o sujeito como o autor de seus comportamentos, quando na verdade estd sendo, em
grande parte, conduzido por um modelo do consumo.

Ainda, também com o proposito de refletir sobre os sentidos e discursos associados ao
café na sociedade contemporanea e como eles vém se transformando, o estudo se baseia
também na obra de Giles Lipovetsky (2007) que apresenta o conceito de hiperconsumidor.
Trata-se de um consumidor mais livre e informado, que se orienta pelo seu proprio desejo, mas
que, ao mesmo tempo, vive um profundo paradoxo, j& que se mantém aprisionado pela busca
da realizacdo desse desejo que nunca sera consumado em sua totalidade.

O hiperconsumo coincide com um estado de economia marcado pela centralidade do
consumidor, em que o imperativo passa a ser mercantilizar todas as experiéncias em todo lugar
e hora. Segundo o autor, em uma fase anterior, o0 consumo estava motivado mais pelas disputas
simbolicas que visavam a apropriagao de signos distintivos que colocassem o sujeito em uma
posic¢ao social hierarquicamente superior. Nesse sentido, a publicidade se esforcava em destacar
nos produtos atributos relacionados a simbolo de status. Na era do hiperconsumidor, o sujeito
estd sempre em busca de experiéncias emocionais em que surgem incessantemente novas
vontades de consumir e a0 mesmo tempo sdo incapazes de eliminar o seu apetite de consumo,
sendo toda a satisfagdo de uma necessidade acompanhada imediatamente de novas procuras.

O consumidor deixa de consumir apenas produtos e passa a buscar muito mais que 1sso:
“o hiperconsumidor j& ndo procura tanto a posse das coisas por elas mesmas, mas, sobretudo, a

multiplicagdo das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das
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sensacdes e das emocgdes novas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 54).

O autor também destaca algumas caracteristicas do hiperconsumo, entre elas o
individualismo extremo que esta para além do consumo ostentatorio que tem o signo de
distingdo social, mas a valorizagcdo da experiéncia que entrega um conjunto de servigos para o
sujeito. Explorar novas experiéncias proporciona a esse novo consumidor beneficios subjetivos,
funcionais e emocionais em que a curiosidade se tornou uma paixao de massa.

Passa-se para o universo do hiperconsumo quando o gosto pela mudanga se difunde
universalmente, quando o desejo de “moda” se espalha além da esfera indumentéria,
quando a paixd@o pela renovagdo ganha uma espécie de autonomia, relegando ao

segundo plano as lutas de concorréncia pelo status, as rivalidades miméticas e outras
febres conformistas. (LIPOVETZKY, 2007, p. 44).

Essa funcao subjetiva do consumo revela, de alguma forma, o individuo como singular
a partir do que se consome e passa a fazer parte do seu universo pessoal, pelos signos como sao
combinados. A funcdo subjetiva vai ao encontro do sujeito que quer ter a sua identidade
representada de algum modo naquilo que compra, dai as estratégias das marcas se voltarem
para exploracdo da sensorialidade e do afetivo ou ao que esta relacionado a ecologia e cidadania.
O autor chama de “consumo emocional” que ¢ traduzido como uma nova relagdo emocional
dos individuos com as mercadorias. No universo do hiperconsumo, a publicidade deslocou a
comunica¢do em torno do produto para os valores que envolvem a emogao, o sentido ndo literal
e os significantes que ultrapassem a realidade objetiva dos produtos, assim que, cada vez
compramos mais uma marca e nao um produto.

Outra funcao do consumo experiencial que Lipovetzky aborda é o consumo pela ética,
refere-se aos sujeitos dispostos a consumir objetos que se originam da producdo e
comercializac¢do socialmente corretas. Sao os novos consumidores “engajados” que buscam por
selos de procedéncia que funcionam como bandeiras € como marca identitaria. Ao lado desse
consumidor orientado pela ética estd o consumo reflexivo que se afasta do consumo ilusorio e
que ndo questiona os objetos, mas que se intitula consciente e critico, que busca informagdes
mais claras a respeito do que se estd consumindo, escolhendo com conhecimento de causa.
“Através da rejeicao e das escolhas conscientes, o consumidor experimenta uma maneira de ser
sujeito, cuja autonomia se concretiza na prudéncia, no discernimento, na capacidade de mudar
e de questionar o existente. (LIPOVETKY, 2007, p. 139)

E nesse universo do hiperconsumo e do consumo como “experiéncia” que a publicidade
também se orienta na dire¢do de criar signos identitarios diversos que representem o sujeito em
suas multiplas facetas de consumo, tentando agora passar valores, criar lagos emocionais com

a marca, tornando a promog¢ao da imagem mais importante do que o proprio produto.
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3 METODOLOGIA

3.1 Estratégias discursivas

Com o proposito de pensar os discursos associados ao café na sociedade contemporanea

e como eles vém se transformando a partir dos interesses dessa industria, o estudo se baseia

também na obra de Michel Foucault (1970), que faz uma reflexao sobre o discurso e traz a tona

questionamentos sobre como sdo construidos visando controlar, interditar e excluir. Para

Foucault, em toda sociedade a producdo do discurso ¢ controlada, selecionada, organizada e
redistribuida através de procedimentos especificos.

[...] em toda sociedade a produgdo do discurso é ao mesmo tempo controlada,

selecionada, organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que tém

por funcdo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatorio,
esquivar sua pesada e temivel materialidade. (FOUCAULT, 2014, p. 8)

Como procedimentos ou sistemas de exclusdo, podemos identificar nas sociedades,
segundo o autor, a interdi¢do, a separac¢do ou rejei¢do e a oposi¢ao do verdadeiro e do falso.

Sobre a interdi¢do, essa esta relacionada a uma convengdo social em que o individuo
nao tem o direito de dizer tudo, ndo se pode falar tudo em qualquer circunstancia e apenas
alguns sujeitos podem falar sobre alguma coisa, desse modo, privilegia-se um sujeito ou outro
que tem o poder de falar. O segundo sistema de exclusdo, a separacdo ou rejei¢ao, aponta para
a oposi¢do entre a razdo e a loucura onde o que profere a palavra ou o discurso que est4 fora
dos padrdes sociais € separado e rejeitado, tido como louco e, portanto, que ndao deve ser
considerado. O terceiro sistema de exclusdo esta relacionado em considerar a oposi¢ao entre o
verdadeiro e o falso, motivada pela vontade de verdade e legitimada pelas institui¢des;
historicamente construida, logo, aquela que devemos buscar. A vontade de verdade ¢ uma
expressao manifestada na filosofia desde Platao em que o sujeito deve viver na busca por uma
verdade tida como tnica e superior. Nesse sentido, o autor de que tratamos aqui se aproxima de
Nietzsche, ja que confronta essa vontade de verdade que, tomada pela filosofia, influenciou
cultura, religido e democracia. Para Foucault todo discurso tem interesses e quer se impor como
verdade, visa sempre ao poder e ndo ¢ apenas o que representa as lutas ou sistemas dominantes,
mas aquilo pelo que se luta e que se resume no poder do qual buscamos nos apoderar.

Foucault também fala sobre a institucionaliza¢do do discurso e faz uma critica quando
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revela como esses discursos sdo construidos com base em sistemas de classificagdes que
orientam para uma verdade e assim determina quem tem o poder de falar e quem nao tem,
legitimando assim um saber especifico em detrimento de outros saberes.
Enfim, creio que essa vontade de verdade assim apoiada sobre um suporte ¢ uma
distribuigdo institucional, tende a exercer sobre outros discursos — estou sempre

falando de nossa sociedade — uma espécie de pressdo e como que um poder de coercao.
(FOUCAULT, 2017, p. 8)

Ainda para o autor, o pensamento ocidental reduz o caminho entre o pensamento ¢ a
palavra. De forma estratégica e em busca da vontade de verdade, utiliza-se de signos
visibilizados pelas palavras, suprimindo assim a realidade do discurso. “Na sua relagdo com o
sentido, o sujeito fundador dispde de signos, marcas, tragos, letras. Mas, para manifesta-los,
ndo precisa passar pela instincia singular do discurso.” (FOUCAULT, 2017, p. 45).

Essa estratégia de encurtamento do caminho entre o pensamento e a palavra faz o
significante soberano em detrimento do discurso e seus vieses, suas nuances € o que nao ¢ dito,
j4 que diminui a possibilidade da reflexdo e de falar sobre esse discurso, de destrincha-lo e
explora-lo, de conhecé-lo a fundo e poder julgd-lo. Devemos lembrar que significante
(linguistico ou ndo) ndo € a propria coisa e sim a representagdo da coisa a partir do olhar de um
determinando sujeito.

Em sua andlise, Foucault acredita que existe um outro grupo de procedimentos que
permite o controle e delimitacao do discurso: trata-se de demarcar como ele deve funcionar,
impondo uma série de regras a quem reproduz ou pretende reproduzir determinados discursos
e desse modo garantir que nem todos terdo acesso a ele, rarefagao dos sujeitos que falam. Assim,
o sujeito ndo entrard na ordem do discurso caso ndo domine os codigos estabelecidos, ou seja,
com esse procedimento qualifica-se o sujeito que ira proferir o discurso. Os codigos também se
estendem para o ritual, ja que definem gestos, comportamentos, circunstancias e signos que
devem acompanhar certos discursos, da mesma forma, ndo dominar esses rituais também
desqualifica o sujeito para proferir determinados discursos.

O autor também aponta a disciplina e a doutrina como procedimentos de exclusdo e
coercdo. Segundo ele, sobre a doutrina, a ordem do discurso inclui apenas o sujeito que possui
uma “pertenca prévia” ou de classe que aponta também para o status social, ja que ela liga
individuos entre si e assim os diferencia de todos os outros individuos, selecionando desse modo
quem pode ou nao se apropriar de certos discursos. Ja a disciplina tem aqui uma caracteristica
de controlar e manter dominado o sujeito porque fixa os limites através de uma identidade que

tem a estratégia de constantemente atualizar suas regras, mantendo assim o sujeito sob dominio.
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Diante desses procedimentos de exclusdo e controle que estdo na ordem do discurso,
Foucault propde que consideremos entdo o discurso a partir de quatro principios.

o Inversdo: identificando o jogo negativo de um recorte e de uma rarefagéo do discurso.

e Descontinuidade: para além de um determinado discurso existe uma infinidade de outros

ndo menos verdadeiros, mas que estdo reprimidos, ou seja, € escutar o que ndo foi dito e
considera-lo.

o  Especificidade: deve-se entender o discurso como uma violéncia as coisas quando nele
estdo contidas significacdes prévias, pensadas e arbitradas por um sujeito que criou ou
proferiu certo discurso, logo, dentro da sua “verdade”, aquela que visa se impor em dire¢éo
ao poder.

e Exterioridade: analisar onde esta posicionado o discurso, quais as suas condi¢fes externas,
qual o seu contexto.

Podemos supor, a partir das teorias sobre o discurso em Foucault, que diversas
estratégias discursivas sdo utilizadas pela publicidade do café para legitimar suas classificagdes
e desqualificar outras em meio a disputas simbdlicas, valorizando aspectos que implicam em
distin¢do social para o sujeito como consumidor.

Na mesma direcdo, e entendendo que imagem também ¢ discurso, JOLY (2012), explica
que a semidtica analisa todas as formas que o signo assume que pode ser linguistico ou ndo. A
semiotica analisa a imagem sob o angulo da significacdo e ndo apenas da estética. A imagem
pode remeter a diversos contextos: religioso (quando representam o sagrado, sejam pessoas ou
objetos); artistico (quando estd associada essencialmente a representacdo visual (desenho,
gravura, pintura); cientifico etc. A imagem também se assemelha e confunde-se com aquilo
que se quer representar.

Estudar a imagem, construi-la ou modifica-la ¢ o desafio que a publicidade busca
conquistar para tornar os produtos ou pessoas em sucesso comercial. Abrimos aqui um
paréntese para destacar que imagem também ¢ discurso, ja que carrega consigo uma
determinada inteng@o e provocard também uma infinidade de sentidos. A imagem também ¢
metafora, pois na lingua, ela carrega caracteristicas daquilo que se quer representar, atribuindo
sentidos a determinada coisa.

A semidtica considera o modo de produgdo de sentidos através da imagem, ou de que
forma ela provoca interpretagdes. Para Joly, “de fato, um signo s6 ¢ ‘signo’ se ‘exprimir idéias
e se provocar na mente daquele ou daqueles que o percebem uma atitude interpretativa”(2012,
p. 29).

O signo linguistico ¢ composto de significante e significado, onde o primeiro remete a
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representacdo de determinada coisa (som da lingua) e o segundo remete a interpretagdo dessa
coisa. Esse esquema foi explicado por Saussure? como sendo uma relagio arbitraria, ou seja,
construida por uma convengdo. A lingua ¢ um dos sistemas de signos existentes e que esta
inserida em um esquema ainda maior de outros signos, esses possuem uma materialidade que
podemos perceber através de nossos sentidos e também representa outra coisa que esta ausente,
seja ela concreta ou abstrata. Logo, depreendemos que tudo pode ser signo, basta que
consigamos deduzir uma significagdo, significagao esta que vai depender fundamentalmente do
individuo que esté atribuindo sentido, logo, a sua cultura e o contexto em que surgiu esse signo.

A semidtica busca entender os sentidos associados a imagem e a complexidade que
carrega ja que a imagem possui o principio da heterogeneidade porque reune diferentes
categorias de signos icOnicos e analdgicos, signos plasticos (cores, formas, texturas), signos
linguisticos (linguagem verbal) e ¢ a relag@o entre essas dimensdes que juntas ou ndo, que irdo
produzir sentido.

Ainda sobre a imagem, que ¢ percebida como um signo ou representagdo analdgica e,
portanto, figurativa, depreendemos que existem imagens fabricadas, que imitam mais ou menos
corretamente um determinado modelo e podem provocar a ilusdo da realidade sem serem reais.
A fotografia ¢ considerada imagem perfeitamente semelhante, ou icones puros.

Assim, como na linguistica de Saussure, que entende a lingua como um sistema
arbitrario de signos que foram construidos por convenc¢do, depreendemos que de forma
semelhante, a imagem, por ser uma representacdo, pode também muitas vezes assumir um
carater arbitrario, como ¢ o caso dos simbolos, construidos por convengao.

Alguns pontos importantes que iremos considerar neste estudo quando das analises das
imagens das embalagens dos cafés Melitta estdo centrados no que podemos depreender das
mensagens ali contidas. Por exemplo, signos que sdo construidos através de icones puros e que,
por isso, parecem naturalizadas, mas que na verdade carregam um ou varios objetivos pensados
pelo autor que as produziu. Da mesma maneira, analisaremos também os signos plasticos que
sd0 compostos por cores, texturas, formas e uma gama de elementos ligados a arte para

identificar também os objetivos pensados quando foram construidos.

O trabalho do analista ¢ precisamente decifrar as significagdes que a “naturalidade”
aparente das mensagens visuais implica. “Naturalidade” que, paradoxalmente, ¢ alvo
espontdneo da suspeita daqueles que a achavam evidente, quando temem ser
“manipulados” pelas imagens. (Joly, Martine, 2012, p. 43).

12 Ferdinand de Saussure foi um linguista francés nascido no século XIX, cujas elaboragdes tedricas propiciaram
o desenvolvimento da linguistica como ciéncia auténoma.
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Langaremos mao, para isso, do principio da permutagdo que consiste em descobrir um
elemento relativamente autbnomo e substitui-lo por outro, questionando o porqué de uma cor e
nao de outra, ou o porqué de uma tipologia e nao de outra, uma mulher em vez de um homem?
Dessa forma, encontraremos significagdo nao apenas pela presenca de certos elementos como
também pela sua auséncia. Iremos sempre considerar em nossa analise que uma imagem sempre
constitui uma mensagem para o outro e buscar quem € esse outro, ou seja, o destinatario. Além
disso, ¢ necessario identificar também a funcdo de uma mensagem visual, partindo de trés
elementos que compdem o ato da comunicacao e da comunicagao visual que sdo: o emissario;

o contexto, mensagem, contato ou cddigo; e o destinatario.

Qualquer mensagem exige, em primeiro lugar, um contexto, também chamado
referente, ao qual remete; em seguida, exige um cddigo pelo menos em parte comum
ao emissario ¢ ao destinatario; também precisa de um contato, canal fisico entre os
protagonistas, que permita estabelecer e manter a comunicagao. (Joly, Martine, 2012,

p. 56).

A partir desse esquema, podemos identificar as diversas fungdes da linguagem verbal
e que também podem ser apropriadas para analise das mensagens visuais e sao elas: a) Funcao
denotativa, cognitiva ou referencial - concentra-se no conteudo, mas que sob um olhar mais
atento € possivel identificar outras fungdes presentes; b) Funcao expressiva ou emotiva que se
centra no emissor € ¢ mais subjetiva; c¢) Funcdo conativa que se esfor¢ga em implicar o
destinatario de alguma maneira no discurso, usando artificios como imperativo, interrogagdes
etc.; d) Funcdo fatica que centra a mensagem no contato, usando elementos para manter o
contato entre o emissor € o destinatario. €) Funcdo poética que se centra na mensagem,
explorando os sentidos através da utilizacdo de recursos como as figuras de linguagem para
valorizar a mensagem. f) Fun¢@o metalinguistica que se centrano c6digo, ou seja, € o emissor
utilizar um cddigo para explicar o proprio codigo. Essas fungdes ndo sdo absolutas em uma
mensagem, muitas vezes coexistem, embora uma ou outra sejam dominantes.

Segundo Joly (2012), o recurso da mensagem visual, mais do que na mensagem verbal,
estimula a interagdo do espectador, criando nele uma expectativa especifica que estd sempre
vinculada a um contexto que se espera. Por fim, a nossa analise das imagens ou mensagens
visuais busca separar o verossimil do verdadeiro, j4 que sabemos que a imagem ¢ uma das
infinitas representacdes de alguma coisa € ndo a propria coisa € sdo essas camadas que
buscamos identificar. Para isso, consideramos que assim como a linguagem falada utiliza uma
infinidade de figuras de retorica como metéaforas, repeti¢des, hipérboles, as mensagens visuais

também as utilizam em sua construcdo pela publicidade. Buscamos entdo entender quais as
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significagdes induzidas e quais os discursos implicitos nessas imagens.

Ainda para pensar sobre as marcas, como elas sdo construidas e consequentemente
carregadas de signos, propomos também pensar sobre o que ela representa para o consumidor
na contemporaneidade. Segundo Perez (2016), nos ultimos anos a base econdomica mundial
moveu-se do sistema produtivo com foco nos bens de consumo, portanto da racionalidade
material, para a dimensao das satisfagdes, logo, focado na subjetividade. Com isso, as marcas
ganham protagonismo na busca por parte do consumidor, transformando-se em poderosos
signos de posicionamento social, origem e lugar no mundo. Ao mesmo tempo as ofertas de bens
de consumo se multiplicam a cada dia diante de nossos olhos que s6 € possivel distinguir
produtos quando o consumidor se conecta de alguma forma com a marca, signos abreviados
que possibilitam serem apreciados e reconhecidos, ocupando lugar na memoria dos individuos.

Um signo como marca associado a ideia de distin¢do, identidade e propriedade.

A marca ¢ uma conexao simbdlica construida entre uma organiza¢do ou uma pessoa
e sua oferta para outras pessoas. Entender a marca como uma “conexdo” implica
assumir a dialogia irrefutavel construida nas relagdes de consumo mediadas pelas
marcas”. (Perez, Clotilde, 2016, p. 11).

A marca envolve duas dimensdes especificas: a fisica, no que se refere a materialidade,
ou seja, no proprio produto, sua embalagem, seu rotulo; e a perceptual, imaterial e que esta
presente no espago psicoldgico, na mente do consumidor. A primeira difere-se da segunda pela
sua objetividade, materialidade e finitude; ja a segunda ¢ dindmica, subjetiva, modelavel e,
portanto, carrega multiplos sentidos. E esse aspecto psiquico que envolve a marca e que vai
além dos atributos fisicos de um produto genérico que também contribui para a percep¢ao do
consumidor em relacdo a marca. E sobre essa dimensdo estd o conceito de “mitologia do
produto”; esta varia de produto para produto e de consumidor para consumidor, ndo € muito
evidente e se encontra abaixo do inconsciente e se manifesta como uma forma distinta que cada

consumidor tem de perceber a marca.

A mitologia latente do produto vai além de seus atributos fisicos, beneficios e uso, ela
abrange a totalidade das percepgdes, crengas, ritos, experiéncias, usos e sentimentos
associados com o produto/servigo. A mitologia latente do produto decorre das
experiéncias do consumidor com o produto genérico e, também com a historia, a
cultura, os fatos e as fantasias que o cercam. Proporciona, as vezes, notaveis
descobertas acerca de como o consumidor percebe o produto e esclarece as suas
motivagdes para usa-lo, por exemplo. (Perez, Clotilde, 2016, p. 13).

