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Resumo

O objetivo do estudo ¢ analisar de que forma marcas brasileiras de cafés especiais constroem narrativas de
diferencia¢do em um mercado competitivo e sensorialmente sofisticado. Nesse sentido, busca-se mapear padrdes
de comunicagdo, identificar estratégias de posicionamento e compreender como atributos simboélicos e
relacionais agregam valor ao produto. Utilizou-se uma abordagem qualitativa, com analise de contetido, o que
resultou na identifica¢do de cinco tipos de posicionamento: tradigdo, sustentabilidade, empoderamento feminino,
qualidade e experiéncia sensorial. A pesquisa revela que, mesmo oferecendo o mesmo produto, o café especial,
as marcas brasileiras adotam posicionamentos diversos para criar valor simbodlico, estabelecer conexdao com
publicos especificos e se diferenciar em um mercado cada vez mais orientado por narrativas, experiéncias e
propositos.

Palavras-chave: Café especial, Posicionamento de marca, Narrativas simboélicas, Marketing sensorial, Valor
simbolico.

Abstract

The aim of this study is to analyze how Brazilian specialty coffee brands construct differentiation narratives in a
competitive and sensorially sophisticated market. In this regard, the study seeks to map communication patterns,
identify positioning strategies, and understand how symbolic and relational attributes add value to the product.
A qualitative approach was used, through content analysis, which led to the identification of five types of
positioning: tradition, sustainability, female empowerment, quality, and sensory experience. The research reveals
that, although offering the same product, specialty coffee, Brazilian brands adopt diverse positioning strategies
to create symbolic value, establish connections with specific audiences, and stand out in a market increasingly
driven by narratives, experiences, and purpose.

Key words: Specialty coffee, Brand positioning, Symbolic narratives, Sensory marketing, Symbolic value

1. Introducio

O Brasil produz muitos produtos agricolas em larga escala e com caracteristicas fisicas
homogéneas (commodities), portanto, boa parte dos produtos sdo comercializados para o
exterior sem o processo de beneficiamento. Por outro lado, ha uma parcela da cadeia
produtiva que se preocupa com a agregacao de valor ao produto agropecuario. Nesse sentido,
desenvolver marcas com boas estratégias de branding representa uma grande oportunidade
para aumentar a percepcao de valor dos consumidores em relagao aos produtos agropecuarios
brasileiros. A cadeia produtiva do café se destaca, pois estd em processo de ultrapassar a
condi¢do de uma commodity, em busca de um produto com alto valor agregado.

O café brasileiro ¢ um produto importante para a economia nacional, aquecendo tanto
no mercado interno quanto externo. A produgdo de cafés diferenciados, com apelo social e
territorial, possui caracteristicas atreladas a diversidade climatica, de biomas, as questdes
culturais ¢ modos de vida, bem como as entidades que promovem boas praticas como os
servigos de assisténcia técnica e extensdo rural e os incentivos fiscais. Segundo o Censo
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Agropecudrio 2017 (IBGE), o Brasil possui cerca de 188 mil estabelecimentos de produgao de
café, produzindo cerca de 1,88 milhdo de toneladas, cujo valor da produgao ¢ de 13,45 bilhoes
de reais. Minas Gerais ¢ o maior estado produtor do Brasil, com mais de 1,4 milhdo de
toneladas produzidas de café ardbica em 2017 (IBGE, 2017).

O Brasil possui 29% de participagdo na exportagdo mundial de café, sendo que 15%
do volume é composto por cafés especiais (CECAFE, 2017). Em 2024, o pre¢o médio
mundial do café comum aumentou 38,8%, enquanto o café ardbica registrou alta de 70%
(FAO, 2025). Os fatores apontados pela Organizagao das Nagdes Unidas para Alimentacdo e
Agricultura (FAO), para o aumento dos pregos sdo clima quente e seco, maior custo de
logistica, aumento da demanda e valorizacdo das moedas locais frente ao ddlar.

Nesse contexto, a atuacdo de agricultores de pequena escala, voltados a producao de
cafés especiais com volume reduzido, com qualidade elevada e estratégias de posicionamento
diferenciadas constroem novos nichos de mercados. A producdo familiar de café se destaca
pela maior capacidade de inovagdo, operacdo enxuta e precos mais altos por unidade de
produto. Sua distribui¢ao envolve, principalmente, os circuitos curtos de produgdo e consumo,
com presenga em pontos de venda especificos, plataformas online ou comercializagdo direta
no territdrio.