Para o consumidor, o uso da marca pode proporcionar a ele diversas vantagens e pode

estar associada a diversas dimensoes:
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A marca como protecao que confere credibilidade e identificacdo de origem do produto.
Aqui, o consumidor se sente seguro ao selecionar determinada marca pois, ainda que
eventualmente pague mais por ela, esta associando a qualidade e, assim, tornando decisivo esse
fator na aquisi¢ao. A marca como economia de tempo, quando o consumidor conhece € mantém
uma relacdo de confianca com determinada marca, isso implica menos tempo despendido para
avalia¢do de outras marcas no processo de decisdo. A marca como status diferenciado, como
vimos, a marca produz significagdes construindo um certo estilo de vida para quem as usa.
Quando usamos determinada marca, estamos nos posicionando socialmente, mostrando ao
outro do que gostamos. A marca como pertenca, que se diferencia da anterior mencionada
(status) porque estd no nivel do ndo usar para o passar ou ter condi¢des de usar determinada
marca, ou seja, utilizacdo ndo como diferenciacdo social, mas poder pertencer ao universo de
quem consome e, assim, poder existir como consumidor.

Outro ponto importante para entender a marca ¢ a sua relacdo com o consumidor ¢ saber
que ela ¢ uma entidade perceptual, ela se expressa, se faz ser vista para que potencialize os
vinculos com os consumidores, buscando estabelecer conexoes, sobretudo se essas conexdes

forem emocionais, subjetivas.

Uma marca existe em um espago psicologico, na mente das pessoas, dos
consumidores e ndo consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um
contetido psiquico previamente definido, mas que é absolutamente dinamico, organico
e flexivel. A publicidade é o meio que nos permite ter acesso as pessoas, criar o
“estoque” perceptual de imagens, simbolos e sensa¢des que passam a definir a
entidade perceptual que chamamos marca. (Perez, Clotilde, 2016, p. 49).

E nesse espaco da marca que a publicidade consegue criar mundos imaginarios e
sedutores, criando uma conexdo com a pessoa através de ferramentas estratégicas, associando
esses mundos ao produto que a definam e permanegam no imaginario do individuo, carregando
consigo e transferindo para esse consumidor o reflexo de seus atributos, refletindo um estilo de
vida e os valores que quer ostentar. Cada marca, entdo, busca uma construcdo simbdlica,
projetando sensacdes e associagdes € ¢ com foco nisso que vamos conduzir a nossa analise
também.

Ainda buscando entender a marca e como ela cria conexdo com o consumidor, a autora
destaca a fun¢do da embalagem e do rétulo que para ela estd em um limiar semidtico entre o
objeto e o sujeito que o interpreta. A embalagem ¢ um primeiro ponto de contato em diversas
situagdes no ato do consumo, € onde se expressa, sobretudo quando do autosservigo, ja que o

consumidor, por exemplo, diante de uma gondola se depara com uma infinidade de opgdes. A
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embalagem entdo se torna um objeto portador de sentidos, midias carregadas de significagao,
portanto ela deve provocar impacto, ser vista e destacada das demais e a0 mesmo tempo criar
conexao emocional a fim de serem desejadas.

As embalagens também, por serem objeto semiodtico e simbolico, devem assumir
funcdes fundamentais: Diferenciagdo - capacidade de distinguir-se de seus competidores.
Atracdo: capacidade de capturar o consumidor em uma fra¢do de tempo reduzida, ou provocar
o impacto positivo da visualidade. Efeito espelho: capacidade de provocar identificagdo entre
o produto e a autoimagem do consumidor e seu estilo de vida. Sedugao: capacidade de fascinar
através do seu design. Informagdo: capacidade de transmitir informagdes especificas e uteis
como origem, preco, exigéncias legais.

Assim sendo, voltando a imagem como producao de sentidos, percebemos que ela pode
ser concebida como representacdo pléstica e carregada de materialidade objetiva e que
representa ou evoca determinada coisa por manter com ela uma relagao de semelhanga ou pode
também ser o resultado da imaginagao, resultado da imaterialidade, como simplesmente uma
visdo que habita o imagindrio e a subjetividade de cada individuo. A imagem também esta
situada no campo da experiéncia, das impressoes € sentimentos que cada individuo carrega em
relacdo a uma determinada marca, empresa, produto. Ela representa um conjunto de signos que
estdo presentes em um espago concreto, virtual ou no pensamento e € nessa complexidade de
possibilidades que buscamos orientar nossa pesquisa a fim de tentar entender, desnaturalizando
as imagens e as mensagens embutidas nelas, como elas sdo construidas a fim de produzir

sentidos no consumidor, desde a marca até a embalagem pensada para cada nicho de mercado.

3.2 Café Melitta

O recorte empirico delimitado para este estudo corresponde as embalagens das
diferentes linhas de café Melitta comercializados atualmente no Brasil.

A empresa Melitta foi fundada em 1908, na Alemanha, por Amalie Auguste Melitta
Bentz, que desenvolveu o primeiro filtro de papel para a preparacao de café. Hoje, a Melitta ¢
um grupo global que atua em mais de cem paises, com doze marcas distintas e
aproximadamente 1,9milhdes de euros de faturamento no ano de 2021, com 5.904 funcionarios
em todo o mundo, produzindo, além do café, diversas solugdes relacionadas ao produto em suas

varias divisoes.
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Melitta Europe — divisao Sales Europe — é responsavel pela venda de todos os produtos
de consumo na regido que abrange Europa, Oriente Médio ¢ Africa (EMEA). A divisio Coffee
oferece uma ampla gama de produtos, desde café de filtro até cappuccino instantaneo e graos
inteiros para maquinas de graos para xicara, bem como, uma variedade de pastilhas para preparo
de xicara tinica. Na divisdo de Preparagao de Café, sdo produzidos e comercializados os filtros
de café e cha, cafeteiras de filtro, chaleiras elétricas, espumadores de leite, moedores de café e
maquinas de café.

A marca Melitta do Brasil esta dentro da divisdo South América e possui quatro unidades
de produgdo: trés torrefadoras de café, uma na regido sul e duas na regido sudeste do Brasil, e
uma fabrica de papel. A Melitta South América ¢ lider de mercado no segmento de café
embalado a véacuo no Brasil e um dos principais fornecedores de café em geral. A Melitta
América do Sul engloba as marcas Melitta, Café Bom Jesus, Café Bardo, Celupa (fabricante de
papeis para filtros e embalagens), Swirl e Brigitta (filtros de papel). Os cafés Melitta tém no
Brasil sua linha dividida em cinco grupos. Selecionamos os produtos de cada linha para nossa

analise.

3.3 Cafés Melitta: Descafeinado, Especial, Gréos, Tradicional, Extraforte e Sabor da
Fazenda

Os cafés dessa linha sdo apresentados no site da empresa de uma forma objetiva e
simples: fundo branco, informagdes técnicas basicas, ndo apresentam detalhes tais como perfil
aromatico, corpo, ou cuidados com a torra. Como vimos, nas classificacdes da ABIC, os cafés
dessa linha estdo na categoria de tradicionais ou superiores, logo, com pontuagdes especificadas
dessa forma:

e Cafés tradicionais ou Extraforte: Nota de QG entre 4,5 e 5,9. Sdo os cafés para 0
consumo diario e de menor custo, constituidos de cafés arabica, robusta / conilon ou
blendados.

e Cafés superiores: Nota de QG entre 6,0 e 7,2 que estdo em uma escala intermediaria,
constituidos de cafés arabica, ou blendados com robusta / conilon. Essa linha de cafés
nos remete a signos da tradigdo, tanto pelas cores basicas e a0 mesmo tempo classicas
do café (vermelho do fruto, verde das folhas das plantas e marrom do grdo moido), como

também pela cor branca do proprio site, parecendo querer destacar “qualidade”
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associada a tradicdo da marca e ndo aos atributos sensoriais da bebida, voltado para um
consumidor menos engajado nas questdes gourmets, mas que busca tdo somente a
tradicdo de uma marca antiga para ter acesso a um “ café fresquinho” - “ Da sele¢do dos
graos até a embalagem, nés pensamos em tudo para levar um café fresquinho até vocé.”
O site dessa linha explora também o termo “superior”, ainda que o consumidor geral
ndo tenha entendimento do que, dentro da classificacdo da ABIC, o termo significa
(como vimos, em tal classificacdo, ele esta em um meio do caminho entre o tradicional

e 0 gourmet), porém esse significante remete a qualidade.

3.4 Cafés Especiais: Amalie, Sugestdes do Barista e Café Do Seu Jeito

Os cafés dessa linha s3o apresentados no site como cafés especiais. O site apresenta
fundo branco, porém com o visual estilizado tanto das embalagens quanto das figuras presentes
ao fundo. Outro detalhe ¢ o apelo ao artesanal nas embalagens, na tipologia utilizada e nas
informagdes contidas, relacionadas as caracteristicas sensoriais detalhadas da bebida:
encorpado, adocicado, acidez citrica alta licorosa, caramelo, chocolate e leve salgado. Esses
cafés remetem a um café preparado especialmente para um determinado consumidor trazendo
signos de exclusividade, para o sujeito que domina determinados codigos e que pertence ao
universo dos que “entendem” de café. Em um dos produtos da linha (Do meu jeito), o
consumidor consegue selecionar o café com o seu estilo, com caracteristicas que ele mesmo
pode criar, fazendo escolhas a partir de opgdes que a empresa apresenta, como o tipo de
moagem. Em outro produto da linha nomeado de “Sugestdes do barista” sdo apresentados trés
tipos de café com caracteristicas sensoriais diferentes e informagdes mais detalhadas como
acidez, notas aromaticas, regido, tipo de grao e altitude. Esse produto também apela para signos
de distingdo, exclusividade, sele¢do por gosto, ja que aponta para um consumidor que busca
experiéncia de apreciar uma bebida selecionada, preparada para poucos, ou os que “entendem”
do tema e sabem escolher o bom café.

Recentemente, essa linha de café teve a sua comercializagdo descontinuada. Nao
sabemos 0s motivos, portanto, em nossas analises utilizaremos apenas a imagem da frente da

embalagem do café Amalie CACAU que retiramos do site durante esse estudo.



68

3.5 Regides Brasileiras: Cerrado, Mogiana e Sul de Minas

Essa linha de café se assemelha a linha Cafés Especiais mencionada acima, porém o
foco estd relacionado a procedéncia dos graos utilizados: sdo trés regides brasileiras que
possuem tradicdo na producdo de cafés. Com o aumento do movimento das Indicagdes de
Origem no Brasil, esse apelo regional tem um forte engajamento dos consumidores que detém
conhecimento mais apurado sobre o café. A apresentacdo desse produto no site vem
acompanhado de informagdes técnicas mais detalhadas sobre tipo de moagem, acidez e aromas,
além das regides produtoras. Essa linha também apela para signos de distin¢do, exclusividade,
selecdo por gosto, buscando por um consumidor que aprecia a experiéncia de uma bebida
selecionada, consumida por poucos. Em nossas andlises, apresentaremos apenas o café Sul de
Minas, ja que no momento da compra dos produtos no site os cafés Cerrado e Mogiana estavam

esgotados.

3.6 Cafés Instantaneos: Capuccino, Café soltvel e Café com leite

Essa linha de cafés ¢ apresentada também de forma bem objetiva no seu site e de forma
semelhante a linha dos cafés Melitta (a), fundo branco, embalagens com cores basicas que
remetem ao café planta (vermelho e verde). Nao ha informacao detalhada sobre aroma, tipo de
grao, mas sobre os Cappuccinos e Café com Leite apenas a informagdes subjetivas como
“sabores e sensacdes incriveis, gostosos, cremosos € com toque de café fresquinho”.Destacam
também que a linha de Cafés soluveis sdo produzidos com graos selecionados, sem especificar
quais e de torra escura (o que ja € uma caracteristica do proprio tipo de produto). Essa linha de
cafés, tal como na linha Melitta (a), nos faz remeter a signos da tradi¢cdo, tanto pelas cores
basicas e a0 mesmo tempo cléssicas utilizadas e que estdo diretamente ligadas ao café,
parecendo querer destacar “qualidade” associada a tradi¢do da marca, voltado para um
consumidor menos engajado nas questoes gourmets, mas que busca tdo somente a tradigcao de
uma marca antiga e sentidos menos técnicos ja que em geral ndo dominam o conhecimento

sobre o assunto.
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3.7 Cépsulas: Tenuto, Audace, Staccato, Marcato e Ristretto.

Sado cafés para maquinas de espresso € a empresa apresenta essa linha em seu site
destacando pontos como a sele¢do dos graos e o cuidado com a torra para gerar caracteristicas
sensoriais como aroma ¢ sabor marcantes bem como o fato de suas novas capsulas serem
biodegradaveis e compostaveis, gerando menor impacto ao meio ambiente. Cada produto da
linha vem com a descri¢do detalhada de intensidade de perfil aromatico, corpo e torra. O site
dessa linha ¢ discreto, com linhas retas, cores escuras e sobrias, remetendo, tanto pelas
informagdes das caracteristicas da bebida, quanto pela composicao do visual, a um consumidor
que busca experiéncia de status através de um café para ser degustado em ambiente de negdcios
e remete a signos de eficiéncia, poder e exclusividade.

Para selecionar o material analisado, valemo-nos do conceito de mosaico de Howard
Becker (1994). A analogia feita pelo autor é de que as pecas adicionadas em um mosaico
propiciam a compreensao de um quadro, tendo cada parte a sua importancia. A partir dos
diferentes discursos proferidos nas embalagens, podemos compor um cenario que revela as
relagdes sociais em jogo e os modos como cada anunciante elabora uma estratégia para se
aproximar das formagdes subjetivas do publico consumidor. Assim como as distantes partes de
um mosaico favorecem a compreensao, partes das pecas publicitarias possibilitardo o vislumbre
de um conjunto mais amplo que desejamos analisar.

Faremos a andlise a partir de textos e imagens registrados nas embalagens, bem como
do seu proprio formato e de materiais de que sdao elaboradas. Para tanto, cada uma das
embalagens escolhidas para o estudo foi adquirida em mercados situados na cidade do Rio de

Janeiro ou no site da empresa. Cada produto embalado foi fotografado em suas diversas faces.
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4 DISCUSSOES

Para a andlise das estratégias discursivas a serem identificadas nas embalagens
selecionadas utilizaremos a perspectiva foucaultiana (FOUCAULT, 2005), de que poderes estao
ligados a determinados discursos, o que nos ajuda a compreender com seus principios € seus
métodos, os sentidos existentes na linguagem utilizada nas campanhas publicitarias e, para tal,
faz-se importante destacar que a linguagem inclui a lingua, mas vai além dela, pois compreende
toda forma de comunicacao, afinal, tudo ¢ discurso, todos os elementos visuais das campanhas
também compdem a estratégia discursiva de persuasdo ou sedu¢do do consumidor. Nosso
interesse em estudar as estratégias discursivas presentes nas campanhas teve origem nas formas
de significar, de produzir sentidos, de construir modos de subjetiva¢do acerca do consumo de
café nos diferentes grupos sociais. O discurso ¢ um jogo, um campo de batalha, as estratégias
utilizadas possuem um objetivo claro e fazem parte de uma formacgao discursiva mais ampla
que engloba o mercado, os anunciantes e os consumidores. E as iniciativas que visam ao
incremento das vendas e dos signos que as acompanham se valem dessas estratégias.

Partindo do pressuposto de que imagem ¢ discurso, utilizaremos também as
contribui¢coes da semiotica, a partir da obra de Martine Joly (2012) para analise das imagens
contidas nas embalagens dos cafés Melitta e no site da empresa para entender os modos de
producdo de sentido e como ela provoca significagdes pelo consumidor. A imagem ¢ um signo
e assim sendo provoca em cada um, pessoa ou grupo, diferentes significagdes. Nosso interesse
entdo ¢ entender como uma determinada embalagem ¢ construida a partir de imagens e
discursos que pretendem evocar sentidos especificos € motivar a escolha do consumidor. Por
fim, para entender também como as marcas, buscando potencializarem a sua forga
comunicacional, constroem vinculos com os seus consumidores-alvo através da publicidade,
embasaremos também o nosso estudo na obra de Clotilde Peres (2016). A partir das linhas de
café Melitta, selecionamos em algumas delas as embalagens de todos os produtos da linha,
quando identificamos que apresentaram sentidos distintos e consequentemente construgoes de
discursos diferentes com o proposito de enriquecer o estudo, em outras apenas um ou dois,
quando identificamos construcdes muito similares e poucas diferengas que ndo seriam tao

relevantes.
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4.1 Linha “Tradicional”-A captura pela marca - tradi¢gdo como signo de qualidade

Essa linha de café esta dentro da divisdo denominada Cafés Melitta e, como informado
anteriormente, faz parte dela as linhas dos produtos Descafeinado, Especial, Graos, Tradicional,
Extraforte e Sabor da Fazenda. Sdo produtos classicos da marca, com apelo a tradi¢do, ja que
ndo possuem atributos que os destaquem e os elevem a uma categoria de cafés diferenciados.
Para analise, escolhemos o Café Melitta Tradicional ¢ o Sabor da Fazenda.

Esse leque de cafés inclui produtos mais conhecidos, que hoje operam em larga escala
no comércio varejista e que guardam a tradi¢do da marca como um valor de grande relevancia;
isso em conformidade com a posi¢ao de lider nesse segmento ocupada pela empresa, ainda que
atendendo apenas a minimos atributos relacionados a qualidade anunciada pelos padrdes
vigentes na industria cafeeira. Na tradicdo mora a autoridade e o poder de quem fala, como
vimos em FOUCAULT (2005), o poder da institucionalizagdo do discurso legitima o que ¢ dito.
Faz sentido iluminar essa caracteristica, ja que esse café ndo possui atributos que o elevariam a
uma categoria indicada como superior nas classificagdes vigentes — tal como os cafés especiais
abordados adiante.

Figura 23— Embalagem Melitta Tradicional —Frente

TRADICIONAL

INTENSIDADE 8 | TORRA CLASSICA

CAFE TORRADO E MOIDO

Fonte: Da autora, 2023.
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Essa linha de café ndo oferece opcdes diferenciadas com base nos perfis sensoriais™®.
Ela conta com apenas um tipo de produto disponivel em embalagens a vacuo ou pouch®. A
embalagem a vacuo ¢ composta pela parte externa de papel cartdo e a parte interna com um
papel laminado e fechado a vacuo, imprimindo, portanto, uma ideia de producao industrial.
Além disso, a impressao ¢ feita diretamente na embalagem, o que também remete a produgao
em grande escala. Nao possui lacre, apenas fechamento de selagem que, uma vez aberto, ndo
ha mais possibilidade de lacra-lo.

Partindo de uma andlise que busca reconhecer os signos linguisticos, as informagdes
contidas na embalagem s3o mais abundantes.

Na parte da frente, a logomarca é apresentada na sua versao classica, vermelha com
letras brancas, em tamanho grande e em destaque. Em seguida, h4 o nome da linha "Tradicional"
com tipologia cldssica, em vermelho e branco, e informagao sobre intensidade e torra cléssica;
na sequéncia, "café torrado e moido" e o peso da embalagem. O termo "torra classica", parece
estar presente mais pelo fato de esse atributo conferir credibilidade a marca e,
consequentemente, ao produto do que como sendo um atributo de qualidade do produto em si,
j& que se sabe que em cafés mais comerciais a torra escura ¢ utilizada, na maioria das vezes,
para esconder seus defeitos. O termo "classico", entdo, funciona mais para gerar uma percepgao
de confianga do que um termo que faz oposicao a algo diferente, novo ou um dos tipos de torra
(geralmente classificada entre clara, média e escura). Nao h4 informacgao sobre caracteristicas
sensoriais, tipo de torra, tipo ou variedade do grao, regido ou qualquer outra informagao mais

elaborada que remeta especificamente a ideia de um café de diferenciado.

13 E 0 que se avalia para determinar a qualidade de um café, que por sua vez influenciar o prego pelo qual ele sera
vendido.

14 Tipo de embalagem flexivel que se permite ficar em pé apds o seu preenchimento.
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Figura 24— Embalagem Melitta Tradicional — Verso

FAZEMOS TUDO PARA VOCE DEéFRUTAR
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Fonte: Da autora, 2023.

No verso da embalagem h4 novamente a logomarca em destaque e abaixo a frase:
"Fazemos tudo pra vocé desfrutar do melhor café fresquinho", informacao esta que cremos estar
ali apenas para criar proximidade com a marca, pois nao agrega percepg¢ao objetiva de qualidade
ao café. O texto segue.

Tudo comega com uma cuidadosa selegdo de graos. Que passam por um processo de
torra a ar quente, torrando os graos uniformemente e desenvolvendo os aromas e
sabores caracteristicos do café. E para chegar até vocé usamos apenas embalagens que

mantém o aroma e sabor marcantes do café fresquinho”. (MELITTA TRADICIONAL
— EMBALAGEM).

Todo o apelo na mensagem esté ligado mais ao processo que ocorre na industria do que
a questoes objetivas que, segundo as classificacdes oficiais estabelecidas pelas entidades e
seguidas pela industria do café, determinariam a qualidade do grao, como as relacionadas as
suas caracteristicas como aroma, sabor, corpo e demais. Essa mensagem parece estar destinada

a um consumidor que ndo tem informacdes prévias, ndo tem recursos para adquirir outro
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produto de linhas mais caras ou simplesmente que nao estd disposto a pagar por um produto

com maiores atributos de qualidade dentro das classificagdes oficiais.

Figura 25— Embalagem Melitta Tradicional — Lateral a

Fonte: Da autora, 2023.
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As laterais da embalagem também estdo carregadas com imagens e textos como
logomarca, modo de preparo da bebida, rendimento, modo de conservagao etc. No que diz
respeito as imagens utilizadas, utiliza-se o recurso da hipérbole visual, figura de retdrica
presente também nas mensagens visuais conforme cita JOLY (2012),em que a logomarca, o
nome do produto (Tradicional), a xicara com a bebida e os graos, por estarem todos em primeiro
plano, se sobrepdem em tamanho e sugere que as trés mensagens mais importantes sdo: a marca,
a bebida na xicara e a tradi¢do, que se traduz em uma xicara de café preparado pelo café
escolhido por esse consumidor. Como se o que determinasse na decisdo de compra desse
consumidor fosse a tradicdo da marca, demonstrando assim que a percep¢ao de qualidade do
café esta diretamente associada @ marca e ndo ao produto em si e seus atributos. Nao ¢ a toa que
a logomarca tradicional (vermelha) estd estampada em seis lugares diferentes em uma

embalagem pequena de 250g, da mesma forma, a utilizagdo de um recurso em que se coloca a
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imagem da embalagem desse café¢ na propria embalagem (novamente aqui um recurso de
metafora visual - a redundancia) e como cita Martine Joly:
E o titulo do estudo de Jacques Durand, que continuava servindo de referéncia ao
estudo das relagdes entre retorica e publicidade. O aspecto mais famoso desse trabalho
¢ precisamente ter mostrado, por meio do estudo de mais de mil anuncios, que a
publicidade utilizava toda a galeria de figuras de retérica que antes se acreditava

reservadas a linguagem falada: figuras de sintagma (seno figuras de frase) e figuras
de paradigma (sendo de palavras). (JOLY, 2012, p. 26).

Ainda sobre os signos plasticos JOLY (2012), as cores da embalagem sao verde (que
tradicionalmente significa natureza e as folhas da planta), vermelha (que pode significar os
frutos, o produto, a marca e a cultura) e branca (que remete a paz, a harmonia e ao bem-estar).
As trés cores juntas, além de fazer referéncia direta a planta do café, fazem também referéncia
direta a marca. H4, ainda, estampadas nas laterais da embalagem os selos da ABIC de pureza e
qualidade e do ISSO 9001, garantindo assim, mais credibilidade ao consumidor.

A despeito do que abordamos sobre discurso em Foucault, sabemos que ao analisarmos
um discurso € preciso atentar para o que esta por trads de cada um deles, sendo assim, cores,
design, tipologia ndo estdo ali aleatoriamente, eles fazem parte de uma composi¢do que visa a
interesses especificos, desse modo, retomamos aqui os quatro pontos que Foucault nos fala
sobre os quais devemos atentar quando analisamos um discurso: a inversao, a descontinuidade,
a especificidade e a exterioridade. Desse modo, podemos supor que a construcdo dessa
embalagem foi pensada para atrair um consumidor que busca um produto que denote tradigao
e confianga. Assim, a Melitta usou a marca como signo desses atributos e suprimiu informagdes
mais especificas sobre as caracteristicas objetivas relacionadas a qualidade da bebida dentro da
classificagdo das entidades oficiais. Isso porque nem o produto possui tais caracteristicas e
tampouco entende que o consumidor que escolhe esse café tem entendimento para fazer sua

escolha a partir desses atributos.

4.2 Linha ""Sabor da Fazenda' —A captura pelo desejo da vida simples

Essa linha de café ndo oferece opc¢des diferenciadas com base nos perfis sensoriais. Ela
conta com apenas um tipo de produto disponivel em embalagens a vacuo ou pouch. E um

produto relativamente novo, lancado em 2021.
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Figura 27— Embalagem Melitta Sabor da Fazenda — Frente

e S -

Fonte: Da autora, 2023.

A embalagem ¢ composta por material plastico, o que imprime uma ideia de produgdo
industrial, ainda que com o recurso do laminado pelo lado interior da embalagem, que confere
cuidado em relagdo a protegdo de temperatura e exposicao a luminosidade. Além disso, a
impressao ¢ feita diretamente na embalagem, o que também remete a produgdo em grande
escala. Nao possui lacre, apenas fechamento de selagem que uma vez aberto ndo ha mais
possibilidade de lacra-lo. Também ndo possui o sistema de valvula, ndo permitindo que o
consumidor mantenha integro o seu produto depois de abri-lo e tampouco possibilita que se
sinta 0 aroma ao escolher o produto, ou seja, uma embalagem muito simples.

Partindo de uma analise que busca reconhecer os signos linguisticos, as informagdes
contidas ali sdo bem abundantes: na parte da frente, a logomarca ¢ apresentada na sua versao
classica, vermelha com letras brancas, em tamanho grande e em destaque. Em seguida, ha o

nome da linha "Sabor da Fazenda" com tipologia tradicional e robusta, em marrom. Logo
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abaixo a frase "Café fresquinho direto do produtor." A informagdo seguinte ¢ "novo produto",
na sequéncia "café torrado e moido" e o peso da embalagem. Usa-se o recurso da hipérbole
visual em que a xicara, os ramos do cafeeiro e os grdos, por estarem em primeiro plano, se
sobrepdem em tamanho a imagem da fazenda que estd desenhada ao fundo.

A casa da fazenda, ainda que posicionada ao fundo, esta centralizada e em destaque, os
nossos olhos convergem para esse ponto focal que imediatamente captura o consumidor que
esta na gondola do mercado, na agitacdo de sua rotina ¢ da ida ao mercado para imergir no
cenario puro, rural, de natureza abundante. No cenario desenhado na embalagem o consumidor
¢ convidado a tomar um cafezinho puro naquela casa de fazenda, seguindo o caminho até ela,
passando pela porteira, longe do barulho e da contaminagdo da cidade. Uma cena romantizada
em que nao importam quais sao os atributos do café dentro das classificagdes correntes, mas o
que ele pode oferecer de experiéncia de paz e tranquilidade em um lugar de natureza para tomar
um cafezinho. Essa imagem remete também, pela disposi¢ao dos frutos, que o consumidor pode
se ver no meio da plantacdo, colhendo os graos frescos do café e saborea-lo imediatamente,
pois a xicara ja estd ali para servi-lo.

Por esses motivos, ndo ha informagao sobre caracteristicas sensoriais, tipo de torra, tipo
ou variedade do grio, regido ou qualquer outra informa¢ao mais elaborada que remeta a ideia
de um café que estd dentro das classificagdes oficiais de qualidade. O apelo ¢ mais para a
experiéncia do imaginario da vida na fazenda do que para a bebida em si. Novamente, aqui,
entendemos que a estratégia utilizada ¢ a do “ndo dito” FOUCAULT (2005), substituindo

informagdes por imagens e reduzindo o caminho entre o pensamento e a palavra.
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Figura 28— Embalagem Melitta Sabor da Fazenda — Verso
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Fonte:Da autora, 2023.

No verso da embalagem ha novamente a logomarca em destaque e abaixo novamente a
frase: "Café fresquinho direto do produtor", informacao esta que acreditamos estar ali para criar
uma proximidade e empatia com a marca, pois ndo agrega percep¢do de valor ao produto,

apenas por ser signo de tranquilidade e vida simples na fazenda. Segue com o texto:

Selecionamos produtores e cooperativas para buscar grdos de alta qualidade, sem
separacdo, do jeito que sdo colhidos, diretamente de quem os cultiva. Esses graos sdo
torrados uniformemente em altas temperaturas, atingindo o ponto exato para entregar
o aroma marcante e o sabor equilibrado do auténtico café fresquinho da fazenda
(MELITTA SABOR FAZENDA - EMBALAGEM)

Abre-se aqui um questionamento sobre o texto que diz que os graos sao processados
sem separacao, do jeito que sdo colhidos, porém, a catacdo (termo utilizado para se referir a
separac¢do dos frutos maduros e conformes dos frutos verdes ou pretos) ¢ feita justamente com

o proposito de selecionar os melhores graos e elevar a qualidade do café. Abaixo, ha a imagem
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de uma embalagem desse mesmo caf¢ para mostrar que ela ¢ selada. Novamente, aqui, uma
informagdo que nao gera percepcao de valor a um consumidor que tenha um entendimento mais
apurado sobre o café, ja& que ¢ um processo recorrente no fechamento das embalagens mais
comuns, logo,voltamos ao que nos fala FOUCAULT (2005) sobre os quatro principios do
discurso e entre eles, sobretudo aqui, a inversao (rarefacdo do discurso) e a exterioridade (onde
estd posicionado o discurso, o seu contexto). Na outra metade do verso da embalagem,
novamente aparecem imagens de frutos e folhas da planta do café, graos torrados e o café

moido. Ao final, a frase "Café fresquinho para sentir mais a vida!"

Figura 29— Embalagem Melitta Sabor da Fazenda — lateral a

Fonte: Da autora, 2023.
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Figura 30— Embalagem Melitta Sabor da Fazenda — lateral b
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Fonte: Da autora, 2023.

As laterais da embalagem também sdo utilizadas para dicas de preparo da bebida,
conservagdo do produto, site da empresa, bem como os selos de pureza e qualidade e ISO 9001
e também para divulgar os filtros de papel Melitta.

Notamos que ndo hd muita possibilidade de interacdo do consumidor com 0s signos
contidos nessa embalagem, ja que ndo revelam muitas camadas de sentidos a serem descobertas,
sd0 mensagens linguisticas e visuais pouco codificadas; o que se busca ¢é usar o significante de
forma objetiva, ainda que com forte apelo a simplicidade e ao acolhimento. Percebemos que as
imagens sdo basicamente icones puros JOLY (2012), contendo na imagem a foto de xicara com
café, graos e frutos do café; com excecdo de um indice (a fumaga) que provoca uma camada a
mais de sentidos. Parece-nos que essa objetividade é um recurso utilizado para capturar um

consumidor que busca a simplicidade, como a vida no campo e busca sentir conforto ao
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experimentar uma xicara de café potente e simples. Seria o produto direcionado para um
consumidor sem maiores informagdes sobre a bebida, e que, portanto, ndo cabe dedicar tempo
na gondola de um mercado para decodificagdo de outras camadas de cada signo que ¢é
apresentado. Por isso a embalagem ¢ de 500g e funciona como uma vitrine de signos visuais €
tem toda a sua area estampada com informacdes objetivas sobre a empresa, desde a logomarca
(que para esse consumidor representa tradi¢cdo, confianca e qualidade - e por isso estd em
tamanho grande e em vermelho) até a divulgagao dos seus filtros de papel.

Em outras palavras, pode-se pensar que esse discurso escapa ou foge da precisao
informativa ¢ da objetividade defendida pelos organizamos oficiais responsaveis pelas
classificagdes do café. Nessa linha, promove uma certa névoa, um obscurecimento, uma
ocultacdo desses valores mais oficiais que atribuem qualidade ao produto. Ao mesmo tempo, a
aparicao da expressao “intensidade 8” e da palavra “torra” em cena trazem a novidade desses
elementos que ndo compareciam nas embalagens mais antigas, anunciando novos horizontes ao
consumo. Essa presenca da novidade ira conduzir a simbolos referentes as variagdes na
elaboracdo do grao e a sensacdo viva, vibrante, fortalecida vinculada ao consumo daquele café.
Tal inovagao pode levar o olhar desse consumidor ao seu entorno e a perceber inumeros outros
produtos a sua volta que trazem novos dizeres, novos signos, novos atrativos como um passo a
mais em diregdo a perspectiva de ascensao social desejavel e ao horizonte que coloca a ideia de
alguma forma de capital a acumular. Nos fios tensos que ligam a condi¢do material e objetiva
do sujeito no mundo ao amplo leque de opgdes que as gondolas dos mercados sugerem em seus
discursos e codigos simbolicos, pousam e flutuam pendores, disposi¢des, vontades, aspiragdes
inusitadas e, simultaneamente, reiteragdes de manutencao da condicdo social dos agentes

envolvidos nas tramas culturais em curso.

4.3 Linha ""Café soltvel" - A captura pela praticidade - A contradi¢cdo e a mudanca do

jogo

Essa linha de café oferece as opgdes Extraforte, Tradicional e Descafeinado e faz parte
da divisao de cafés instantaneos da qual também fazem parte os capuccinos e o café com leite.

Para analise, escolhemos o café soluvel tradicional.
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Figura 31— Embalagem Melitta Café soluvel

tradicional— Frente

CAFE SOLUVEL

. TRADICIONAL

Fonte;:I’)Va auic;;é, 2023.

A embalagem ¢ apresentada em forma de sachets de 50g, em material plastico,
imprimindo uma ideia de producao industrial, com impressao direta, o que remete a produgdo
em grande escala. Nao possui um lacre, apenas fechamento de selagem que uma vez aberto ndo
ha mais possibilidade de lacra-lo. Também nao possui o sistema de valvula, ndo permitindo que
o consumidor mantenha tdo integro o seu produto depois de abri-lo e tampouco possibilita que
se sinta o aroma ao escolher o produto, ou seja, uma embalagem muito simples.

Partindo de uma analise que busca reconhecer os signos linguisticos, na parte da frente,
a logomarca ¢ apresentada na sua versao classica, vermelha com letras brancas e em tamanho
grande e em destaque. Em seguida, h4d o nome da linha "Caf¢ soltivel Tradicional" com tipologia
também tradicional e em linhas retas. Logo abaixo, apenas o peso ¢ a frase "Café soluvel." A
informagdo seguinte ¢ "novo produto", na sequéncia "café torrado e moido" e o peso da
embalagem. Utiliza-se o recurso da hipérbole visual em que a xicara com a bebida e os graos,
por estarem em primeiro plano, se sobrepdem em tamanho ao proprio tamanho da embalagem.
Nao hé informagdo sobre caracteristicas sensoriais, tipo de torra, tipo ou variedade do grao,
regido ou qualquer outra informagao mais elaborada que remeta a ideia de um café de qualidade

dentro dos padrdes da industria de café.
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Figura 32— Embalagem Melitta Café soluvel

tradicional — Verso
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Fonte:Da autora, 2023.

No verso da embalagem h4 novamente a logomarca em destaque e abaixo a frase:
"Fazemos de tudo para vocé desfrutar do melhor café fresquinho com muita praticidade" e "Os
graos sdo selecionados, torrados a ar quente e transformados em café soltivel com aroma e sabor
marcantes". O apelo, aqui, volta-se para a forma de preparo que implica em facilidade e rapidez,
elementos tipicos do mundo acelerado contemporaneo, em que o tempo ¢ dinheiro, a producao
¢ urgente e o consumo, BAUMAN (2008), convoca a fazer girar a roda da vida de modo cada
vez mais veloz.

Abaixo, ha instru¢des sobre modo de preparo na lingua portuguesa e mais abaixo na
lingua espanhola, finalizando com a frase "Café fresquinho para sentir mais a vida". O apelo,
aqui, volta-se para a praticidade: poucas informagdes e auséncia de informagdes detalhadas
relacionadas as caracteristicas sensoriais ou de atributos que remetem a qualidade de acordo
com as classificacdes da industria. Isso nos faz supor que se destina a um consumidor que busca
a praticidade seja porque ndo tem tempo, ou porque ndo sabe preparar a bebida, ou até mesmo
para aqueles que ndo “entendem” de café. A propria reducdo de mensagens escritas sugere que
a composicao da embalagem foi pensada para um publico que ndo quer perder tempo, apenas
degustar a bebida por seus atributos mais objetivos, como a ingestdo de cafeina e de modo

pratico. Da mesma forma que em todos os produtos da linha, o apelo para a experiéncia do
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sentir, logo, uma mensagem com a funcdo expressiva que estd presente na frase: "Café
fresquinho para sentir mais a vida", explorando o emocional, ainda que com um produto em
que se vende praticidade.

Notamos aqui também que nao ha muita possibilidade de interacao do consumidor com
os signos contidos nessa embalagem, o que se busca ¢ usar significantes, tanto linguisticos
quanto visuais, voltados apenas para a marca, PEREZ (2016), pelo apelo da tradigdo como signo
de qualidade e para a praticidade. Percebemos que as imagens sdo basicamente icones puros
JOLY (2012): foto de xicara com café, graos, uma colher contendo o produto e frutos do cafg,
j4 que esse consumidor ndo tem tempo nem conhecimento prévio para uma analise mais
profunda que o faga desvendar as camadas de informagdes por tras desses significantes.

Essas embalagens que apresentam o Café Melitta “Tradicional”’em p6 ou soltuvel
parecem expressar a permanéncia entre nos da primeira onda do café, traduzida nas ideias de
tradi¢do e do que ¢é classico, porém, sem especificacdo do que isso represente em termos de
qualidade oficial do produto, nos termos das classificacdes vigentes. Confianga e credibilidade
na marca, talvez sejam ideias mais relevantes que a propria qualidade dos produtos. A
praticidade atravessa o cotidiano desses consumidores, enaltecendo o tempo corrido, a agilidade
e a razdo instrumental que marca o compasso do trabalho e da vida. E possivel considerar que
essas embalagens tragam alguma fragil ou vaga indicag¢do de que a segunda onda do caf¢ esteja
se anunciando para essa especifica categoria de consumidores, qual seja, a maioria da populagao
brasileira, ao introduzir novas terminologias sinalizadoras de ascensao social. Na névoa em que
os termos presentes nessas embalagens envolvem os sujeitos, situa-se a tentativa de mobiliza¢ao

de novos desejos de consumo, simultaneamente, a reiteracao do lugar de cada um escala social.

4.4 Linha "Capsulas™ —A captura pela tendéncia, consumo por status e consciéncia

ambiental

Essa linha de café oferece cinco opgdes diferenciadas com base em seus perfis

sensoriais: Tenutto, Audace, Staccato, Marcato e Ristretto. Para analise, escolhemos o Ristretto.
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Figura 33 — Embalagem Cépsula Melitta Ristretto

- Frente
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Fonte: Da autc;ra, 202‘3.

A embalagem ¢ produzida em papel cartdo (uma caixa que contém as capsulas), ndo
remete ao produto artesanal, ainda que visivelmente mais elaborada do que as anteriores,
imprime uma ideia de producdo industrial. Além disso, a impressdo € feita diretamente na
embalagem, o que também remete a producao em grande escala. Partindo de uma andlise que
busca reconhecer os signos linguisticos, nas informagdes contidas na embalagem observamos:
na parte da frente, a primeira informagao, mesmo antes da logomarca, ¢ de que ¢ produzido em
nova céapsula "Biodegradavel & Compostavel". Essa estratégia parece estar diretamente ligada
ao fato de que muitos consumidores estdo cada vez mais engajados em pautas relacionadas ao
meio ambiente e produzir um café em cépsula (que também ¢ uma tendéncia de consumo do
café dentro de lares e escritorios), estaria contribuindo diretamente para a degradagdo do meio
ambiente. Portanto, destacar a informacao "Biodegradavel &Compostavel" logo na primeira
linha da embalagem informa: nao se preocupe, consuma sem culpa porque temos a solugao para

0 que poderia contribuir com a degradacdo do meio ambiente. Logo abaixo a logomarca ¢
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apresentada na sua versdo classica, vermelha com letras brancas e em tamanho grande, o que
remete ao fato de que a marca, mais do que o produto, precisa estar em destaque, ja que € uma
linha mais comercial. Em seguida, ha o nome da linha "Espresso Ristretto" com tipologia
tradicional e em linhas retas, revelando uma ideia de sobriedade. Logo abaixo, a frase "Café
intenso com notas aromaticas frutadas e de chocolate amargo" e "Intensidade 10", informagdes
mais elaboradas no que se refere ao conhecimento do destinatario da mensagem.

As embalagens dessa linha se destacam por seus tragos sobrios, signos fortes que
evocam seguranga e firmeza nos negdcios. As subcategorias dessa linha de cafés podem ser
identificadas por meio de palavras cuja sonoridade denota uma presenga marcante, pujante,
respeitavel e prestigiosa (Tenuto, Audace, Staccato, Marcato e Ristretto). Mesmo quando
informa que o produto traz notas de cacau (e, portanto, do aconchegante que se associa aos
chocolates), ele ¢ intenso e amargo. Retomando a perspectiva de Joly (2012) e seu olhar sobre
imagens como icones geradores de significados, vale registrar a presenca de uma capsula
apontada para cima que aparece desenhada na frente dessa embalagem — que é sempre escura
ao fundo — de onde jactam-se, em letras brancas, as palavras: espresso, cremoso, fresquinho

escritas na vertical. Dificil ndo pensar em algo mais potente, robusto, vigoroso, masculo.