O movimento de transformacao do café brasileiro, de commodity a produto com maior
valor agregado, abre espaco para refletir sobre suas diferentes fases de evolugao no mercado.
Cabe ressaltar que, segundo Hofstrand (2019), o que faz o produto sair do status de
commodity ¢ a criacdo da marca, pois apenas mudar de nicho de mercado ndo basta, ¢
necessario que o produtor tenha controle sobre o preco e agregue valor de forma concreta.

Autores como Boaventura et al. (2018) e Guimardes, Jinior e Andrade (2016)
descrevem trés “ondas” de valorizagcdo do café. A primeira ¢ caracterizada pelo consumo
massificado de cafés de baixa qualidade e producdo em grande escala. A segunda, pela
introdugdo de cafés de qualidade superior, com producdo mais controlada e consumo em
cafeterias especializadas, como a rede Starbucks. J4 a terceira onda marca uma reaproximagao
entre produtores e consumidores finais, com foco em cafés de origem, microlotes, métodos
artesanais de preparo e preocupacdes ambientais e sociais.

Durante a terceira onda, os produtores brasileiros tém adotado estratégias de marketing
multiestagios, através do desenvolvimento de cooperagdes com atores da cadeia (como
baristas e cafeterias) e entidades, como a Associacdo Brasileira de Cafés Especiais (BSCA).
Para produzir mais valor na cadeia ¢ necessaria uma maior aproximacao dos produtores e
consumidores finais, por meio do aumento do conhecimento sobre o café, a produgdo e as
preferéncias dos consumidores. Ou seja, quanto menor a cadeia de distribui¢do, maior o valor
que o produtor gera no seu produto. Atributos como a origem e a historia do café especial
podem promover experiéncias unicas ¢ valor para os consumidores finais (Boaventura et. al.,
2018).

O marketing sensorial aplicado a marcas estd em expansdao no setor cafeeiro. Para
compreender o potencial dessas estratégias, a industria do vinho surge como referéncia
consolidada, com praticas que integram estimulos sensoriais — como paladar, olfato e
elementos visuais — na constru¢ao de valor de marca (Yu, 2023). Nesse setor, a comunicagao
de sabores orienta as decisdes de compra com base em preferéncias individuais e favorece a
fidelizagdo dos consumidores. A descricdo da variedade da uva, o aroma, a origem (vinhedo)
e o design do rétulo sdo recursos utilizados para transmitir qualidade sensorial, especialmente
porque o produto ndo pode ser degustado antes da compra (Jirkenbeck; Spiller; 2021). Da
mesma forma, marcas de cafés especiais incorporam estratégias sensoriais para comunicar a
origem, a historia e os atributos do produto. No entanto, o setor ainda ndo apresenta uma
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linguagem sensorial tdo estruturada quanto a do vinho, o que evidencia uma etapa de
consolidagdo e desenvolvimento dessas praticas no mercado cafeeiro.

Essa constru¢do simbolica do produto, por meio da origem, da narrativa e da estética
sensorial, atua nao apenas na diferenciacdo de mercado, mas também na producao de valor
cultural. Conforme Bourdieu (2007), o consumo de bens simbolicos, como vinhos ou cafés
especiais, esta frequentemente ligado a distingdo social e a reproducao de capitais simbolicos,
especialmente em contextos em que o produto representa ndo s6 qualidade, mas estilo de vida,
pertencimento e valores culturais.

As pesquisas e buscam classificar o posicionamento de marcas de café, como o caso
do estudo de Caldeira et al. (2015) que identifica varias marcas em uma tipologia de
posicionamento, sendo que os cafés foram classificados em cinco dimensdes, referentes a seu
posicionamento, sendo elas: por marca coletiva de origem; por marca certificada; por
qualidade ou caracteristica de produto; por processamento pds-colheita; e por preco. Em
especial, Mourad e Serralvo (2018) utilizaram duas variaveis: mind share € o market share,
para medir se o posicionamento de marca influencia no seu desempenho competitivo. O
estudo identificou uma influéncia moderada nas varidveis, o que sugere que, quando uma
cresce, a outra tende a crescer também. Além disso, reforca a diferenga entre posicionamento
de marca e competitivo e propde a identidade como estratégia de posicionamento.