Figura 34— Embalagem Capsula Melitta Ristretto — Verso
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Fonte:Da éﬁtor‘a, 270273:
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No verso da embalagem, novamente a logomarca tradicional e a frase "Expresso em
capsula cremoso e fresquinho", e "Acreditamos que o café espresso perfeito tem o poder de
despertar os sentidos. Por isso selecionamos graos frescos, cuidamos da torra para manter o
aroma e sabor marcante que um espresso Melitta cremoso e fresquinho tem". Esses textos, ao
mesmo tempo que parecem fazer um convite aos sentidos e seduzir o consumidor, também
pretendem evidenciar o cuidado com o processo na producao desse café, desde a selecdo dos
graos até a torra, ja que a mensagem parece se destinar a um publico com um certo grau de
conhecimento sobre assunto. Abaixo, novamente um texto sobre a preocupagao ambiental e as
capsulas biodegradaveis e compostaveis: "Inovamos e agora nossas capsulas compativeis com
Nespresso sdo biodegraddveis e compostaveis, feitas com materiais derivados de fontes
renovaveis, com menor impacto ao meio ambiente" e abaixo uma mensagem sobre como
descartar as capsulas de forma correta através do acesso ao site.

Observando os signos plasticos pela perspectiva que nos traz JOLY (2012), podemos
notar as formas mais discretas, linhas retas e tipologia classica. A propria embalagem em forma
de uma pequena caixa, que se pode segurar como se segura uma carteira, o que remete a um
ambiente de negocios, um escritorio. As cores utilizadas (fundo preto e cinza) também remetem
a uma certa formalidade. No verso da embalagem ha apenas a imagem de uma xicara com a
bebida contendo uma densa espuma que indica um café encorpado e com alta cremosidade, ha
também fumaca indicando que o café¢ acabou de ser preparado. Observamos haver maior
exploragdo dos signos linguisticos do que visuais na embalagem dessa linha, o que nos sugere
que se dirige a um publico mais sdbrio, objetivo, com mais conhecimento do assunto café,
selecionado, o consumidor do café do escritério, ndo do cafezinho da garrafa térmica, mas o
sujeito que quer consumir status, o que consome esse café nas reunides de negocio, ou os que
querem ter um ambiente doméstico que remeta a distin¢ao social. Ristretto ¢ uma denominagao
para o café expresso curto, servido entre 15 a 20ml, que corresponde a primeira extracao do
café e que concentra muito sabor e aroma. O Ristretto bem-preparado ndao ¢ amargo e ¢
considerado o néctar do café. Ristretto traduzido para o portugués significa restrito, pequeno,
limitado. Esse seja talvez o signo principal e que melhor representa o que o consumidor desse

café quer experimentar.



Figura 35 — Embalagem Capsula Melitta Ristretto — Lateral a

Fonte:Da a{ﬁtora, 2023.
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Figura 36 — Embalagem Cépsula Melitta
Ristretto - Lateral b

1

Fonte:Da autora, 2023.

4.5 Linha ""Regides brasileiras' - A captura pela gourmetizacéo do café e a tendéncia das

indicacgdes geograficas

Essa linha de café ¢ nomeada e tem origem a partir das trés principais regides cafeeiras
do Brasil, situadas entre Minas Gerais ¢ Sdo Paulo, seus nomes sdo: Cerrado, Sul de Minas ¢

Mogiana. Para analise, escolhemos o Sul de Minas.
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Figura 37— Embalagem Melitta Regides Brasileiras - Sul de Minas
- Frente
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Fonte:Da autora, 2023.

A embalagem, ¢ composta de material plastico que ndo remete ao produto artesanal, mas
por ser plastificada, imprime uma ideia de producdo industrial, ainda que com o recurso do
laminado pelo lado interior da embalagem, o que confere cuidado em relagdo a protecdo de
temperatura e exposi¢ao a luminosidade. Além disso, a impressao ¢ feita diretamente na
embalagem, o que também remete a producdo em grande escala. Nao possui um lacre tao
elaborado como o sistema abre e fecha, mas com um fechamento de selagem que uma vez
aberto nao had mais possibilidade de fechar, por isso vem com uma tira de pléastico para enrolar
ap6s aberto. Também ndo possui o sistema de valvula, ndo permitindo que o consumidor
mantenha tdo integro o seu produto depois de abri-lo e tampouco possibilita que se sinta o

aroma ao escolher o produto.
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Partindo de uma analise que busca reconhecer os signos linguisticos, as informagdes
contidas na embalagem s3o mais abundantes do que nas duas anteriores: na parte da frente, a
logomarca ¢ apresentada na sua versdo clédssica, vermelha com letras brancas e agora em
tamanho bem maior e em destaque, portanto, diferente da forma em que as linhas de cafés
especiais que serdo analisadas em seguida apresentam. H4 também a presenc¢a do nome da linha
"Regides Brasileiras" com tipologia classica e na cor preta. Logo abaixo "Sul de Minas" escrito
em tipologia também classica e na cor branca, dentro de uma tarja verde. A informagao seguinte
¢ inédita nas embalagens das linhas de café aqui apresentadas, agora hé a especificacio "Café
Gourmet". Fazemos, aqui, referéncia as especificacdes da ABIC sobre o que ¢ classificado
como um café gourmet, no primeiro capitulo. Outra informag¢do inédita ¢ que consta "100%
Aréabica". Em seguida, em letras menores, as caracteristicas sensoriais " aroma intenso, com
notas de chocolate, caramelo e améndoas"; na sequéncia "café torrado e moido" e o peso

contido.

Figura 38 — Embalagem Melitta Regides Brasileiras
- Sul de Minas - Verso
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Fonte: Da auto

No verso da embalagem ha novamente a logomarca em destaque e abaixo a frase: "Café
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fresquinho com préticas responsaveis", informagao esta que passou a ser importante, lembrando
novamente que a ABIC, a partir de 2021 passou a ter o item responsabilidade ambiental e social
como um dos requisitos para conceder o selo de qualidade. Ha também uma pequena tabela
com informagdes sobre aroma, sabor, corpo, acidez e finalizagao desse café. Destaca também a
regido e suas caracteristicas, como altitude e temperatura. A ultima frase ¢: "Café fresquinho

para sentir mais a vida!".

Figura 39— Embalagem Melitta Regides Brasileiras - Sul de Minas
- Lateral a
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Fonte: Da autora, 2023.

As laterais dessa embalagem, diferente das embalagens das linhas especiais, sdo
utilizadas para imprimir mensagens como: a logomarca, o modo de preparo desse produto € o
modo de conservagao, bem como os selos de certificacdo de pureza e qualidade da ABIC e ISO

9001. Contém também informagdes sobre os canais de atendimento ¢ as redes sociais.
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Figura 40 — Embalagem Melitta Regides Brasileiras - Sul de Minas
- Lateral b
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Fonte:Da autora, 2023.

Na lateral oposta, novamente a informagdo sobre as principais regides cafeeiras do
Brasil e a imagem do mapa, bem como as informagdes das caracteristicas sensoriais dos cafés
de cada uma delas.

No que se refere a analise das imagens utilizadas na composi¢ao da embalagem, existem
trés imagens, das quais duas se destacam: a logomarca em vermelho e branco e a imagem de
dois graos de café; uma imagem, porém vem em segundo plano, como uma marca d’agua que
emoldura a embalagem e essa moldura termina na parte inferior formando o desenho de uma
cidade, representando uma regido produtora. No verso, o que se v€ sao novamente a logomarca
tradicional e mais duas imagens: uma que sdo os frutos vermelhos e uma folha verde e a outra

que sdo graos de café. Em uma das laterais da embalagem temos a logomarca e o mapa dos



95

estados de Sao Paulo e de Minas Gerais e do outro, novamente a logomarca e os selos de café
gourmet e da ISO 9001.

Nosso entendimento, observando a forma pela qual a embalagem foi construida, através
dos signos linguisticos e visuais, ¢ de que a ideia ¢ alcancar um consumidor que nao busca
apenas exclusividade ou pertencimento, ou experiéncia hedonista, mas tenta alcancar um
consumidor que também ¢ informado e atento, que ao mesmo tempo preza pela tradicdo e
qualidade (inclusive da marca e por isso ela ser tdo explorada na embalagem). A partir do que
nos traz PEREZ (2016), esse consumidor espera da marca que esta lhe proporcione degustar
um café diferenciado, para isso busca na embalagem informagdes mais técnicas e especificas.
Essa constru¢ao nos parece capturar o consumidor exigente e esclarecido sobre as questdes que
envolvem o que ¢ considerado qualidade a partir das classificacdes correntes no universo do
café. A partir da perspectiva da semidtica de JOLY (2012), ndo ha a exploracdo muito forte
utilizando mensagens visuais ou linguisticas subjetivas e abstratas, mas sim informagdes
objetivas como o tipo do grao, regido produtora, selos de qualidade e certifica¢des, além de
estampar a logomarca tradicional da Melitta em todas as faces da embalagem. Informar que ¢
100% arabica ¢ uma informac¢do que, ainda que parega simples, ndo ¢ de dominio de todos os
consumidores, mas ¢ importante para fazer referéncia a qualidade para esse consumidor, ainda
que se saiba que esse fato ndo seja garantia de qualidade dentro dos padrdes da industria do
café, mas sim todo o processo empregado, desde o plantio ao beneficiamento dos graos.

Informar também sobre as caracteristicas da regido como altitude e temperatura, supde-
se que o destinatdrio da mensagem possui conhecimento prévio sobre como esses elementos
influenciam no produto final. A mensagem que contém o termo "praticas responsaveis" esta
focada em demonstrar ao destinatdrio a sua preocupacdo com as pautas mais atuais de
responsabilidade socioambiental, o que parece querer elevar o consumidor desse produto a uma
parcela de consumidores conscientes e fazé-lo se sentir como tal. Observamos que nessa
embalagem a logomarca ¢ estampada nos quatro lados e ha trés vezes descri¢cdes sobre as
caracteristicas sensoriais do café. E como se buscasse juntar a tradi¢do de uma marca que
sempre produziu cafés comerciais e de linha de combate e agora precisasse legitimar a sua
atuacdo como uma marca que esta inovando em trazer um produto com classificagdo gourmet.
Essas mensagens contidas nessa embalagem j& nao t€ém mais uma funcao tao expressiva, ja que
esta mais focada em atributos de padrao pré-determinado de qualidade, além das mensagens
simbolicas. As imagens representadas j& ndo sdo apenas icones a serem decodificados, mas
icones puros (graos de café, fruto do cafeeiro, folha do cafeeiro) que estdo juntos a icones a

serem decodificados e que, portanto, precisam de um olhar mais atento (a moldura e o desenho
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em marca d’adgua de uma cidade na margem inferior da embalagem). Parece-nos que dessa
forma a marca tenta unir tradi¢do e inovagao, representando a transi¢do da imagem da empresa
para uma linha de produtos que se aproxima da tendéncia do consumo dos cafés gourmets,
produzindo uma linha voltada para o consumidor com conhecimento mais profundo sobre o

café e suas classificagdes. A seguir, as embalagens dos dois outros produtos da linha:

4.6 Linha ""Sugestdes do barista™ - A captura pelo prazer do pertencimento

Essa linha de café ¢ composta por trés variedades de produtos com caracteristicas
sensoriais distintas. A embalagem abaixo representa uma dessas trés opcdes, cada uma delas

possui um nome diferente: Karamel, Zitro e Salz. Para analise, selecionamos o Salz.

Figura 41— Embalagem Melitta Sugestdes do Barista-
SALZ - Frente
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Fonte: Da autora, 2023.
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A embalagem ¢ composta por papel especial, com caracteristicas rusticas e textura que
remete a producdo artesanal; as imagens e informagdes ndo sdo impressas no proprio papel da
embalagem, mas produzidas em adesivos que sdo colados posteriormente. Possui um lacre
(sistema abre e fecha, mais complexo, que déa a possibilidade de manter o fechamento mais
seguro, pois permite que as caracteristicas de aroma permane¢am por mais tempo). Possui
também um sistema de valvula - que ao mesmo tempo dificulta a oxidac¢ao do produto e também
possibilita que o consumidor sinta o aroma ao escolher o produto.

Partindo de uma analise que busca reconhecer os signos linguisticos, as informagdes
contidas na embalagem s3o bem resumidas: na parte da frente, a logomarca ¢ apresentada com
o fundo preto e letras brancas, portanto de forma discreta, diferente da forma em que as demais
linhas apresentam, com a sua marca tradicional vermelha e branca (com exce¢do da linha "Meu
Jeito", que também utiliza a logomarca preta e branca e bem menor). O fato de a logomarca ser
apresentada desta forma parece estar associado ao fato de que a Melitta, nessa linha, quer mais
aten¢do ao produto do que a propria marca, ja que a sua tradicdo é produzir cafés mais
comerciais. Em seguida, h4 a informacao "café torrado" e o tipo de moagem (se fina, média,
grossa ou em grao que deve ser escolhida pelo cliente no momento da compra, ja que a compra
¢ somente realizada pelo site). Mais abaixo, na parte inferior do adesivo, ha a informagao das
caracteristicas de sabor do café: "mineral, caramelo salgado e chocolate, acidez citrica alta."

Mais abaixo, o peso contido na embalagem.

Figura 42— Embalagem Melitta Sugestdes
do Barista- SALZ - Verso

Fonte: Da autora, 2023.
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Na parte de trds da embalagem hé a informacdo sobre a melhor forma de prepara-lo:
"10g de café moido para 100 ml de agua", com a frase: "Para que vocé perceba mais
intensamente as caracteristicas sensoriais deste caf¢, sugerimos a seguinte medida." Em
seguida hd um pequeno texto com apelo ao quao especial ¢ a maneira pela qual esse café é

produzido e também voltada para a sensorialidade:

"Este café é feito de forma artesanal. Os cafés sdo selecionados, torrados e
embalados especialmente para vocé. Todo o preparo é feito com dedicacio e
carinho para que vocé receba em sua casa o melhor café fresquinho para sentir mais
a vida". Desperte os seus sentidos com essa experiéncia sensorial!"
(EMBALAGEM MELITTA SUGESTAO DO BARISTA - EMBALAGEM)

Na sequéncia estao contidas as informagoes do site e do servigo de informagao da marca.
Por tltimo o endereco.

No que se refere a analise das imagens utilizadas na composi¢cdo da embalagem e sob a
perspectiva da semidtica de JOLY (2012), em primeiro plano hd uma imagem discreta, quase
monocromatica (alguns tons de azul e branco), que parece sugerir uma arte abstrata, mas que
em um olhar mais atento percebemos que ¢ a representagdo da agua. Na tarja em que estdo as
informacodes das notas do café ha também o desenho de um monte. Por Gltimo, o nome desse
café (SALZ) esta posicionado no centro do adesivo, e hd também em cor branca, com uma
tipologia estilizada.

Nosso entendimento, observando a forma pela qual a embalagem foi construida, ¢ de
que se busca capturar um consumidor mais informado, que possui um conhecimento prévio,
ainda que ndo seja um especialista, mas que possua informagdes sobre perfis diferenciados de
cafés, notas, aromas, conservacao do produto e que busque também por uma experiéncia.
Quando voltamos a descri¢do das caracteristicas da embalagem (papel, lacre, valvula, adesivos
colados e ndo embalagem impressa - que remete a escala industrial) percebemos, com base no
que nos fala LIPOVETSKY (2007) que o propdsito ¢ oferecer ao consumidor a experiéncia da
felicidade pois esta adquirindo um produto especial, diferenciado, de qualidade superior, logo,
fazé-lo sentir que ele também faz parte de um grupo selecionado e exclusivo que podem ter
acesso a novas experiéncias. Ao voltamos a analise das mensagens a partir de seus signos
linguisticos, notamos também que sdo a0 mesmo tempo reduzidas, mas com informagdes mais
técnicas, voltadas a um publico "distinto" que inclusive tem a op¢ao de escolher o tipo de
moagem, ja que se pressupoe que esse consumidor entenda o que cada uma dessas moagens

representa e que tipo de vantagens se obtém a partir da qual se escolhe, bem como o melhor
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método que serd utilizado para preparar a bebida, a partir dessa escolha. Descrever também as
notas faz parte de uma estratégia de atingir um publico que possui codigos que poucos
dominam, ja que o apreciador da bebida, muitas vezes, ou na maioria das vezes, ndo tem essa
preocupacao ou conhecimento. Na frase contida na parte de trds da embalagem: "Desperte os
seus sentidos com essa experiéncia sensorial!", também notamos o apelo ao desejo, a
experiéncia, com uma linguagem carregada de fun¢ao expressiva, com selecdo de palavras que
remetem aos sentidos e a emogao, tentando alcangar esse consumidor especial que esta disposto
a pagar mais para ter a experiéncia que um produto especial, feito de forma artesanal e pensando
nele, pode oferecer. Sobre as mensagens visuais, JOLY (20112) que parecem querer construir
e com base em seus signos plasticos, percebemos que ndo ha referéncia direta ao café, nao ha
icones puros, mas referéncias, indices do que se quer representar, abrindo possibilidades de
interpretagdes mais subjetivas. No caso da imagem apresentada, temos o desenho de 4gua com
formas, cores e texturas ¢ nado uma fotografia ou desenho de uma planta ou de um grao de café,
mas sim uma representagdo artistica da agua. Do mesmo modo, o proprio nome escolhido -
SALZ - necessita de informacdes prévias, pois faz referéncia a caracteristicas de graos
produzidos em solos mais minerais que imprimem a bebida um toque mais salgado. Assim,

conforme comenta Martine Joly:

Desde ja, portanto, constatamos que a imagem ndo se confunde com a analogia, que
ela ndo ¢ constituida apenas do signo iconico ou figurativo, mas tranca diferentes
materiais entre si para constituir uma mensagem visual". (JOLY, 2012, p. 74).

Observamos também que ha uma metafora visual, ja que em lugar do café temos a agua
que pretende representd-lo. Portanto, ha que se dominar esses codigos que fazem parte de um
contexto bem especifico de destinatarios que conseguem decodificar os signos linguisticos e
plésticos compostos por palavras, cores, formas e texturas com nuances que remetem a arte e

que s6 sdo dominados por um grupo reduzido de consumidores.

4.7 Linha ""'Do meu jeito" - A captura pela exclusividade e a experiéncia

Essa linha de café ¢ adquirida somente através do site da marca. O fundamento ¢ que o
consumidor possa "criar" um café do seu jeito, selecionando algumas caracteristicas sensoriais

a partir de algumas op¢des oferecidas. Desse modo, pode-se optar entre nivel de acidez, dogura
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e mineralidade; pode-se também escolher o tipo de moagem entre fina, média, grossa e grao.

Fonte: Da autora, 2023.

A embalagem ¢ composta por papel especial, com caracteristicas rasticas e com textura
que remete a producdo artesanal; as imagens e informagdes na parte da frente sdo impressas no
proprio papel da embalagem e na parte de tras feita em adesivo transparente e coladas
posteriormente. Possui um lacre (sistema abre e fecha, mais complexo, que da a possibilidade
de manter o fechamento mais seguro, ja que permite que as caracteristicas de aroma
permanecam por mais tempo e ndo se percam). Possui também um sistema de valvula que ao
mesmo tempo dificulta a oxidagdo do produto e também possibilita que o consumidor sinta o

aroma ao escolher o produto.
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Figura 44— Embalagem Melitta Do Meu Jeito - Verso

L: EA80422 P30
\AL: ATI0712022

Fonte: Da autor, 2023.

Partindo de uma anélise que busca reconhecer os signos linguisticos, as informagdes
contidas na embalagem sdo bem resumidas: na parte da frente, a logomarca ¢ apresentada
pequena, com o fundo preto e letras brancas, portanto de forma muito discreta, diferente da
forma em que as demais linhas apresentam (com a sua marca tradicional vermelha e branca,
com excec¢do da linha "Sugestdes do barista", que também utiliza a logomarca preta e branca e
bem menor). Aqui também nos sugere que a marca foi assim apresentada devido a Melitta ter
por tradi¢ao produzir cafés de linhas mais comerciais e populares. Em seguida, h4 a informagao
"criado por" e seguido de uma linha pontilhada que serd o espago onde se colocard o nome do
consumidor com uma tipologia que se assemelha a manuscrito a caneta. Em seguida o tipo de
moagem (se fina, média, grossa ou em grao) e a marcagao de qual delas foi escolhida que ¢ feita
também com tipologia que se assemelha a manuscrito a caneta. No centro da embalagem,
apenas o nome "Do meu jeito" impresso com letras estilizadas e dispostas de forma que remete
a algo despretensioso e “descolado”. Mais abaixo, o peso contido na embalagem.

Na parte de trds da embalagem hé a informacao sobre a melhor forma de prepara-lo:
"10g de café¢ moido para 100ml de agua", com a frase: "Para que vocé perceba mais

intensamente as caracteristicas sensoriais deste café, sugerimos a seguinte medida." Em
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seguida hd um pequeno texto com apelo ao quao especial ¢ a maneira pela qual esse café é
produzido e também voltada para a questdo sensorial: "Este café¢ foi selecionado, torrado e
embalado manualmente especialmente para vocé” reforcando que o que esse consumidor
consome nao ¢ o mesmo café que a maior parte das pessoas consomem, logo, ele distingue
socialmente, eleva o sujeito a um patamar superior. Mais uma frase: “Assim que finalizou o seu
pedido em nossa loja online, nossos especialistas iniciaram todo esse preparo com muita
dedicagao. Saboreie experiéncia ¢ desperte os seus sentidos”. O que nos parece querer sugerir
que pessoas igualmente especiais e capacitadas trabalharam “exclusivamente” para esse
consumidor, logo ele ¢ tinico e diferenciado. Na sequéncia estdo contidas as informagdes do
site e do servigo de informagao da marca.

No que se refere a andlise das imagens utilizadas na composi¢do da embalagem, em
primeiro plano est4d uma imagem composta de uma marca d dgua grande, em tons matizados de
marrom, alaranjado e amarelo, que parecem fazer referéncia aos tons da bebida derramada sobre
um papel que parece fazer referéncia a um esbogo de uma pintura, ou uma cena de algo
construido artesanalmente e por isso nao ¢ perfeito como o que ¢ produzido em série. O nome
" Do meu jeito" esta no centro da composicdo da imagem e tal centralizagdo indica que o
consumidor ¢ o elemento principal de tudo.

Nosso entendimento, observando a forma pela qual a embalagem foi construida, ¢ de
que a ideia ¢ alcangar um consumidor com uma busca subjetiva e voltada para a exclusividade.
Também que possui um conhecimento prévio mais detalhado acerca do café, ainda que nao seja
um especialista, mas com informagdes como perfis diferenciados de cafés, aromas, conservagao
do produto, ja que necessita selecionar além dos atributos sensoriais, o tipo de moagem. Quando
voltamos a descri¢do das caracteristicas da embalagem (papel, lacre, valvula, adesivos colados
e ndo embalagem impressa - que remete a escala industrial) percebemos que o propdsito ¢ fazer
com que o consumidor sinta que estd adquirindo um produto especial, diferenciado, de
qualidade superior e, portanto, colocando esse consumidor em uma posi¢ao social igualmente
superior. Quando voltamos a analise das mensagens a partir de seus signos linguisticos, notamos
também que sdo pouquissimas as informagdes contidas na embalagem, j& que as informagdes
mais técnicas e sensoriais foram entendidas no momento da sele¢do feita pelo consumidor no
ato da compra no site. Na frase contida no texto na parte de trds da embalagem: "Desperte os
seus sentidos com essa experiéncia sensorial!", também notamos o apelo ao desejo, a
experiéncia, com uma linguagem carregada de fung@o expressiva, com selecao de palavras que
remetem aos sentidos e a emocao, tentando alcangar esse consumidor especial que esta disposto

a pagar mais para ter a experiéncia da exclusividade, que s6 um produto feito de forma artesanal
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e pensando nele, pode oferecer. Sobre as mensagens visuais que parecem querer construir € com
base em seus signos plasticos, JOLY (2012), percebemos que ndo se faz mengao direta ao café,
nao ha icones puros, mas referéncias, indices do que se quer representar, abrindo possibilidades
de interpretagdes mais subjetivas. No caso da imagem apresentada, temos um desenho abstrato,
que remete, como citado anteriormente, a mancha da bebida sobre um papel ou o resto da bebida
no fundo de uma xicara, ou qualquer outra interpretagdo subjetiva. Do mesmo modo, o proprio
nome escolhido - "Do meu jeito" - e a tipologia usada possuem uma funcao carregada de
expressividade, ja que os sentidos que despertam sdao exatamente a subjetividade, a irreveréncia,
a exclusividade, o desejo de pertencer, pois cria-se ‘sob medida” o que se quer consumir, tendo
o poder de ser diferente. Aqui, cada consumidor ira traduzir esse nome a sua maneira, o0 que o
representa - do seu jeito" e isso o torna exclusivo, ndo precisa a industria criar um nome que
consiga despertar sentidos especificos de um grupo. O sentido de exclusividade também se da
quando na embalagem se apresenta um espaco para colocar em tipologia semelhante ao
manuscrito a caneta o nome do comprador logo apods a expressao "criado por". Ha também uma
metafora visual, j4 que em lugar do café temos um nome carregado de sentidos muito subjetivos

€ a0 mesmo tempo apenas uma paleta de cores que os representa.

4.8 Linha "Amalie" - Empoderamento feminino- A captura através das pautas sociais

Essa linha de café ¢ composta por trés opgdes: Cacau, Floral e Frutado, cada um deles

com caracteristicas sensoriais distintas. Para analise, selecionamos o Amalie Cacau.
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Figura 45 — Embalagem Melitta Amalie Cacau - Frente
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Fonte: https://www.melitta.com.br/cafes

A embalagem ¢ composta por papel especial, com caracteristicas rusticas com textura
que remete a produgdo artesanal; as imagens e informagdes ndo sdo impressas no proprio papel
da embalagem, mas produzidas em adesivos que sdo colados posteriormente. Possui um lacre
(sistema abre e fecha, mais complexo, que déa a possibilidade de manter o fechamento mais
seguro, ja que permite que as caracteristicas de aroma permane¢am por mais tempo € nao se
percam). Possui também um sistema de valvula - que ao mesmo tempo dificulta a oxidagdo do
produto e também possibilita que o consumidor sinta o aroma ao escolher o produto.

Partindo de uma analise que busca reconhecer os signos linguisticos, as informagdes

contidas na embalagem sdo bem resumidas: na parte da frente, a logomarca ¢ apresentada em
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sua forma tradicional com o fundo vermelho e letras brancas, portanto de forma mais destacada.
Em seguida, o nome do produto "Amalie" com tipo de letra cursiva, como se fosse uma

"i”

assinatura, o detalhe do sinal na letra"i" tem a forma de um grao de café. Logo abaixo do nome
esta "Café Especial". Na parte inferior direita da embalagem a frase" Sinta a for¢ca das Mulheres
do Café" e do lado inferior direito " CACAU", "Aroma marcante e adocicado com notas de
cacau", do lado oposto, informagao sobre o peso e que € torrado e moido.

Na parte de trds da embalagem ha a frase "Sinta a forca das Mulheres do café¢"

novamente € um pequeno texto:

“Melitta, uma marca que surgiu das maos de Amalie Auguste Melitta Betz, uma
mulher apaixonada pelo preparo e consumo do café - apresenta a linha de Cafés
Especiais Melitta Amalie, que incentiva a igualdade de género e o empoderamento
feminino na cafeicultura brasileira. “(MELITTA AMALIE- EMBALAGEM).

Abaixo desse texto ha um QR code para que o consumidor acesse a pagina da marca.
Em seguida informa-se a sugestdo de preparo e a frase que acompanha quase todas as
embalagens (com excecdo das linhas Do Meu Jeito e Sugestdes do Barista): "Café fresquinho
para sentir melhor a vida". Por ultimo o endereco. Nao hd informagdes nas laterais da
embalagem.

Essa linha vem com um pequeno cartdo com duas dobras em que na capa se v€ a
logomarca vermelha e branca estampada, o nome da linha "Amalie Café Especial" e novamente
a frase: "Sinta a forca das Mulheres do Café.". No verso da capa outra frase: "A for¢a das
mulheres do café impulsiona uma cadeia onde cada elo ¢ importante. "E novamente o QR code
que leva ao site da linha. Na folha seguinte ha um depoimento "Tenho certeza de que o que eu

tenho em comum com a Melitta ¢ o amor pelo café" e:

Um café¢ de aroma marcante e adocicado, o Melitta Amalie Cacau é produzido na
Fazenda Santa Helena, em Carmo de Minas, sob o olhar atento de Eleny, uma mulher
que esta na quarta geracdo de produtores de café na familia, cuja maior paixdo ¢ a de
sempre entregar um produto de qualidade (MELITTA AMALIE - EMBALAGEM)

Subentende-se que a declaragao acima mencionada seja dessa produtora. Abaixo, a foto
da embalagem do Amalie Cacau com uma pequena tabela ao lado com as informacgdes de tipo
de café, acidez, notas aromaticas, origem, regido e altitude. Na pagina ao lado ha a foto de uma
mulher sorrindo, que parece ser a produtora proprietaria da fazenda com a imagem da fazenda
ao fundo. Na pentltima pagina novamente visualizamos a logomarca e a frase: "experimente
os Cafés especiais Amalie", e abaixo vé-se a imagem das trés embalagens da linha: Frutado,

Floral e Cacau. Na ultima pagina vemos novamente a frase: "Café fresquinho pra sentir mais a
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vida!" Esse cartdo tem o fundo da capa em nuances de marrom em que se vé a fotografia de
uma fazenda, a parte de dentro do cartdo tem o fundo branco.

No que se refere a analise das imagens utilizadas na composi¢ao da embalagem, temos
que em primeiro plano estd uma imagem de fundo marrom que faz uma referéncia ao grao do
café torrado ou ao cacau (nota que predomina), ao fundo se nota a fotografia de uma fazenda.
Em primeiro plano a imagem que se destaca ¢ a fotografia de mao feminina segurando um ramo
da planta do café com suas folhas bem verdes e seus frutos maduros e na parte de tras, graos de
café torrado, ramos do cafeeiro com os frutos e folhas e um recipiente com o café torrado e
moido dentro.

Nao hé nenhuma imagem abstrata, sdo fotos ou desenhos que nos remetem diretamente
a mulher cafeeira. Nao sabemos que maos sdo essas,referem-se as de uma proprietaria de uma
fazenda de café ou a de uma trabalhadora de um cafezal. Além disso, a logomarca também esta
em destaque, o propdsito parece ser o de fortalecer a marca e associa-la a pautas sociais que
estdo em evidéncia como o empoderamento feminino, querendo mostrar, assim, a empatia da
Melitta com a causa, ja que dedicou uma linha para reconhecer e homenagear as mulheres
produtoras de café. Toda a constru¢do vem carregada de fungdo emotiva, tanto as imagens
quanto as mensagens escritas.

Um detalhe curioso € que ao lado da marca da linha ha sempre um segundo nome "Café
Especial"; ja citamos a classificagdo da ABIC para cafés especiais e, considerando essa
classificagdo, todos os cafés dos quais falamos até agora sdo considerados especiais, porém,
apenas esse leva tal termo impresso na embalagem, o que parece ser um jogo com o significante
utilizado para fazer referéncia a classificagao do café, a mulher produtora e ao consumidor,
como homenagem especial.

Toda a composi¢ao da embalagem parece querer causar empatia: as imagens utilizadas
como a mulher sorrindo, as maos femininas, as letras em estilo leve e despojado, o proprio
nome escolhido (nome da fundadora da empresa), a imagem de uma fazenda e o proprio cartao
anexado a embalagem d4 um tom pessoal e acolhedor. Vale lembrar também que as informacdes
sobre as caracteristicas do café¢ Amalie aparecem tanto na frente da embalagem quanto dentro
do cartdo (aqui de forma bem mais detalhada), essa nos parece uma maneira também de alcangar
um consumidor que aprecia o café e tem conhecimento mais elaborado a respeito dele, como
seus atributos de qualidade, e a0 mesmo tempo,esta engajado com as causas sociais.

A dubiedade da iniciativa pode ser levantada quando se observa que a proprietaria da
empresa tem impresso na embalagem seu nome completo, enquanto, da proprietaria da fazenda,

registra-se somente o seu primeiro nome, distanciando-as por completo no mundo simbolico
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das tradigoes vinculadas aos sobrenomes familiares. Por outro lado, ha os sons, ha a sonoridade
expressa nos nomes: Amalie ¢ Enely. Nomes que soam tio parecidos, dando a entender a
proximidade entre ambas, a proprietaria da empresa multinacional de alcance planetario e a da
fazenda no interior de Minas Gerais. Aproximacao e afastamento, no jogo que obscurece as
relacdes de producdo de riqueza e a condigdo feminina em distintas posigdes sociais. Em
complemento, caberia perguntar: quais seriam mesmo os nomes das inimeras trabalhadoras do
cafezal — ou de, ao menos, uma delas?

Toda a composicdo da embalagem parece expressar aproximagdo e valorizagao ao
feminino: ha imagens de mulher sorrindo, de maos femininas, as letras em estilo leve e delicado,
o proprio nome fundadora da empresa identificando o produto, o nome da fazendeira e sua foto
compondo o conjunto de imagens. Mengdes a elementos como a dogura, a paixao € 0 amor sao
destacados como marcas da mulher, podendo-se derivar que dai advém sua for¢ca. Nenhum
desses simbolos ¢ mobilizado nas demais embalagens da empresa.

Esse produto que entrou no mercado em tempos recentes, ja nao se encontra disponivel
para comercializacdo no site da empresa. Cabe ainda registrar, a titulo complementar e
contextual, que a empresa, entre os varios cafés que coloca em circulagao no mercado, mantém
ativa a linha de cafés em cépsula, cujas embalagens destacam-se por seus tragos sobrios, linhas
retas, signos fortes que evocam seguranca e firmeza nos negdcios. As subcategorias dessa linha
de cafés podem ser identificadas por meio de palavras cuja sonoridade denota uma presenca
marcante, pujante, respeitavel e prestigiosa (Tenuto, Audace, Staccato, Marcato e Ristretto).
Mesmo quando informa que o produto traz notas de cacau (e, portanto, do aconchegante que se
associa aos chocolates), ele € intenso e amargo. Retomando a perspectiva de Joly (2012) e seu
olhar sobre imagens como icones geradores de significados, vale registrar a presenca de uma
capsula apontada para cima que aparece desenhada na frente dessa embalagem — que € sempre
escura ao fundo — de onde jactam-se, em letras brancas, as palavras: espresso, cremoso,
fresquinho escritas na vertical. Dificil ndo pensar em algo mais potente, robusto, vigoroso,
masculo.Mais uma vez, a bruma e a opacidade encobrem a fragmentacao de codigos espalhados
através do Café Amalie e dos Cafés em Cépsulaem suas relagdes com pautas sociais (como a
igualdade de tratamento para diferentes géneros, observando que a empresa também alude as
questdes ambientais através de mengdo as capsulas serem biodegradaveis e compostaveis).
Ficam, assim, reiterados sinais conservadores do dualismo que coloca, de um lado, o homem
em suas caracteristicas como razao, fortaleza, realizacdo em si mesmo ¢, de outro, mulher,
paixoes e caréncia de apoio para suas realizagcdes, mesmo que seja ela forte.

A individuagdo — que marca os tempos atuais do desenvolvimento do capitalismo — ¢ a
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valorizacdo das escolhas pessoais através do mercado e do consumo simbdlico como modo de
afirmacdo e de ser no mundo ganham expressdes relevantes nas embalagens desses dois
produtos: o Café Amalie e os Cafés em Capsula. Reitera-se a logica de manutengdo da
segmentagao social, naturalizando-a, seja por meio do enaltecimento da exclusividade da
experiéncia sensorial reservada a poucos, seja através da distingdo conferida ao universo
masculino.

Mirando o acumulo de capitais, a depender do ponto de vista dos agentes e dos codigos
mobilizados em suas relagdes,em determinados contextos e em face das contingéncias da vida,
disposi¢des sdo acionadas, constantemente,no jogo por posi¢des que envolve uma miriade de
recursos simbolicos: presencas evidentes, auséncias, esquecimentos, meias palavras,
fragmentos de verdades, opacidades, escurecimentos, turvagdes € enevoamentos marcam lugar
diante de habitus que oscilam entre manutencgdo e transformagao, construcao e reconstituicao
dos cafés, dos sujeitos e da sociedade.

Mais uma vez, a bruma e a opacidade encobrem a fragmentagao de coédigos espalhados
através do Café Amalie e dos Cafés em Capsula em suas relacdes com pautas sociais (como a
igualdade de tratamento para diferentes géneros, observando que a empresa também alude as
questdes ambientais através de mengdo as capsulas serem biodegraddveis e compostaveis).
Ficam, assim, reiterados sinais conservadores do dualismo que coloca, de um lado, 0 homem
em suas caracteristicas como razao, fortaleza, realizacdo em si mesmo e, de outro, mulher,
paixdes e caréncia de apoio para suas realizagdes, mesmo que seja ela forte.

A individuag¢@o — que marca os tempos atuais do desenvolvimento do capitalismo —e a
valorizacdo das escolhas pessoais através do mercado e do consumo simbdlico como modo de
afirmacdo e de ser no mundo ganham expressdes relevantes nas embalagens desses dois
produtos: o Café Amalie e os Cafés em Capsula. Reitera-se a loégica de manutencido da
segmentacdo social, naturalizando-a, seja por meio do enaltecimento da exclusividade da
experiéncia sensorial reservada a poucos, seja através da distingdo conferida ao universo
masculino.

Mirando o acumulo de capitais, a depender do ponto de vista dos agentes e dos codigos
mobilizados em suas relagdes, em determinados contextos e em face das contingéncias da vida,
disposi¢des sdo acionadas, constantemente, no jogo por posi¢des que envolvem uma miriade
de recursos simbolicos: presencas evidentes, auséncias, esquecimentos, meias palavras,
fragmentos de verdades, opacidades,escurecimentos, turvagdes, enevoamentos marcam lugar
diante de habitus que oscilam entre manuten¢do e transformagdo, construcao e reconstitui¢ao

dos cafés,dos sujeitos e da sociedade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O café ¢ um dos significantes que representa o Brasil mundialmente. O ordenamento da
sociedade nacional ¢ fortemente marcado pela desigualdade social, uma das maiores, sendo a
maior do planeta. No pais do café, historicamente, parcela da produgdo de riqueza para essa
minoria advém da exportagao de grao verde, acompanhada da importagao de café elaborado e
de utensilios e maquinario para o consumo de cafés sofisticados. Fica para a imensa parte os
brasileiros um café que ndo vai muito além das classificagdes inferiores do grdo ou de sua
versao em po, um produto mais barato que visita regularmente o coador doméstico, a garrafa
térmica, o bar, a padaria, o espaco do trabalho, as banquinhas de rua, os engarrafamentos. A
elite tem a sua disposi¢do a possibilidade de buscar opgdes onde melhor lhe convier: indicar
lugares e praticas de consumo de cafés correspondentes para ilustrar. Nesse entremeio, classes
médias movimentam-se em busca de ascensdo social e temendo profundamente um
rebaixamento social que, vez por outra, da sinais de sua existéncia ameacadora.

Entre os cafés populares e aqueles mais raros, circula uma grande variedade de sentidos
de modo cada vez mais veloz na sociedade de consumo ou do hiperconsumo. Nesse transito
intenso, nessa dindmica marcada por acordos, conflitos, sonhos e desejos, as marcas ganham
relevancia nas disputas concorrenciais.

Baseadas nessa dinamica da aceleragdo, dos multiplos gostos, dos distintos desejos, da
condi¢do financeira que limita o acesso a um produto que pretende distinguir, da satisfacao
efémera, dos desejos que mudam e estdo sempre a frente da velocidade que o sujeito pode
suportar; marcas como a Melitta oferecem uma gama grande de linhas para atender o méximo
de consumidores possivel, identificando nichos de mercado e oferecendo uma opg¢ao para cada
um deles. Ela cria desde linhas mais comerciais (que sempre foi a tradi¢do da empresa) e com
poucos atributos relacionados a qualidade dentro dos padrdes vigentes na industria cafeeira, até
as linhas de cafés gourmets (movimento relativamente novo quando olhamos para a historia do
café no Brasil) e que exige o foco estratégico na geragdo de percepcao de valor diretamente
relacionada ao produto.

Observamos, em cada linha de cafés apresentados, a partir das imagens e discursos dos
quais langam mao, signos que capturam um determinado consumidor.

O Café Instantaneo Soluvel para aquele que busca a praticidade de um café instantdneo
soluvel para acompanhar o mundo acelerado do consumo e da vida, onde tudo ¢ reduzido,

rarefeito, instantaneo, inclusive a construcao da embalagem e o tempo para se preparar e tomar
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um café.

O Café em Capsulas que captura aquele consumidor que se enxerga nos atributos que
o café carrega, onde ele ¢ o proprio produto, e se identifica ali a partir da selegdo dos signos
presentes nas embalagens: da distingdo social, do masculino, da forca. Representam
significados que comecam pela sonoridade dos nomes (Ristretto, Marcato, Audacce, Tenuto) e
remetem a poténcia, a audicia, a exclusividade; até as imagens visuais que remetem a
masculinidade, a virilidade ¢ a um lugar de dominio exclusivo do homem no mundo dos
negdcios e, de forma mais ampla, na sociedade.

O Café Regides Brasileiras. Na voluvel dindmica de mercado, a segmentacdo do café
retrata a segmentacao social, também mobiliza anseios e disposi¢des de mudanca, de ascensao
social: empreendedorismo na cafeicultura regional que interage com as classificagdes, com
novos atributos do café e busca interferir no mercado apresentando seu produto como mais
qualificado: terroir € apenas um ponto entre inimeros outros, todos presentes nos discursos nas
embalagens. Os especialistas na preparagdo e na experiéncia e no prazer de se ver em posi¢ao
de destaque. A exclusividade e a valorizagdo do individuo, referéncia tdo cara no mundo
ocidental e para o capitalismo em sua versao mais atualizada.

O Café Amalie - Que captura pelas pautas sociais, onde se homenageia e empodera uma
mulher que ndo sabemos qual exatamente, se a empresaria da Melitta ou a fazendeira que
produz, ja que os signos presentes na embalagem ndo dao conta da mulher agricultora, daquela
que trabalha nos cafezais; essa ndo aparece, o que nos faz supor que foi deliberadamente
excluida. O que notamos estar presente ¢ a forca da qual a marca quer se apropriar através da
bandeira levantada da valorizagdo do feminino.