Sampaio ef al. (2017) apontam para a criagdo de valor na cadeia de café através de
relacionamentos entre os varios stakeholders. A pesquisa apresenta uma estratégia de
lancamento do quiriquiri café: campanha “o sertdo dentro de uma xicara”, usando uma
narrativa regional e hiperlocal. No entanto, na dissertacdo de Santos (2015), destacam-se as
abordagens segmentadas e regionalistas que trazem consequéncias para o posicionamento da
marca nacional Cafés do Brasil, pois ha uma fragmentagdo do posicionamento, onde cada
regido promove sua propria marca de café, em vez de fortalecer a identidade nacional. Esse
cenario sugere que uma estratégia multimarcas seria mais adequada para representar a
diversidade da produgao no Brasil.

Nesta pesquisa objetiva-se analisar de que forma marcas brasileiras de cafés especiais
constroem narrativas de diferenciagdo em um mercado competitivo e sensorialmente
sofisticado. Para tanto, busca-se mapear padrdoes de comunicacdo, identificar estratégias de
posicionamento e compreender como atributos simbdlicos e relacionais agregam valor ao
produto do café brasileiro em diferentes regides. Diante desse cendrio, a pergunta que orienta
esta pesquisa €: como marcas brasileiras de cafés especiais constroem suas narrativas de
posicionamento em um mercado sensorial e simbdlico?

Apos essa breve introducdo, na proxima secao apresenta-se o método de estudo
identificando as marcas de café escolhidas para a investigagdo. Na secdo seguinte,
apresentam-se os resultados evidenciando que ha um padrao entre o posicionamento das
marcas de café e da localiza¢ao dos produtores. Por ultimo, sdo tecidas as consideracdes finais
sobre como as estratégias de posicionamento constroem e reproduzem sentidos culturais e
historicos. O trabalho propde uma leitura mais complexa e critica sobre o papel simbolico das
marcas de café especial no Brasil.

2. Metodologia

Para a realizagdo desse artigo, foram escolhidas 22 marcas de café das cinco regides
do pais (Norte, Nordeste, Centro Oeste, Sudeste e Sul). No estado de Amazonas encontra-se o
Café Apui Agroflorestal. Na Bahia, destacam-se a Fazenda Tijuco, o Sitio Bonilha e o Bello
Grao. No Espirito Santo, a produgdo ¢ representada pelo CAFESUL. Em Goiés, a Fazenda
Bagagem se sobressai. Minas Gerais, um dos maiores produtores nacionais, abriga marcas
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como TradiCafé, Orfeu, Grupo Santa Maria e Bella Vista Premium Coffee. Em Pernambuco,
a produgdo sustentavel ¢ evidenciada pelo Yaguara Ecoldgico. No Parand, encontram-se a
Fazenda Palmeira e o Café Familia Garcia. Em Rondo6nia, destaca-se o Hel Café. O estado de
Sao Paulo apresenta uma grande diversidade de produtores, incluindo Fazenda Pessegueiro,
Fazenda Baob4d, Kayna, Bravo Café e Café Alto dos Pinhais. No Rio de Janeiro, a producao ¢
representada pelo Café Quilombo. Essas marcas demonstram a riqueza e diversidade da
cafeicultura brasileira, abrangendo diferentes biomas, técnicas agricolas e tradigdes regionais.

A selecao das marcas de café selecionadas possui como principal critério a mengao em
jornais que possuem publicagdes digitais com circulacdo nacional, garantindo que fossem
produtores com um certo nivel de relevancia social. A presenga em reportagens € matérias
jornalisticas indicou a notoriedade da marca, sua qualidade no produto (prémios) e tendéncias
de regioes.

Inicialmente, cogitou-se segmentar as marcas com base nas hashtags utilizadas no
Instagram. No entanto, esse método mostrou-se pouco eficiente, pois a plataforma abriga uma
grande quantidade de entusiastas e produtores informais, o que dificultou a distin¢do entre
negdcios consolidados e iniciativas pequenas.

Para garantir uma analise representativa da diversidade do mercado de café no Brasil,
foi selecionada pelo menos uma marca de cada uma das cinco regides do pais. Esse critério
permitiu avaliar possiveis diferencas regionais no posicionamento das marcas e compreender
se a localizacdo geografica influencia as estratégias de mercado ou se ha uma padronizacao
nas abordagens, independentemente.

Este estudo adotou uma abordagem qualitativa, com inspiracdo em técnicas de analise
de contetido (Bardin, 2011), voltada a interpretacdo de sentidos e estratégias comunicacionais
de marcas brasileiras de cafés especiais. A selegdo das marcas foi realizada a partir de uma
curadoria inicial baseada em reportagens jornalisticas e portais especializados, priorizando
casos de destaque no mercado nacional. Ao final, foram selecionadas 20 marcas de diferentes
regides do Brasil.

A coleta de dados ocorreu por meio da andlise dos seguintes materiais: embalagens
dos produtos (quando disponiveis); biografias e publicacdes nas redes sociais (com énfase no
Instagram); sessOes “sobre a marca” nos sites institucionais; campanhas publicitarias e
materiais de divulgagdo digital. A partir desses dados foi construida uma tabela-sintese
contendo as seguintes varidveis: a) nome da marca, b) perfil no Instagram, c) regido de
origem e, d) padrdo de posicionamento predominante. Para identificar o posicionamento,
buscou-se compreender quais argumentos e atributos eram enfatizados com maior recorréncia
na comunicacdo da marca, tais como: origem geografica, responsabilidade socioambiental,
protagonismo feminino, praticas agroecoldgicas, entre outros.

A analise de conteudo ocorreu de forma indutiva e interpretativa, sendo os padrdes de
posicionamento construidos a partir da observagdo direta dos materiais e da identificagdo de
regularidades nos contetdos. Os dados foram organizados de modo sistematico, e as
categorias de andlise emergiram com base na recorréncia dos argumentos e atributos nas
narrativas de marca. Com base nessas informacdes foram mapeados cinco grandes perfis de
posicionamento de mercado das pequenas marcas de café.

Apesar de uma empresa adotar um posicionamento principal, ndo impede de
apresentar um diferencial competitivo de outro posicionamento. Nesse sentido, a Café Familia
Garcia possui um forte posicionamento para tradicdo e historia familiar, mas possui um
argumento sobre a sustentabilidade do café. Apesar do hibridismo, o posicionamento principal
da marca ¢ a maneira como enfatiza o argumento € como constrdi a marca em torno do seu
diferencial, seja no design, tipografia, historia da marca, elementos do site ou nos argumentos
no descritivo do produto.
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Para esse estudo foram excluidas torrefadoras, baristas ou cafeterias. O foco foram os
produtores de café¢ que comercializam diretamente com o consumidor final por meio das
midias digitais.

A partir do mapeamento foram identificados cinco grandes posicionamentos: tradigdo
e historia familiar; qualidade, terroir e exclusividade; inovagado e sustentabilidade; mulheres e
empoderamento; e design e experiéncia. As cinco categorias identificadas foram
sistematizadas (Tabela 2), com as respectivas marcas e os principais atributos de cada
estratégia de posicionamento.

3. As estratégias de posicionamento dos cafés especiais no Brasil: entre o tradicional e a
inovacao

Os dados sobre o posicionamento de cafés especiais brasileiros em mercados
sensoriais e simbolicos revelam que ha algumas macrotendéncias no posicionamento de cafés.
As marcas procuram se posicionar com responsabilidade social e ambiental ou ofertando uma
experiéncia estética, do estado da arte do café (semelhante ao que ocorre na industria do
vinho). A estratégia adotada na comercializagdo envolve elementos ndo econémicos que estao
além de um café de qualidade, como o estilo de vida, valores e experiéncias artisticas (Quadro

).
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Quadro 1 - Perfis de posicionamento de mercado de marcas de café especial no Brasil