Ainda nessa dindmica de capturas, o transito do que permanece € do que passa na
velocidade tdo 4gil e quase que imperceptivel, o caf¢ aparece hoje e desaparece amanha. Na
tentativa de oferecer o mais rapido possivel algo novo, exclusivo, que promete uma experiéncia
unica, mas que eventualmente ndo emplaca, ndo engaja, ¢ descontinuado. O mundo do
consumo diante dos nossos olhos na tela do computador: “produto esgotado™. Nao sabemos se
o esgotado se deu por alta demanda ou ndo. O café diz qual a qualidade de seu consumidor. Ha
um julgamento moral do consumidor embutido na veiculagio de mensagens através da
embalagem. O habitus indica o rumo a seguir. Disposi¢des sao mobilizadas. Uma via: a
reafirmacgdo do lugar de cada agente no mundo organizado em torno do consumo, em torno do
café que se consome.

Dessa forma, o jogo segue uma logica em que discursos sdo articulados de acordo com

interesses especificos, ora ¢ jogado de uma maneira, ora de outra, mostrando-se muitas vezes
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contraditério para quem olha de maneira mais cuidadosa e abrangente. E ¢ com esse modelo
que se consegue atingir diferentes nichos, incluindo uma op¢ao para cada desejo, para cada

disposic¢do e para cada bolso.
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ANEXO A — Sentidos do café no brasil contemporaneo?16%’

Lesly Fernandes dos Reis'®, Shirley Donizete Prado*® e Francisco Romao Ferreira®

Grao verde para exportacio e grao beneficiado para consumidores cada vez mais

sofisticados.

Este ensaio corresponde a um esfor¢o de aproximagao aos diferentes sentidos do café
que circulam na vida cotidiana brasileira contemporanea. Diante da variedade de tipos, padroes,
sabores e demais atributos do café, o mundo do consumo (BAUMAN, 2008) ¢ marcado por
discursos que tomam uma miriade de dire¢des, conforme interesses materiais e simbolicos de
diferentes agentes no contexto nacional. A partir desses interesses comerciais € de codificagdes
culturais, o café vem sendo ressignificado constantemente, ganhando novas roupagens e tendo
seu consumo fomentado. De alguns anos para c4, o café passou da condi¢do de uma bebida
relativamente padronizada e costumeira no dia a dia nacional para uma nova posi¢ao
correspondente a mercadoria inserida em um universo de multiplas possibilidades no mundo
dos negbcios. Sdo evidentes os esfor¢os de construcao de novas disposigdes, de novos pendores

no desenvolvimento das tendéncias de consumo, re/criadas em associagdo a constante

15 Capitulo submetido & chamada para publicagioemnovo livro da Série Sabor Metrdpole, sob o titulo provisoério
“Alimentagdo e sociedade: perspectivas ibero-americanas”. Aguardando resultado da avaliagdo.

16 Este texto ¢ derivado da dissertagdo de mestrado intitulada “Sentidos do café no Brasil contemporaneo”. O
estudo ¢ desenvolvido no ambito do Nucleo de Estudos sobre Cultura e Alimentagdo (NECTAR) e orientado pelos
professores Shirley Donizete Prado e Francisco Romao Ferreira no Programa de Pos-graduagdo em Comunicagio
(PGCOM) da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ).

170 estudo integra o projeto de pesquisa intitulado “Consumo alimentar como problema complexo” com apoio
financeiro da Fundagdo Carlos Chagas Filho de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (FAPERIJ) e do
Programa de Incentivo a Produg@o Cientifica, Técnica e Artistica (PROCIENCIA) da UERJ.

18 Mestre no Programa de Pos-graduagdo em Comunicagdoda Faculdade de Comunicagdo Social da UERIJ.
Brasil.leslyst@hotmail.com

¥Doutora em Satde Coletiva pela UERJ. Professora Titular nos Programas de Pds-graduacdo em Alimentacio,
Nutricdo e Saude e em Comunicacdo da UERJ. Participante do grupo de pesquisa NECTAR da UERIJ, Brasil.
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re/formulagdo nas classificagdes do café que atravessam o longo percurso desde sua producao
até o seu consumo e o seu consumidor final. Entre contextos sociocultural e subjetivo, o habito
de beber café pode ser visto ndo como mera repeticdo, mas como a reiteracao daquilo que faz
sentido para o individuo nas mesmas praticas ou na sua reinvencao cotidiana.

Desempenhando papel de grande importancia na nossa Historia, o café, conforme
comenta Bueno (2011), é cercado de lendas no que diz respeito a sua origem, a sua descoberta
e a forma como ele era consumido, o que ainda hoje ¢ incerto. A mais conhecida dessas fabulas
conta que um certo pastor arabe ou etiope observou o comportamento agitado de algumas cabras
do seu rebanho. Apds algum tempo de observagdo, ele percebeu que a agitagdo se dava apos
consumirem os frutos ou as folhas de um arbusto comum nas montanhas do norte da Etiopia.
Ha registros de que o café ja era consumido na Etidpia, no século V, muito embora, de forma
diferente da que consumimos hoje. O consumo era diretamente da polpa e do seu fruto, em
forma de sucos ou macerados com gordura para acompanhamento das refeigdes.

Pelas maos de mercadores, o café chegou até a Arabia, onde a planta era conhecida como
Kaweh, Kahwah ou Cahue, que significa for¢a. O seu consumo se popularizou em Meca e
comecaram a ser abertas casas de café por toda a cidade, dali se expandindo pelas regides
vizinhas, ganhando forg¢a e, até mesmo, cercada de suntuosidade nos locais onde era vendida.

Na Europa, o consumo do café se consagrou a partir do século XVII, quando foi levado
dos paises arabes por comerciantes italianos. Nesse periodo, o café¢ encontrou no movimento
[luminista seu grande propagador. Jovens escritores se encontravam nas cafeterias e bebiam
café enquanto discutiam assuntos relacionados a politica e recitavam poemas. No século XVIII,
a bebida ficou conhecida como o combustivel da Revolugdo Iluminista, preferida dos fildsofos,
poetas e pensadores da época. Associado a razdo e a sabedoria, o grao ganhou o mundo com
seu sabor e encontrou terreno perfeito em terras brasileiras tornando-se o “ouro verde” da nossa
economia (BUENO, 2011). A forma que consumimos nos dias de hoje ¢ relativamente nova se
comparada ao cha ou ao vinho. Tendo caido no gosto mundial, hoje ¢ a segunda bebida mais
consumida no mundo, segundo a Reviewcafe?!, site especializado no produto.

Segundo Gama (1939), o café foi introduzido no Brasil pelas maos de Francisco de Melo
Palheta, sargento-mor, que convocado para uma missao na Guiana Francesa trouxe de 14 mudas
do arbusto. Esse movimento fomentou a economia no Pais, chegando a revolucionar cidades
como Sao Paulo e Rio de Janeiro, seja na dindmica populacional e cultural através da tragédia

que foi presenca de escravizados ou por meio da vinda de imigrantes europeus para o trabalho

2L Disponivel em: https://reviewcafe.com.br/dicas-e-receitas/dados-sobre-cafe-no-brasil. Acesso em: 02 jun. 2022.
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nas lavouras cafeeiras,seja no que concerne ao processo de industrializagdo nacional.

O Brasil €, atualmente, o maior produtor e exportador de cafés do mundo, porém como
commodity, ou seja, graos verdes que possuem baixo valor agregado. O café torrado e moido
representa menos de 0,1% das exportagdes brasileiras de café (RELATORIO, 2023). Como o
Brasil ¢ o segundo maior consumidor em quantidade de café do mundo, muitas vezes exporta
o grao verde e depois importa esse mesmo grao beneficiado de outros paises. O Brasil importou,
de janeiro a novembro de 2014, US$ 44,1 milhoes de café torrado, porém, as exportacdes no
mesmo periodo foram de US$ 11,2 milhdes (RELATORIO, 2017). Diante de tais questdes
econdmicas, diversos agentes que se relacionam com a producdo e comercializagdo do café
passaram a buscar maneiras de investir na percep¢ao de valor do produto, direcionando seus
olhares para o nicho de consumidores que buscam os cafés mais elaborados pela industria,
aumentando assim as suas margens de lucro, tanto na exportacdo, quanto no mercado interno.

No contexto da dindmica atual de produgdo e comercializagdo do café no Brasil,
permanece a exportacdo em larga escala de grios verdes, associada a importacdo do produto
beneficiado. Isso simultaneamente a investimentos na produc¢dao € no consumo de cafés
tecnicamente mais diversificados, o que vem resultando em novas orientagdes e sentidos para
agricultores, para os agentes de mercado e para os consumidores. Tal cenario guarda algumas
conexodes com a proposta da barista Trish Skeie (2003) em sua proposi¢do de mudancas na

producao e consumo do café nos tempos recentes na Noruega.

As ondas do café: do produto de qualidade ruim a experiéncia cada vez mais singular e

exclusiva.

Em 2003, Skeie apresentou a perspectiva das quatro ondas como momentos historicos
que marcaram o avanco da industria cafeeira. Tomando-a como uma referéncia, consideramos
sua possivel contribuicdo nesta aproximacdo ora empreendida a ampla gama de sentidos
atribuidos ao café em que estamos todos mergulhados.

A primeira onda remeteria ao século XIX e ao inicio da industrializa¢do do café, entre
os anos de 1940 e 1970, tornando amplo o acesso do consumidor a bebida que, até entdo, era
considerada um produto de luxo. Nessa onda, o café era visto apenas como commodity que
resultava em bebida ruim, gerando cafés soltiveis de péssima qualidade e for¢ando os pregos a

se manterem baixos. A bebida era, predominantemente, elaborada a partir dos graos Robusta,
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obtendo um café de menor qualidade e menor pre¢o (QUINTAO& BRITO, 2016). Mais
especificamente, nos Estados Unidos, este movimento foi impulsionado pela Grande Depressao
e pela Segunda Guerra Mundial, quando houve aumento significativo do consumoda bebida e
da demanda de produtos baratos, sendo dominante até o inicio da década de 1960 (ANDRADE
etal, 2015).

A segunda onda seria caracterizada por uma espécie de critica a falta de qualidade dos
cafés que chegavam ao consumidor. Essa fase teria se iniciado no final dos anos 1960,
estendendo-se a década de 1990, periodo em que entra em cena um novo sentido de tomar café
e quando surge o método artesanal de extracdo. As cafeterias comecaram a oferecer ao publico
o café¢ acompanhado de discursos que destacam as “verdadeiras experiéncias”, ou seja, aquelas
voltadas para a um consumo baseado no prazer e no conhecimento sobre cafés de qualidade
superior, preparados por baristas que informavam ao cliente todo o processo de producao e
preparo dos cafés. Também houve a melhoria importante da qualidade da bebida,
principalmente, pelo aumento consideravel da utilizagdo de café arabica puro (GUIMARAES,
2019). Essa segunda onda teria sido também responsavel pela popularizagcdo do expresso.

Em meados da década de 1990, viria a terceira onda do café¢ em que o consumidor
passaria a enxergar o café como um apreciador da bebida. Nessa condigado, estaria disposto,
inclusive, a pagar um pre¢o maior pela bebida para ter a experiéncia de apreciar um café
apresentado em sua elevada qualidade. Nessa onda, as cafeterias menores teriam comegado a
se reinventar e investir em cafés cada vez mais especiais e no proprio espaco fisico para atrair
os clientes e, a0 mesmo tempo, buscar competitividade, j4 que gigantes como Starbucks
dominavam o mercado. A terceira onda estaria associada a percep¢ao do café como produto
artesanal, diferenciado por inimeros atributos (qualidade, origem, torra, método de preparo) e
comercializado, de forma mais direta, entre os elos da cadeia (ANDRADE et al., 2015;
BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015). Os comerciantes de café¢ passariam
a dirigir seu foco para a origem do produto, para o cuidado com o processamento, para a
sustentabilidade e para os profissionais de toda a cadeia produtiva, levando aos seus clientes
uma historia unica, uma narrativa exclusiva. Nessa onda, também, os baristas teriam comecado
a ganhar reconhecimento, dado o seu lugar de principal elo entre o produto e o consumidor,
podendo transmitir todo o conhecimento que associa valor ao café e levando ao consumidor a
percep¢ao de qualidade como justificativas para o preco que paga por tal experiéncia. Nesta
onda, os beneficios do café para a saude comegaram a ser valorizados pelo consumidor. O
nimero de cafeterias servindo bebidas preparadas por diferentes métodos, bem como, a criacao

de novos métodos de preparo aumentou (ABIC, 2019).
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De acordo com a autora, teriamos ja entrado na quarta onda do café e o modo de
consumo vem evoluindo para uma experiéncia cada vez mais singular e préoxima do produto. O
consumidor passou a se interessar diretamente pela origem do produto, diferentes métodos de
extracdo, diferentes tipos de graos, inclusive, levando o processo de torra do café para o interior
de sua propria casa. Esse movimento diferencia-se por trazer a reboque outros mercados
relacionados ao café, que vao de utensilios para o preparo da bebida, passando por canecas,
camisetas, livros.

No Brasil, segundo alguns especialistas no segmento do café, estamos vivendo essa
quarta onda, ainda que as ideias sobre essa espécie de categorizagdo temporal permanecam em
debate (BOAVENTURA et al., 2018). A industria do café, ao longo do tempo, vem investindo
na ampliagdo de ofertas do produto, investindo em novas tendéncias para atender ao publico
segmentado, cada vez mais exigente, com multiplos desejos de realizacdo de vivéncias
marcadas pela exclusividade e, assim, movimentando ¢ mantendo esse mercado em dindmico
crescimento. Nessa esteira, o café vem ganhando novos significados. A bebida que,
inicialmente, remetia a energia e era basicamente relacionada a rotina do sujeito em casa e no
trabalho, hoje assume o lugar de um produto associado a saude, performance corporal, temas
sociais como género e sustentabilidade; enfim, novos signos, identidades, valores culturais,

posigdes e disposi¢des sociais.

Classificacdes racionais e ordenacio simbdlica no jogo politico e social: o caso do café com

terroir.

Nesse processo de diferenciacdo do café e dos correspondentes sujeitos que o
consomem, entram em cena diversos dispositivos entre os quais as classificagdes do produto,
sejam elas utilizadas como referéncias no cultivo da planta ou visando dirigir o consumidor ao
leque de opg¢des que vao sendo construidas ao seu redor,

Uma das tendéncias de destaque nas iniciativas de segmentagdo do café corresponde
valorizagdo de sua Indicacio Geografica em territorio nacional (CESAR, 2021). Indica¢des
Geograficas norteiam a produgdo de alimentos ou de outros produtos em areas demarcadas. O
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) aprovou 88 Indicacdes Geograficas
brasileiras, sendo 68 na modalidade Indicacdo de Procedéncia e 20 na modalidade

Denominagcdo de Origem (PIVETTA, 2021). A Indicagdo de Procedéncia nao exige
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demonstracdo de que as qualidades do produto advém de caracteristicas geograficas ou de
técnicas de fabricagdo, bastando apenas comprovar o histérico da producio de um determinado
produto naquele local e que fez dele notorio. Ja na Denominagao de Origem as exigéncias sao
maiores, sendo necessario demonstrar que as qualidades do produto estao relacionadas aos
fatores naturais da regido como clima, solo, relevo, além das técnicas dominadas pelos
produtores locais.

Tais classificagdes, longe de serem espontdneas e naturais, sdo construgdes sociais
vinculadas a concorréncia, tanto dos produtores entre si, como incluindo outros agentes no jogo
material e simbolico em torno do qual se organiza a sociedade. De acordo com Bourdieu (2006;
2008; 2021), nao existe classificagdo social que ndo seja, de fato, instrumento e objeto de
disputas. Dito de outro modo, estdo sempre em questao as relacdes de poder na defini¢ao de
regras especificas, codigos, hierarquias ou acordos, onde institui¢des, entidades ou
determinados agentes tem o poder de avaliar, consagrar, reconhecer e legitimar, tendo em foco
o aumento de capital econdmico, cultural, social e simbdlico de determinado grupo social.
Comparando a situagdo do café no Brasil com a Indicacdo Geografica do vinho na Franga,

evidenciam-se tais disputas simbolicas.

Contrariamente ao que ocorre nos paises do Novo Mundo, onde a qualidade do vinho
¢ designada pelo tipo de uva que permite que a producdo de um determinado vinho,
ou ainda por certas marcas, o campo vinicola francés ¢ constituido de tal maneira que
as estratégias dos produtores sdo elaboradas para pertencerem ou ndo a uma
denominagdo de origem controlada. (GARCIA-PARPET, 2007, p. 27)

Esta autora relata o caso de um produtor que entre as décadas de 1960 e 1970 investiu
na produgio de vinhos tintos de guarda na regido de Roussilion. A época, os vinhos da regifio
eram classificados como “vins de table” (vinhos de mesa), segundo as normas em vigor. Eram,
portanto, vinhos de consumo corrente, vendidos a granel. Esse produtor contou com os
conselhos de um consultor en6logo e adotou técnicas de produgao mais eficazes, fazendo novos
investimentos em seu produto. Seus vinhos passaram, entdo, a ser consumidos nos grandes
restaurantes, ganhando grande reputagdo. Entretanto, em 1977, parte dos vinhedos do
Roussillon foi classificada como Cétes du Roussillon pelo Instituto Nacional das Origens e da
Qualidade, colocando todos os produtores da regido no mesmo patamar, ainda que nem todos
os vinhedos gozassem de mesma reputacdo. Desta forma, as propriedades intrinsecas dos
produtos nao mudaram, o que rendeu lucros para uma parte dos vinicultores e prejuizos a outros
que investiram na qualifica¢do de sua produgao.

No Brasil, conforme aludido anteriormente, hd um crescente movimento de pedidos de
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Indicacdo Geografica, sobretudo na modalidade Indicagdo de Procedéncia, mais flexivel e
menos rigorosa em relacdo aos critérios de qualidade, tecnologias utilizadas e cuidados com o
ambiente. Cabe, entdo, questionar as empresas do ramo cafeeiro quando, através de suas
publicidades, propagam discursos que associam a ideia de qualidade a procedéncia dos cafés,
ainda que a Indicacdo de Procedéncia ndo corresponda, necessariamente, a garantia de
qualidade do produto.

Outro fendmeno que ocorreu com os vinhos na Franca e que se assemelha ao caso do

café no Brasil nos ultimos anos corresponde ao consumo do luxo, da distingao social.

Na Franca, o consumo de vinho de mesa, que fazia parte da dieta cotidiana, diminuiu
fortemente em favor de um consumo distintivo em festas e reunides sociais, mudanca
expressa pelos profissionais da prescricdo, como a passagem do "vinho bebida" ao
"vinho cultura". Esses nedfitos do consumo do vinho deparam com a oferta de um
produto, objeto de distingdo social, cujo valor e uso conhecem pouco (GARCIA-
PARPET, 2007, p. 30).

Esse fendmeno abre espacgo para a figura do especialista que orienta os consumidores
em suas escolhas. No caso especifico do café, o barista vem ganhando cada vez mais
visibilidade j4 que detém conhecimentos técnicos para avaliar as qualidades sensoriais da
bebida. Cabe destacar que muitos deles estdo ligados a grandes marcas, tirando do jogo,
frequentemente, produtores que ndo tem a mesma visibilidade, ainda que invistam na produ¢ao
do grao e logrem produtos a altura dos cafés denominados de qualidade superior.

Outro aspecto diz respeito a possibilidade de construgdo de outros modos de legitimar
o vinho e que se diferencia daqueles critérios determinados no mercado francés. E o caso de
um dos produtores que estava inserido em uma regido sem tradi¢do de produzir vinhos de
qualidade, que investiu na sua producao e conseguiu sucesso em outro mercado europeu que

nao concedia tanta importancia ao ferroir.

Na verdade, os paises anglo-saxdes t€ém uma concepgao do vinho que ndo da a mesma
importancia as caracteristicas da propriedade (terroir), a histéria e ao direito. A
literatura de prescrigdo que se desenvolveu nos anos 1960 para informar os
consumidores desprovidos de cultura enoldgica produziu classificagdes que
obedecem a outros critérios: os prémios instituidos e as degustacdes, que ndo
respeitam as delimitagdes geograficas impostas pelos DOCs?2, nem mesmo a distingio
entre DOC e outras categorias de vinhos (GARCIA-PARPET, 2007, p. 32).

22Sistema de certificagio que assegura que a bebida possua uma procedéncia geograficamente delimitada e que
carregue as caracteristicas geograficas do terroir, além de seguir as praticas de vitivinicultura regulamentadas pela
legislagdo de umdeterminado local.
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Tracando aqui novamente um paralelo com o café no Brasil, cabe considerar o carater
convencional das classificagdes, pois estas se configuram a partir de critérios arbitrarios, criados
a partir de uma realidade especifica e que hierarquiza determinados objetos ou produtos de
acordo com a percepgao ou o jogo de interesses de determinados grupos.