Regiao Marca Estado [Instagram Posicionamento
Café Apui 1° café agroflorestal da Amazonia. 100%
Norte Agroflorestal |AM @cafeapui robusta e organico.
O mais premiado do Brasil, proximidade
Nordeste Fazenda Tijuco |BA @caferigno com o produtor.
@quincasprodutosart
Nordeste Sitio Bonilha [BA esanais Artesanal, agricultura familiar.
Produzido em Bonito-BA. 100% arabica.
Nordeste Bello Grao BA @cafebellograo Torra fresca.
@cafesul.cooperativ | Melhor conilon do Brasil. Sustentabilidade.
Sul CAFESUL ES a Producao feminina.
Fazenda Caf¢ de alta qualidade com prémios
Centro-Oeste |Bagagem GO @fazendabagagem |internacionais.
Regido vulcanica. Sustentavel. Sensorial.
Sudeste TradiCafé MG @tradicafe Premiado.
AMUC- Cafés @amucmatasdemina | Associacdo feminina das Matas de Minas.
Sudeste Especiais MG secaparao Qualidade e empoderamento.
Premium. 28 vezes campedo do Cup of
Excellence. Diversidade de produtos.
Sudeste Orfeu MG @orfeucafes Sensorial
Grupo Santa Familiar. 100% arabica. Campo das
Sudeste Maria MG @santamariacafes | Vertentes-MG. Tradicional e especial.
Bella Vista Fazenda com experiéncias, turismo. Café
Premium @bellavistapremium [ especial para o dia a dia. Private label.
Sudeste Coffee MG coffee Empoderamento feminino.
Yaguara Fazendeiros-artesdos de Pernambuco.
Nordeste Ecologico PE @yaguaraecologico [Produtos ecoldgicos e autorais.
Café Familia Cafés especiais. Sustentavel. Para paladares
Sul Garcia PR @cafefamiliagarcia |exigentes.
Robusta premium da Amazonia. Terroir,
Norte Hel Café RO @helcafes prémios, especialidade.
Fazenda @cafefazendapesseg | Tradi¢do desde 1870. Venda direta.
Sudeste Pessegueiro Sp ueiro Premiado. Selos.
Rotulos com storytelling. Sustentabilidade.
Sudeste Fazenda Baoba |SP @fazendabaoba Microlotes.
Cultura local. Embalagens reciclaveis. Tour
Sudeste Kayna SP @tocadokayna do café.
Cafés nomeados com inspiragdo em
orquestras. Kits de degustagdo. Gourmet.
Sudeste Bravo Café SP @bravocafeoficial | 100% arabica.
Café Alto dos Tradigdo familiar (5* geracdo). Experiéncia
Sudeste Pinhais SP (@cafealtodospinhais [via pousada em Espirito Santo do Pinhal.
Sele¢do manual e secagem especial. Bebida
limpa e aromatica. Homenagem a mulheres
Sudeste Café Quilombo |RJ @cafe.quilombo negras.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
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A partir da sistematizagdo do quadro 1, identifica-se a recorréncia de cinco perfis
principais de posicionamentos (experiéncia, sustentabilidade, empoderamento feminino,
qualidade e historia familiar). Esses perfis foram identificados com base nas narrativas mais
enfatizadas pelas marcas nas comunicagdes digitais e institucionais. Embora, em alguns casos,
existam a sobreposicao de atributos, observou-se a predominancia de eixos tematicos que
orientam a construc¢ao do valor simbolico dos produtos.

No quadro 2, os perfis sao detalhados, acompanhados das marcas associadas e das
principais caracteristicas que compdem suas estratégias de comunicagdo e posicionamento de
mercado.
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Quadro 2 - Classificacdo dos perfis de posicionamento de marcas de café e suas principais

caracteristicas

Posicionamento

Marcas

Descricao e principais caracteristicas

Design e experiéncia

Orfeu, Bravo Café

Identidade visual e embalagens sofisticadas, degustagdes,
clubes de assinatura e experiéncias sensoriais. Exploram
storytelling artistico, linguagem gourmet e colaboracdes
criativas para elevar o consumo a um ritual premium.

Inovagdo e Café Apui Praticas sustentaveis como agrofloresta, cultivo organico,

sustentabilidade Agroflorestal, Yaguara | embalagens biodegradaveis e logistica consciente.
Ecologico, Hel Café, Comunica¢do emocional e com causas ambientais. Risco
Kayna de greenwashing quando ndo ha comprovagéo ou

certificagdes.

Mulheres e AMUC-Cafés Narrativas de mulheres cafeicultoras, incluso social,

empoderamento Especiais, Café protagonismo feminino e redes de apoio entre produtoras.
Quilombo Comunicacdo afetiva, uso de historias de superagdo e

valorizagdo do trabalho feminino no campo. Aparece
também como sub narrativa em marcas hibridas.

Qualidade, terroir e
exclusividade

Fazenda Tijuco, Bello
Grio, TradiCafé, Sitio
Bonilha, CAFESUL,
Fazenda Bagagem,
Bella Vista Premium
Coffee, Fazenda Baoba

Posicionamento baseado na exceléncia do produto.
Valorizam prémios, certificagdes, microlotes e terroir
(solo, clima e altitude). Algumas marcas adotam uma
linguagem sensorial refinada; outras mantém
comunicagdo mais discreta, com foco apenas na
reputacdo e qualidade comprovada.

Tradicao e histéria
familiar

Café Familia Garcia,
Fazenda Pessegueiro,
Café Alto dos Pinhais,
Café Santa Maria

Narrativas baseadas em heranca familiar e saberes
passados entre geracdes. As marcas destacam
autenticidade, rastreabilidade, venda direta e turismo
rural. Comunicagdo visual remete a origens antigas.
Requer cuidado com possiveis tensionamentos simbolicos
ligados a memorias do periodo escravocrata.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

O posicionamento de um produto garante a aceitacdo por consumidores e se estende
além da identificagdo de seus atributos e qualidades. A escolha do formato de comunicagdo da
marca € expressa no rotulo, preco, informagdes e comunicacdo digital, pois geram a
constru¢do da marca, criam expectativa e alteram a percepcao de valor do consumidor sobre o
produto (Palmeira, 2013). Nesse sentido, o posicionamento ndo se limita as estratégias
mercadoldgicas, mas participa ativamente da construcdo de significados culturais e sociais
atribuidos ao produto.
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Com base nos dados (Quadro 1 e 2) verificam-se alguns padrdes na forma de
comunicagdo. O Sudeste ¢ a regido com maior diversidade de posicionamentos: tradicao,
inovagdo, empoderamento, qualidade e design. Minas Gerais tem uma forte presenga de
marcas que exploram a qualidade e tradi¢cdo, mas também inovacdo estética (Orfeu) e
empoderamento (AMUC). Sao Paulo aparece com posicionamentos hibridos:
sustentabilidade, storytelling, design e experiéncias. Norte e Nordeste concentram-se em
sustentabilidade e pequena producdo com foco em qualidade técnica. Sul (PR) aparece
vinculado a tradigdo familiar. Centro-Oeste (GO) ainda vinculado a qualidade premiada, mas
sem carga simbodlica forte como outras regioes.

Os dados revelam o grande contraste entre as categorias das marcas. H4 marcas como
Fazenda Pessegueiro e Santa Maria que criam narrativas de tradi¢do familiar e geracional, e
outras como Café¢ Apui e Kaynd que optam por discursos de sustentabilidade e pautas
contemporaneas. Essa dicotomia evidencia que o mercado de cafés especiais € plural, ndo
foca apenas em sabor, mas também em repertorio simbolico.

As marcas que ancoram o posicionamento na tradi¢do e na heranga familiar sdo
consideradas historicamente complexas e potencialmente problematicas. Ainda que as
historias contribuam para a construcdo de um storytelling envolvente e valorizado no
mercado, € necessario considerar que frequentemente evocam memorias ndo resolvidas da
historia brasileira, em especial, o periodo escravocrata. Esse tensionamento torna-se mais
evidente quando marcas utilizam imagens de fazendas antigas, localizadas em regides com
histérico de escravidao, associadas a datas de fundagdo anteriores a aboli¢ao. Quando nao ha
mengdo critica ou contextualizacdo histérica adequada, configura-se uma construgao
semiotica que naturaliza ou romantiza esse passado. A auséncia de referéncias explicitas ao
periodo escravocrata, nesses casos, pode contribuir para a formacao de signos que reforcam
uma visao idealizada e acritica da historia. As marcas que se posicionam a partir de elementos
historicos precisam manejar cuidadosamente seus signos, evitando naturalizar ou glorificar
memorias de violéncia. A auséncia de uma contextualizagdo critica pode reforcar narrativas
idealizadas e politicamente insensiveis.

Esses resultados fazem analogia a pesquisa de Araujo (2012), que analisou os desafios
da memoria publica da escraviddo no Brasil. A autora aponta que a auséncia de museus e
monumentos dedicados ao tema revela a dificuldade nacional em lidar com esse passado,
sendo um obstaculo a construgdo de narrativas criticas e representagdes simbolicas mais
sensiveis.

No Brasil, assim como no restante das Américas, Europa e Africa, as iniciativas
emergentes que destacam a memoria da escraviddo no espaco publico resultam, em
grande parte, da luta politica de atores em busca de justica social. [...] A auséncia de
monumentos ¢ museus dedicados a escraviddo indica o quanto tem sido dificil para a
na¢do lidar com seu passado escravocrata, ja que a maioria dos individuos
afrodescendentes - que hoje constituem mais de 50% da populacdo brasileira — ainda
ocupa os estratos mais baixos da sociedade. (Araujo, 2012, p. 78-79, traducéo nossa).