A necessidade de ordenar o mundo sempre fez parte da historia humana. Sistematizar o
conhecimento e categorizar as coisas seria uma forma mais facil de entender como essas coisas
existem; porém, elas nao sdo permanentes, elas se modificam a partir das relagdes que
estabelecem com outros objetos. Foucault (1996) aponta para o fato de que as classificagdes
ndo possuem carater permanente, sdo efémeras, ja que as coisas estdo em constante
transformag¢ao no mundo e vao se modelando ao longo do tempo.

Em sua obra “As palavras e as coisas”, Foucault (1999, p. 9) ilustra esse carater
arbitrario e transitdrio das classificacdes que marcam todo sistema classificatorio. O autor inicia
seu livro que trata de uma arqueologia das Ciéncias Humanas mencionando “uma certa
enciclopédia chinesa” que apresenta uma peculiar classificacdo dos animais segundo critérios

que, para nosso contexto contemporaneo, parece absolutamente desprovida de sentido.

Este livro nasceu de um texto de Borges. Do riso que, com sua leitura, perturba todas
as familiaridades do pensamento — do nosso: daquele que tem nossa idade e nossa
geografia —, abalando todas as superficies ordenadas e todos os planos que tornam
sensata para nos a profusao dos seres, fazendo vacilar e inquietando, por muito tempo,
nossa pratica milenar do Mesmo e do Outro. Esse texto cita “uma certa enciclopédia
chinesa” onde serd escrito que “os animais se dividlem em: a) pertencentes ao
imperador, b) embalsamados, ¢) domesticados, d) leitdes, €) sereias, f) fabulosos, g)
caes em liberdade, h) incluidos na presente classificagdo, i) que se agitam como
loucos, j) inumeraveis, k) desenhados com um pincel muito fino de pelo de camelo, I)
et cetera, m) que acabam de quebrar a bilha, n) que de longe parecem moscas”. No
deslumbramento dessa taxinomia, 0 que de subito atingimos, 0 que, gragas ao
apologo, nos € indicado como o encanto exdtico de um outro pensamento, é o limite
do nosso: a impossibilidade patente de pensar isso. (FOUCAULT, 1999, p. 9).

Enfim, podemos pensar que toda lista classificatoria, seja ela de filmes, restaurantes,
livros ou cafés implica em escolhas subjetivas, ainda que apresentada sob uma forma objetiva.
E também que toda classificagdo surge a partir de um contexto especifico, logo, do resultado
de disputas e construida a partir de critérios selecionados segundo os interesses dos grupos
sociais que participam de sua construcdo. Parece razoavel supor ainda que cada classificacao
possui algo de transitorio e arbitrario; se a sociedade muda, o jogo do mercado se adapta, os
interesses dos grupos sociais reorientam sua dire¢do, os critérios sdo alterados. Desse modo, as
classificagdes sofrem “pequenas modificagdes™”: elas ndo sdo eternas e imutdveis, sdo

adaptaveis no desenrolar do jogo em sociedade.
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A proposito desse pensamento abordado por Foucault, assemelham-se também as
racionalidades médicas que tomam a objetividade e suas correspondentes classificagdes das
doengas como base de garantia e de solidez na construgdo desses saberes na historia ocidental

em detrimento de outros saberes relacionados ao praticar, ao expressar € ao sentir humano.

Estes terrenos, envolvendo a politica, as artes, o agir, os sentimentos e as sensagoes
passaram a ser vistos e categorizados como dominio a parte do conhecimento produtor
de verdades comprovéveis, isto ¢, como dominio da subjetividade, oposto ao da
objetividade. Ou simplesmente, ao terreno das verdades objetivas, obtidas por
observacdo sistematica. (LUZ, 2019, p. 25).

Neste sentido, ¢ importante considerar o paciente que se coloca como sujeito no
processo terapéutico a partir de suas experiéncias € sentimentos, que nao se enxerga nas
categorias e classificacdes de doencas, que ndo se encaixa nessa logica objetiva das
racionalidades médicas. Esse sujeito vé-se diante de um certo jogo social em que imperam as
logicas classificatorias e seus intentos de modelar e ordenar em conformidade com valores e
interesses proprios; para completar, ¢ comum que tais movimentos venham acompanhados de
julgamentos morais, condenag¢des e penalizagdes para os que ndo se encaixam nessa
cosmologia,como muitas vezes ¢ o caso do corpo que ndo se enquadra nos moldes e parametros
de saudabilidade vigentes. Relacionando essa mesma logica ao tema aqui em tela, o consumidor
que nao se identifica com as classifica¢des acerca do que representa qualidade de um café ou
com os modos prescritos de consumi-lo pode ser visto como um ser desqualificado, muitas
vezes excluido dos grupos tiveram seus gostos construidos dentro do padrao dito “adequado”
ou “elevado”. E preciso considerar que o gosto do sujeito ¢ construido a partir da sua propria

subjetividade, ndo menos legitima.

A razdo moderna ndo apenas explica a realidade, modela-a. Para isto intervém nela,
ordena-a. Pde em ordem na realidade, uma ordem especifica, com caracteristicas
proprias identificaveis. [...] E preciso assinalar desde ja, entretanto, que os efeitos da
ordenacdo racional da realidade sdo de natureza politica e social. Neste sentido, toda
a disciplina cientifica moderna ¢ social, embora nem sempre tematize o social nos
seus enunciados tedricos e conceitos. (LUZ, 1988, p.4).

Ao ser racional e cientificamente classificado, o café imprime sua marca naquele que o
consome, instituindo e legitimando a ordenagao simbolica no jogo politico e social em curso.
O consumo de café atravessa o leque de grupos sociais, seus modos de inser¢ao no

universo simbolico como, por exemplo, seus habitus de classe e seus pendores ou disposigdes
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em busca de distingdo (BOURDIEU, 2021). Terroir®, blends®*, tipo de torra®, tipo e variedade
do grio?®, pontuagio?’, métodos de extracdo (que incluem todo um aparato de utensilios vindos
a reboque e que fomentam a industria do café) sdo termos que cada dia circulam com maior
frequéncia e vigor. Comprar um caf¢, para uma pequena, mas crescente parcela de da sociedade,
representa mais do que uma simples aquisi¢do de alimento. Revistas e sites especializados,
clubes de cafés por assinaturas, publica¢des, concursos, cursos para formac¢ao de baristas e para
apreciadores do café, turismo tematico com visitas e hospedagens a antigas fazendas em regides
cafeeiras, enfim, uma infinidade de novas ofertas para quem busca um lugar nesse mundo do
café que vai se tornando tao desejado e especial.

No cotidiano nacional, as goéndolas dos supermercados ou sites na internet
especializados no comércio do café expressam, em algum grau, a traducdo das ondas e das
classificagdes em vigor, todas atravessadas por sentidos constituidos e constituintes que
acompanham re/ordenamentos sociais em meio a jogos de poder e pendores em busca de

acumulo de capitais diversos.

Ondas, classificacoes e discursos sobre café: disposicoes e lugares dos agentes na escala

social

Uma via de aproximacgdo a expressao de sentidos atribuidos ao café no Brasil

contemporaneo reside no foco dirigido para a produ¢do de discursos e para questionamentos

23 Termo que define um conjunto de caracteristicas relacionadas a propriedade como topografia, geologia, clima
etc. e que determinam a qualidade de determinado alimento.

240 termo do inglés significa nada mais que “mistura”. Ou seja, blends sio combinacdes planejadas de diversos
graos de café para criar um resultado na xicara do modo como desejar. Pode-se fazer essa mesclagem antes ou
depois de torrar o café.

PTorra clara do café: acentua acidez e aroma com suavidade do sabor; ameniza o amargor e o corpo. Torra média
do café: ponto de equilibrio entre varias caracteristicas como acidez, aroma e amargor; normalmente, acentua o
corpo. Torra escura do café: café menos 4cido, mais amargo e menos encorpado; deixa o café gourmet mais
amargo, o que pode ser confundido com um café “mais forte”; a torra muito escura pode “queimar” o cafe,
acentuando muito o amargor e praticamente eliminando a acidez e o corpo.

%0 cafeeiro pertence a familia botanica Rubiaceae, que contém cerca de 500 géneros e mais de 800 espécies € as
mais cultivadas em nivel mundial sdo: Coffee arabica (Café arabica) e Coffee canephora (conhecido
comercialmente como café robusta ou, no Brasil, conilon).

2’Em concursos ou avaliagdes dos cafés sio somados pontos para diversos atributos como aroma, sabor, acidez,
corpo, equilibrio etc. Para ser considerado café especial dentro das classificacdes vigentes ¢ necessario que se
some entre 80 e 100 pontos.
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sobre controles, interdigdes e exclusdes entre os sujeitos em relacdo social. Foucault entende
que “[...] em toda sociedade a produgdo do discurso ¢ ao mesmo tempo controlada, selecionada,
organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que tém por fun¢do conjurar seus
poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatorio, esquivar sua pesada e temivel
materialidade” (2014, p. 8). O autor também aborda a institucionalizacdo do discurso,
assinalando como esses discursos que sdo construidos com base em sistemas classificatorios
que orientam para uma verdade e assim determinam quem tem o poder de falar e quem nao tem,
legitimando um saber especifico em detrimento de outros saberes. Em suas palavras, Foucault
(2017, p. 8) acredita “[...] que essa vontade de verdade assim apoiada sobre um suporte € uma
distribuicdo institucional, tende a exercer sobre outros discursos — estou sempre falando de
nossa sociedade — uma espécie de pressdo e como que um poder de coercdo. Nessa esteira,
parece razoavel discutir estratégias discursivas utilizadas pela publicidade do café pensando em
legitimagdo de suas classificagdes, em aspectos seus que implicam em interdicdes ou em
distin¢do social para o sujeito como consumidor.

Um exemplo ilustrativo de sentidos construidos em torno da segmentagdo do produto
pode ser tomado a partir das diferentes linhas de café Melitta comercializados atualmente no
Brasil. A empresa Melitta foi fundada em 1908, na Alemanha, por Amalie Auguste Melitta
Bentz que desenvolveu o primeiro filtro de papel para a preparacao de café. Hoje, a Melitta ¢
um grupo global que atua em mais de cem paises, com doze marcas distintas e
aproximadamente 1,9milhdes de Euros de faturamento no ano de 2021, com 5.904 funcionarios
em todo o mundo, produzindo, além do café, diversas solugdes relacionadas ao produto em suas
varias divisoes.

Melitta Europe — divisao Sales Europe — € responsavel pela venda de todos os produtos
de consumo na regido que abrange Europa, Oriente Médio e Africa. A divisao Coffee oferece
uma ampla gama de produtos, desde café de filtro até cappuccino instantaneo e graos inteiros
para maquinas de graos para xicara, bem como, uma variedade de capsulas para preparo de
xicara unica. Na divisao de Preparagdo de Caf¢, sao produzidos e comercializados os filtros de
café e cha, cafeteiras de filtro, chaleiras elétricas, espumadores de leite, moedores de café e
maquinas de café.

A marca Melitta do Brasil estd dentro da divisdo América do Sul e possui quatro
unidades de produgdo: trés torrefadoras de café, uma na Regido Sul e duas na Regido Sudeste,
além de uma fabrica de papel. A empresa ¢ lider de mercado no segmento de café embalado a
vacuo no Pais e um dos principais fornecedores de café em geral, englobando as marcas Melitta,

Café Bom Jesus, Café Bardo, Celupa (fabricante de papéis para filtros e embalagens), Swirl e
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Brigitta (filtros de papel). Cabe anotar que as 10 principais marcas de café torrado e moido mais
consumidas em territério nacional sdo: Melitta Café, Pimpinela Café, Trés Coracdes Café,
Qualita Café, Aro Café, Marata Café, Café Brasileiro, Pilao Café, Moka Café e Bom Jesus Café.
Cinco linhas de café compdem o leque de opgdes oferecidas pela empresa aqui em tela no
mercado brasileiro.

e Cafés Melitta: Descafeinado, Especial, Grdos, Tradicional, Extraforte e Sabor

da Fazenda.

e Cafés Instantdneos: Capuccino, Café Soluvel e Café com Leite.

e Cafés Especiais: Amalie, Sugestbes do Barista e Café Do Meu Jeito.

e Regides Brasileiras: Cerrado, Mogiana e Sul de Minas.

e Cépsulas: Tenuto, Audace, Staccato, Marcato e Ristretto.

Essas linhas, em alguns casos, subdividem-se em outras categorias conformando ampla
gama de produtos. Esse leque de cafés inclui produtos mais conhecidos, que hoje operam em
larga escala no comércio varejista e que guardam a tradicdo da marca como um valor de grande
relevancia; isso em conformidade com a posicao de lider nesse segmento ocupada pela empresa,
ainda que atendendo apenas a minimos atributos relacionados a qualidade anunciada pelos
padrdes vigentes na industria cafeeira. Em outra ponta, entram no circuito os cafés que se
apresentam como mais sofisticados, de acordo com movimento recente?® que exige o foco
estratégico na geracdo de percep¢do pelo consumidor de que o valor estaria diretamente
relacionado ao produto.

2 Duas

A partir dessas cinco linhas de café, selecionamos quatro embalagens
embalagens sdo de cafés populares, de ampla comercializagdo, cujos produtos vém sendo
disponibilizados ao publico ha décadas®* em gondolas de supermercados (Café Melitta
“Tradicional” em p6 e Café Melitta “Tradicional” Soltivel). Outras duas sdo de cafés especiais,
caracterizados por serem mais elaborados em sua produgdo, que implicam em maior
refinamento nas praticas de consumo e cujo acesso ao consumidor ¢ bem mais restrito,

acontecendo apenas através do site da empresa na internet (Café “Do Meu Jeito” e Café

“Amalie”) custando, aproximadamente, o dobro do preco dos dois outros produtos identificados

A0 final da década de 2010 e inicio dos anos 2020, varias campanhas publicitarias foram lan¢adas abarcando as
linhas Cafés Especiais, Regides Brasileiras e Capsulas.

2 Um leque bem mais amplo de embalagens foi analisado na dissertacdo de mestrado mencionada na abertura
deste capitulo.

30 A empresa Melitta abriu uma filial em Sio Paulo em 1968 produzindo filtros de café e suporte. No ano de 1980,
langou o primeiro café a véacuo: o Café¢ Melitta®. Ver HISTORIA DA MELITTA. Disponivel em:
https://www.melitta.com.br/institucional/sobre-melitta. Acesso em: 15 maio 2023.


https://reviewcafe.com.br/reviews/cafe-melitta-e-bom/
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sob a insignia “Tradicional”.

Entre os que compdem a linha de Cafés Melitta, e que ha bastante tempo vém sendo
comercializados no Brasil, estd o Café¢ Tradicional em p6, denominagdo que traz apelo a
permanéncia, a estabilidade, ao que ¢ conhecido de longa data pelo consumidor e que pode
remeter a credibilidade na marca como critério de escolha. Na tradigdo mora a autoridade e o
poder de quem fala. Faz sentido iluminar essa caracteristica, j4 que esse café¢ ndo possui
atributos que o elevariam a uma categoria indicada como superior nas classificagdes vigentes —
tal como os cafés especiais abordados adiante. O Café Tradicional em p6 nao oferece opgoes
diferenciadas com base nas classificagdes atinentes a perfis sensoriais®!. Conta com apenas um

32 ou pouch®. No ano de 2016, Sastre e

tipo de produto, disponivel em embalagens a vacuo
Rodrigues mencionaram reformulagdes nessa embalagem dentro do objetivo de inserir ainda
mais a empresa no cotidiano das pessoas. Desde entdo, outras inovagdes foram realizadas até a
embalagem que atualmente apresenta os produtos (café em p6 e café soluvel). Essa dinamica ¢
consistente com produtos lideres que precisam afirmar sua posi¢do, evoluindo no mercado
como ser vivo e ativo e, ao mesmo tempo, mantendo elementos da embalagem como uma
referéncia segura e merecedora da confianca do seu consumidor fiel (REDIG, 2005). No
balango entre mudancgas e permanéncias, as embalagens seguem elaboradas em materiais que
imprimem 1deias de producdo industrial em grande escala, de consumo massificado, de
impessoalidade, similarmente a sua concorréncia nessa faixa de mercadorias e de
consumidores, por desdobramento, classificados.

Nessas embalagens, a logomarca da empresa ocupa espaco destacado: cerca de uma
terca parte de sua face dianteira. Abaixo, estd um bloco de textos em que constam o nome
“TRADICIONAL” seguido pelas expressdes “INTENSIDADE 8” ¢ “TORRA CLASSICA™:
mais um ter¢o do espago. Na parte inferior, registra-se: “CAFE TORRADO E MOIDO”. Assim
como a énfase na marca e no nome “Tradi¢cdo” que denotam confianga e fidelidade, o termo
“torra classica” também guarda associacdo com a ideia de tradi¢do, além de assinalar uma via
da distingdo: o que ¢ classico pode ter mais valor em comparagao com o que € o seu contraponto:
o popular, o vulgar. Curiosamente, o “classico” pode conferir credibilidade ao produto, ainda

que a expressao “torra cldssica” tecnicamente nao corresponda a traducdo de qualidade em si,

31 E 0 que se avalia para determinar a qualidade de um café, que por sua vez influenciaré o prego pelo qual ele sera
vendido. Sao considerados atributos como sabor, aroma, corpo, equilibrio etc.

32 A embalagem a vicuo é composta pela parte externa de papel cartdo e a parte interna materializa-se em papel
laminado (este fechado a vacuo).

33 Tipo de embalagem flexivel que se permite ficar em pé apds o seu preenchimento.
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J& que essa torra escura ¢ utilizada, na maioria das vezes, para esconder os defeitos do café. A
palavra "classica", entdo, funcionaria mais para gerar uma percepcao difusa de confianga do
que um dos tipos de torra — o que, geralmente, aparece nas classificacdes como outra
denominacdo, a saber: clara, média e escura. Além de, efetivamente, ndo haver informagao
correntemente reconhecivel sobre o tipo de torra ali empregado, também ndo sdo identificaveis
registros de caracteristicas sensoriais, tipo ou variedade do grdo, regido ou qualquer outra
informacao mais elaborada que remeta especificamente a ideia de um café de diferenciado.
Nessa mesma toada, o discurso € reiterado nas embalagens, desta feita, em outros termos, como

consta no trecho a seguir.

Tudo comega com uma cuidadosa selecao de graos. Que passam por um processo de
torra a ar quente, torrando os grdos uniformemente ¢ desenvolvendo os aromas e
sabores caracteristicos do café. E para chegar até vocé usamos apenas embalagens que
mantém o aroma e sabor marcantes do café fresquinho (MELITTA - EMBALAGEM).

Todo o apelo na mensagem estd muito mais ligado a apresentacdo inespecifica do
processo que ocorre na industria do que a precisa descricdo de procedimentos que, segundo as
classificagdes oficiais estabelecidas pelas entidades do campo cafeeiro, determinariam a
qualidade do grdo e a suas caracteristicas como aroma, sabor, corpo ¢ demais.
Complementarmente, embalagens como as que sdo utilizadas para o café “Tradicional” nao
guardam correspondéncia com outras que sdo bem mais elaboradas e indicadas no universo dos
valores cafeeiros como efetivas para manutengao de sabor, aroma etc.

Em outras palavras, pode-se pensar que esse discurso escapa ou foge da precisdo
informativa e da objetividade defendida pelos organizamos oficiais responsaveis pelas
classificagdes do café. Nessa linha, promove uma certa névoa, um obscurecimento, uma
ocultacdo desses valores mais oficiais que atribuem qualidade ao produto. Essa mensagem
parece estar destinada a alguém que, supostamente, ndo tem informagdes prévias, num
movimento de reiteragdo, de reafirmacdo, de manutencdo do consumidor no seu lugar de
desconhecimento ou de ndo merecimento desse tipo de informagao.

Ao mesmo tempo, a apari¢ao da expressao “intensidade 8 e da palavra “torra” em cena
trazem a novidade desses elementos que ndo compareciam nas embalagens mais antigas,
anunciando novos horizontes ao consumo. Essa presenca novidadeira conduz simbolos
referentes as variagdes na elaboracdo do grdo e a sensagdo viva, vibrante, fortalecida vinculada
ao consumo daquele café. Tal inovacao pode levar o olhar desse consumidor ao seu entorno e a

perceber inimeros outros produtos a sua volta que trazem novos dizeres, novos signos, novos
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atrativos como um passo a mais em dire¢do a perspectiva de ascensdo social desejavel e ao
horizonte que coloca a ideia de alguma forma de capital a acumular. Nos fios tensos que ligam
a condi¢cdo material e objetiva do sujeito no mundo ao amplo leque de opgdes que as gondolas
dos mercados sugerem em seus discursos ¢ codigos simbolicos, pousam e flutuam pendores,
disposi¢des, vontades, aspiragdes inusitadas e, simultaneamente, reiteragdes de manutencgdo da
condicdo social dos agentes envolvidos nas tramas culturais em curso.

Da linha Cafés Instantaneos, consta o Café Soluvel Tradicional, produto que esta
também ha bastante tempo nas prateleiras dos mercados varejistas de largo alcance para os
brasileiros. Sua embalagem ¢ apresentada em forma de sachets de 50 g, confeccionada em
material plastico, o que pode ser interpretado como signo de producao industrial e em grande
escala. A logomarca ¢ apresentada em tamanho grande e em destaque, seguida abaixo da
identificacdo Café Soluvel Tradicional e ocupando a mesma proporcao daquela observada no
Café em Po Tradicional”.

No verso da embalagem hd novamente a logomarca em destaque e abaixo a frase:
“Fazemos de tudo para vocé desfrutar do melhor café fresquinho com muita praticidade”. O
apelo, aqui, volta-se para a forma de preparo que implica em facilidade e rapidez, elementos
tipicos do mundo acelerado contemporaneo, em que o tempo ¢ dinheiro, a produgdo ¢ urgente
e 0 consumo convoca a fazer girar a roda da vida de modo cada vez mais veloz. A propria
reducdo da quantidade de informagdes inscritas na embalagem sugere um publico que ndo quer
ou ndo pode perder tempo com isso, que ingere a bebida por seus atributos mais objetivos: por
exemplo, a presenca de cafeina, signo da manutencdo das forgas diante da aceleragdo dos
acontecimentos. Em certa compensacdo, o apelo para a experiéncia afetiva estd presente na
frase "Café fresquinho para sentir mais a vida", explorando uma fun¢do emocional que
intensifica a ideia de viver uma experiéncia especial, elemento que, tal como presente no caso
do café em p6 anuncia também outras possibilidades de prazer no mundo dessa bebida. Sonhos
que, por essa via, podem instalar-se nesse viver tdo ocupado e que se acomodaria facilmente no
consumo de um produto que nao lhe roubaria o tempo ao vender a praticidade.

Essas embalagens que apresentam o Café Melitta “Tradicional’em p6 ou soluvel
parecem expressar a permanéncia entre nos da primeira onda do café, traduzida nas ideias de
tradicdo e do que ¢ classico, porém, sem especificagcdo do que isso represente em termos de
qualidade oficial do produto, nos termos das classificagdes vigentes. Confianga e credibilidade
na marca, talvez sejam ideias mais relevantes que a propria qualidade dos produtos. A
praticidade atravessa o cotidiano desses consumidores, enaltecendo o tempo corrido, a agilidade

e a razdo instrumental que marca o compasso do trabalho e da vida. E possivel considerar que
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essas embalagens tragam alguma fragil ou vaga indicacdo de que a segunda onda do café esteja
se anunciando para essa especifica categoria de consumidores, qual seja, a maioria da populagdo
brasileira, ao introduzir novas terminologias sinalizadoras de ascensao social. Na névoa em que
0s termos presentes nessas embalagens envolvem os sujeitos, situa-se a tentativa de mobilizagao
de novos desejos de consumo, simultaneamente, a reiteragcdo do lugar de cada um escala social.

Partindo, agora, para o que ganhou a denominagdo de Cafés Especiais nas classificagdes
oficiais dirigidas ao plano do consumo do produto, identifica-se o Café Do Meu Jeito, que so
pode ser adquirido através do site da marca. A operagao dirige-se ao consumidor de modo a que
ele possa “criar” um café especificamente para si, singular, personalizado, individualizado. Esse
produto unico derivaria da selegdo algumas caracteristicas sensoriais a partir das opg¢des de
cafés oferecidas ao sujeito através da tela de seu computador, tais como: nivel de acidez, dogura,
mineralidade, tipo de moagem entre fina, média, grossa e grao.

O involucro que comporta o café ¢ feito de um tipo de papel especial, com caracteristicas
rasticas e cuja textura afasta-se do plastico liso e brilhante de cunho industrial. Esse papel
diferenciado remete a producdo artesanal ou manual, hoje bastante em voga como ideia que se
coloca em oposicao ao que ¢ produzido em série por maquinas em larga escala. A embalagem
traz um lacre que corresponde a um sistema “abre e fecha”, mais complexo, que da a
possibilidade de manter o fechamento mais seguro, o que permitiria a permanéncia do aroma
por mais tempo, ao longo do manuseio do produto. Além do lacre, essa embalagem tem também
um sistema de valvula possibilitaria ao consumidor sentir o aroma do produto, a0 mesmo tempo
em que dificultaria sua oxidagdo, evitando perdas de alguns de seus atributos durante o tempo
em que o café permanece na embalagem até a finalizagdo de sua utilidade. Nem o lacre, nem a
valvula existem nos cafés identificados pela nomenclatura “Tradicional” acima aludidos.

Dos signos que aparecem na parte dianteira da embalagem, a logomarca € apresentada
de forma discreta (praticamente, o oposto do modo como aparece no café¢ “Tradicional”),
orientando a aten¢do mais ao produto do que a marca. Ao lado da logomarca, ha o registro
“CRIADO POR:” seguido de uma linha pontilhada; esse espaco demarcado pela linha
pontilhada € reservado para inser¢do do nome do consumidor com uma tipologia que se associa
a um manuscrito a caneta. Tal produ¢ao textual e imagética remete a ideia de que esse registro
ndo foi feito por alguma maquina impressora, mas por uma pessoa dedicada a escrever a mao
o nome especifico daquele consumidor.

Logo abaixo, vém as op¢des de tipo de moagem (fina, média, grossa ou em grao) € os
espacos delimitados para a marcacdo de qual delas foi escolhida, o que vem aos olhos também

como numa tipologia que se assemelha a uma marca ou um tique manuscrito a caneta. No centro
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da embalagem hé apenas a expressdo “Do Meu Jeito” em letras grandes, estilizadas, dispostas
de forma que remete a algo despretensioso, irregular, feito a mao, distanciando-se do linear e
padronizado oriundo das linhas de montagem.

Na parte de tras da embalagem hd um conjunto de registros delimitados por linhas em
forma de um quadrado que lembra as margens de um carimbo, simbolo que, de per si, sugere
verificagdo e comprovacdo de qualidade oficial. O conteudo desse espaco que remete ao que
teria sido ‘“carimbado” diz: “Para que vocé perceba mais intensamente as caracteristicas
sensoriais deste café, sugerimos a seguinte medida: 10 g de café para 100 ml de agua” (grifo
original). Em seguida ha outro texto com apelo ao qudo especial ¢ a maneira como esse café ¢
produzido e também voltada para a sensorialidade “Este café foi selecionado, torrado e
embalado manualmente especialmente para vocé” (grifo original), reforcando aqui que esse
sujeito consome algo distinto, um café que ndo ¢ o mesmo que a grande maioria das pessoas
compra. Assim, ele se distingue socialmente, sendo elevado ao patamar superior que identifica
aquele produto. A perspectiva da individualizagdo ¢ refor¢ada no trecho seguinte: “Assim que
finalizou o seu pedido em nossa loja online, nossos especialistas iniciaram todo esse preparo
com muita dedicacdo. Saboreie experiéncia e desperte os seus sentidos”(grifo original). O
conjunto textual sugere que pessoas igualmente especiais e capacitadas — os especialistas —
trabalham, exclusivamente, para esse consumidor que ¢ Unico e diferenciado. Uma
singularidade humana que ¢ demarcada, definida, delimitada pela circunscricdo de alguns
atributos do café e um registro de seu nome em letra cursiva.

No que se refere as imagens utilizadas na composi¢do da embalagem, Martine Joly
(2012) langa mao da Semidtica e considera que esses elementos visuais instilam em cada agente
diferentes significagdes. O café Do Meu jeito traz, em primeiro plano, uma espécie de marca
d’4gua grande, em tons terrosos, matizados entre marrom, alaranjado e amarelo. Lembrando
um esboco de pintura ou um design abstrato em aquarela ou uma cena construida
artesanalmente, essa marca d’adgua parece fazer referéncia aos tons de café derramado sobre
papel. Sdo imagens que encaminham para o diferenciado, o imperfeito, o rustico e com alguma
tentativa de inclinagdo, ainda que muito precaria, ao sofisticado e a personaliza¢do do produto.

Na relagdo entre a empresa que oferece o café e o sujeito a consumi-lo, reside uma
valorizacdo do que ¢ subjetivo e voltado para a exclusividade e para materializagdes e anseios
de posigao social elevada. Constroi-se, nessa relagcdo, os novos cafés e os novos consumidores,
estes que passam a se destacar por um conhecimento prévio mais detalhado da bebida. Ainda
que ndo seja um especialista, ele vai se inserindo num mundo que lida com informagdes

relativas a perfis diferenciados de cafés, aromas, conservagdo do produto. Esse consumidor
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pode sentir que esta adquirindo um produto especial, de qualidade superior e, portanto,
colocando-se a si mesmo em uma posicao social igualmente superior.

Sao pouquissimas as informagdes contidas na embalagem, ja que esses elementos mais
técnicas e sensoriais foram definidos no momento da selecao feita pelo consumidor no ato da
compra no site da empresa. Na frase contida no texto na parte de tras da embalagem (Desperte
os seus sentidos com essa experiéncia sensorial!) estd o apelo ao desejo, a experiéncia, com
uma linguagem carregada de fungdo expressiva, com selecdo de palavras que remetem aos
sentidos e a emocao, tentando alcancar esse consumidor especial que esta disposto a pagar mais
para ter a experiéncia da exclusividade, que s6 um produto feito de forma artesanal e pensado
para ele, pode oferecer.

No conjunto de mensagens textuais e signos plasticos ndo ha predominancia mengdes
diretas ao café (como a xicara com a bebida, pés de café ou fazendas cafeeiras, por exemplo);
no lugar desses icones puros, imperam referéncias, indices do que se quer representar, abrindo
e ampliando o leque de possibilidades de interpretacdes mais subjetivas. A imagem € um signo
e provoca em cada um, pessoa ou grupo, diferentes significacdes. A imagem abstrata que remete
a mancha da bebida sobre um papel ou o proprio nome do produto (Do Meu Jeito) junto com a
tipologia usada na sua apresentacdo guardam uma fungdo carregada de expressividade que
investe, reiteradamente, no exclusivo, no que ¢ diferenciado.

Ainda na linha dos Cafés Especiais, faz parte o Café Amalie Cacau. Tecnicamente, a
embalagem deste café traz o lacre e a valvula como elementos anunciados para garantir a
qualidade do produto ao tempo de seu consumo. Em comparagdo com o café Do Meu Jeito, o
formato da embalagem ¢ ainda mais sofisticado, com acabamento aprimorado em papel cartao
bem encorpado e firme, a0 mesmo tempo em que remete ao artesanal.

Na parte da frente, a logomarca encabeca a embalagem em destaque e ¢ seguida logo
abaixo pelo nome do produto “Amalie” com tipo de letra cursiva, como se fosse uma assinatura

3T
1

e trazendo o detalhe em que o pingo da letra “1” tem a forma de um grao de café. Logo abaixo

do nome esta a expressio “CAFE ESPECIAL”. Na parte inferior direita da embalagem registra-
se a frase “Sinta a for¢a das Mulheres do Café¢”. Do lado inferior direito consta a palavra
“CACAU?” e a frase “Aroma marcante e adocicado com notas de cacau”.

Na parte de trds da embalagem, um pequeno texto nos diz quem ¢ Amalie.

Melitta - uma marca que surgiu das maos de Amalie Auguste Melitta Bentz, uma
mulher apaixonada pelo preparo e consumo do café - apresenta a linha de Cafés
Especiais Melitta Amalie, que incentiva a igualdade de género e o empoderamento
feminino na cafeicultura brasileira (MELITTA - EMBALAGEM).
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Essa linha vem acompanhada de um pequeno cartdo com duas dobras formando 8
paginas em que na capa se v€ a logomarca da empresa, o nome da linha “Amalie Café Especial”
e a frase “Sinta a for¢a das Mulheres do Café”. No verso dessa capa vem outra frase: “A forca
das mulheres do café impulsiona uma cadeia onde cada elo ¢ importante”. Na folha seguinte do
cartdo ha um depoimento “Tenho certeza de que o que eu tenho em comum com a Melitta € o
amor pelo café”. Segue-se um trecho que permite pensar que o depoimento seja de Eleny, a

mulher produtora do café, conforme mencionado abaixo.

Um café¢ de aroma marcante e adocicado, o Melitta Amalie Cacau é produzido na
Fazenda Santa Helena, em Carmo de Minas, sob o olhar atento de Eleny, uma mulher
que esta na quarta geracao de produtores de café na familia, cuja maior paixdo ¢ a de
sempre entregar um produto de qualidade (MELITTA — EMBALAGEM).

Abaixo, ha uma foto da embalagem do Amalie Cacau com uma pequena tabela ao lado
trazendo informagdes de tipo de café, acidez, notas aromaticas, origem, regido e altitude. Na
pagina ao lado, ha a foto de uma mulher sorrindo, que talvez seja a produtora proprietaria da
fazenda, cuja imagem coloca-se ao fundo. Na penultima péagina, novamente, aparece a
logomarca e a frase: “Experimente os Cafés especiais Amalie”. Na ultima pagina vemos
novamente a frase: “Café fresquinho pra sentir mais a vida!”.

No que se refere as imagens utilizadas na composi¢do da embalagem, temos ao fundo
uma paisagem que remete a serra e a casa de fazenda, tudo em tons marrons, em referéncia ao
grao do café torrado e ao cacau (nota que predomina especificamente nesse produto). Em
primeiro plano, destaca-se uma mao feminina segurando, delicadamente, nas pontas dos dedos,
um longo ramo da planta do café com suas folhas bem verdes e frutos maduros, como se o café
fosse em extensao do corpo da pessoa que o produz, tamanha a ligagdo insinuada entre produto
e produtora na vida. Na parte de tras da embalagem, vé-se graos de café torrado, ramos do
cafeeiro com os frutos e folhas e um recipiente com o café torrado e moido dentro. Nao ha
sugestdo de imagem abstrata alguma; sdo fotos ou desenhos que nos conduzem diretamente a
mulher cafeeira. Nao sabemos de quem sdo essas maos, se de alguém como Amalie Auguste
Melitta Bentz ou se de uma proprietaria de fazenda de café como Enely. Poder-se-ia pensar que
seriam as maos de uma trabalhadora de cafezal?

Alogomarca, que estd em destaque na parte frontal da embalagem, parece ser fortalecida
na associacdo com pautas sociais em evidéncia, a exemplo do que vem sendo indicado como

empoderamento feminino. Apresenta-se assim a propria empresa, numa versao dedicada a causa
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feminina a0 homenagear as mulheres produtoras de café. A dubiedade da iniciativa pode ser
levantada quando se observa que a proprietaria da empresa tem impresso na embalagem seu
nome completo, enquanto, da proprietaria da fazenda, registra-se somente o seu primeiro nome,
distanciando-as por completo no mundo simbolico das tradigdes vinculadas aos sobrenomes
familiares. Por outro lado, ha os sons, ha a sonoridade expressa nos nomes: Amalie ¢ Enely.
Nomes que soam tao parecidos, dando a entender a proximidade entre ambas, a proprietaria da
empresa multinacional de alcance planetario e a da fazenda no interior de Minas Gerais.
Aproximagdo e afastamento, no jogo que obscurece as relagdes de producao de riqueza e a
condicdo feminina em distintas posig¢des sociais. Em complemento, caberia perguntar: quais
seriam mesmo os nomes das iniimeras trabalhadoras do cafezal — ou de, a0 menos, uma delas?

Toda a composi¢do da embalagem parece expressar aproximacdo e valorizacdo ao
feminino: ha imagens de mulher sorrindo, de maos femininas, as letras em estilo leve e delicado,
o proprio nome fundadora da empresa identificando o produto, o nome da fazendeira e sua foto
compondo o conjunto de imagens.Mengdes a elementos como a dogura, a paixao € 0 amor sao
destacados como marcas da mulher, podendo-se derivar que dai advém sua for¢ca. Nenhum
desses simbolos ¢ mobilizado nas demais embalagens da empresa.

Vale lembrar também que as informagdes sobre as caracteristicas do café Amalie
aparecem tanto na frente da embalagem, quanto dentro do cartdo (aqui de forma bem mais
detalhada), o que parece mais uma maneira de alcancar o consumidor € a consumidora que
aprecia e tem conhecimento do café tido como mais elaborado e de qualidade e que, a0 mesmo
tempo, v€ na empresa a valorizacao das causas sociais. Esse produto que entrou no mercado em
tempos recentes, ja ndo se encontra disponivel para comercializacao no site da empresa.

Cabe ainda registrar, a titulo complementar e contextual, que a empresa, entre os varios
cafés que coloca em circulagdo no mercado, mantém ativa a linha de cafés em cépsula34, cujas
embalagens destacam-se por seus tragos sobrios, linhas retas, signos fortes que evocam
seguranca ¢ firmeza nos negocios. As subcategorias dessa linha de cafés podem ser
identificadas por meio de palavras cuja sonoridade denota uma presenca marcante, pujante,
respeitavel e prestigiosa (Tenuto, Audace, Staccato, Marcato e Ristretto). Mesmo quando
informa que o produto traz notas de cacau (e, portanto, do aconchegante que se associa aos
chocolates), ele ¢ intenso e amargo. Retomando a perspectiva de Joly (2012) e seu olhar sobre
imagens como icones geradores de significados, vale registar a presenga de uma capsula

apontada para cima que aparece desenhada na frente dessa embalagem — que ¢ sempre escura

34 Essa linha de Cafés em Cépsula é abordada em detalhes na dissertacio indicada no inicio deste capitulo.
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ao fundo — de onde jactam-se, em letras brancas, as palavras: espresso, cremoso, fresquinho
escritas na vertical. Dificil ndo pensar em algo mais potente, robusto, vigoroso, masculo. Mais
uma vez, a bruma e a opacidade encobrem a fragmentagao de codigos espalhados através do
Café Amalie e dos Cafés em Capsula em suas relagdes com pautas sociais (como a igualdade
de tratamento para diferentes géneros, observando que a empresa também alude as questoes
ambientais através de mencao as capsulas serem biodegradaveis e compostaveis). Ficam, assim,
reiterados sinais conservadores do dualismo que coloca, de um lado, o homem em suas
caracteristicas como razao, fortaleza, realizagdo em si mesmo e, de outro, mulher, paixdes e
caréncia de apoio para suas realizagcdes, mesmo que seja ela forte.

A individuag@o — que marca os tempos atuais do desenvolvimento do capitalismo — ¢ a
valorizacao das escolhas pessoais através do mercado e do consumo simbdlico como modo de
afirmacdo e de ser no mundo ganham expressdes relevantes nas embalagens desses dois
produtos: o Café¢ Amalie e os Cafés em Capsula. Reitera-se a logica de manutencdo da
segmentacdo social, naturalizando-a, seja por meio do enaltecimento da exclusividade da
experiéncia sensorial reservada a poucos, seja através da distincdo conferida ao universo
masculino.

Mirando o acumulo de capitais, a depender do ponto de vista dos agentes ¢ dos codigos
mobilizados em suas relagdes, em determinados contextos e em face das contingéncias da vida,
disposi¢des sdo acionadas, constantemente, no jogo por posi¢des que envolve uma miriade de
recursos simbolicos: presencas evidentes, auséncias, esquecimentos, meias palavras,
fragmentos de verdades, opacidades,escurecimentos, turvagdes, enevoamentos marcam lugar
diante de habitus que oscilam entre manutencao e transformacgdo, construcao e reconstituicao

dos cafés, dos sujeitos e da sociedade.

Consideracoes finais

Historicamente, o cendrio nacional vem mantendo o café commodity para exportagao e,
nos anos recentes, expressa inovacdes ao comecar a investir em produtos, utensilios,
maquinarios e similares mais elaborados e sofisticados. Nesse trajeto, ¢ possivel identificar o
que recebeu na Europa a denominag¢do de ondas do café, bem como, um conjunto de
delimita¢des que permitem estabelecer classificagdes dos cafés que orientam tanto a produgao

do grdo como a comercializacdo do produto. Sdo categorizacdes que, em sua legitimidade


https://www.sinonimos.com.br/opacidade/
https://www.sinonimos.com.br/escurecimento/
https://www.sinonimos.com.br/enevoamento/
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institucional, carreiam simbolismos que distinguem o café e os consumidores. A condigdo fugaz
e subjetiva que também marca esses procedimentos classificatorios fixa-se nos dispositivos que
apresentam os produtos ao publico, como ¢ o caso das embalagens que os comportam.

No jogo social que se desenrola em torno do café, discursos sao construidos, renovando,
constantemente, sentidos em circulagdo, expressando disputas concorrenciais, tensdes
simbdlicas vao se estabelecendo entre os agentes em relacdo. Permanéncias e reconfiguragdes
aparecem na superposicao das diversas ondas do café no Brasil, onde cafés de qualidade pouco
delimitada e destinados a grande maioria da populagdo mais empobrecida ou mesmo as classes
médias baixas convivem com aqueles cafés elaborados e que conferem evidente distingdo aos
agentes que a eles t€ém acesso com a valorizagdo de simbolos como conhecimento e vivéncia
da experiéncia sensorial, individuagao, exclusividade, posi¢do social elevada de uns poucos
abastados.

Embalagens de café carreiam sinais de jogos de poder que fazem uso de fragmentos
rearrumados em discursos dubios. Controles, interdigoes e exclusdes reiteram a manutengao de
posicdes sociais desiguais bem estabelecidas pari passu com o insuflar de aspiracdes de

ascensao social no minimo duvidosas.
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