Outro posicionamento identificado foi o argumento do café¢ de qualidade. Essa
estratégia envolveu um grande grupo nos posicionamentos de marcas de café e possuem como
foco a valorizagdo da qualidade do produto, prémios e certificados. Nesse grupo, o
posicionamento se divide em dois sub-posicionamentos: do terroir (clima, solo e altitude) e da
reputagao técnica. O primeiro grupo sao marcas que comunicam qualidade, educam o
consumidor sobre a producdo, ferroir, e exclusividade do café. Elas usam de microlotes e
nano lotes com perfis sensoriais, possuem certificacdes e participam de concursos de
qualidade. O segundo grupo ¢ baseado em reconhecimento técnico e qualidade certificada,
possuindo pouca ou nenhuma ag¢ao de branding. A presencga dessas marcas nas redes sociais €
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apenas para ser localizada, sem inten¢cdo de construir narrativa ou identidade visual
consistente (Quadro 3). Ambos os posicionamentos exploram o fator qualidade, origem unica
e sabor.

Quadro 3 - Diferenciacdo entre cafés posicionados por terroir e por qualidade técnica

Café terroir Café qualidade técnica

TradiCafé, Fazenda Bagagem, Bella Vista Premium | CAFESUL, Fazenda Tijuco, Café Rigno, Sitio
Coffee, Fazenda Baoba Bonilha, Bello Grao

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

O café, com posicionamento em inovagdo e sustentabilidade, destaca-se por praticas
como agrofloresta, cultivo organico, uso de embalagens biodegraddveis e agdes logisticas
conscientes. No entanto, apesar do potencial transformador desse posicionamento, hé o risco
de que algumas marcas recorram ao greenwashing - praticas que simulam responsabilidade
socioambiental sem evidéncias concretas. Das marcas analisadas, foi notado um padrao de
recorréncia em marcas do Norte, Nordeste e no estado de Sdo Paulo.

Quando marcas utilizam simbolos naturais ou afirmam ser ‘“‘sustentdveis” sem
apresentar certificagdes ou dados técnicos que validem tais atributos, essas praticas nao
apenas confundem o consumidor, como também comprometem a credibilidade de iniciativas
realmente sustentaveis (Silva; Oliveira, 2013; Paganotti, 2017). Segundo Dougherty (2011),
com base em analise da empresa TerraChoice, grande parte das alegacdes ecoldgicas carece
de comprovagao, configurando os chamados “seis pecados do greenwashing”, sendo estes:
foco restrito em beneficios ambientais, falta de evidéncia, termos vagos, alegacdes
irrelevantes, comparagdes enganosas € informagdes falsas.

Segundo Lovato (2013), o comportamento de consumo ambientalmente orientado
muitas vezes ¢ guiado, principalmente, por uma sensagdo de alivio moral do que por uma
consciéncia critica dos problemas ecologicos. Na visdo do autor, o consumidor
contemporaneo tende a adotar uma postura ingénua e superficial diante da crise ambiental,
recorrendo a agdes simbolicas e insuficientes. Um exemplo € a crenga de que, ao adquirir
produtos de marcas que se autodeclaram sustentdveis, estaria contribuindo de forma efetiva
para a solucdo dos desafios ambientais — quando, na pratica, essas escolhas pouco alteram as
estruturas que sustentam a degradacao ambiental.

Outro posicionamento com destaque na pesquisa envolve o café das mulheres e o tema
do empoderamento. Os principais argumentos desse posicionamento envolvem a produgdo e
geréncia de mulheres cafeicultoras, com enfoque na valorizagdo do trabalho feminino no
campo e na inclusdo social. Tal posicionamento ¢ reforcado com a participacdo ativa em
eventos, feiras e premiagdes voltadas para o protagonismo feminino. Entretanto, a abordagem
¢ diferente: enquanto a AMUC aposta na coletividade e no reconhecimento técnico das
produtoras, o Café Quilombo investe em elementos afetivos e memoria ancestral. Ambas
apontam para a segmentagdao simbodlica como vetor estratégico, porém partem de lugares
distintos. Simao e Antdnio (2024) e Carneiro (2017) identificaram que a publicidade faz uso
do vocabulério dos direitos das mulheres em antincios, como forma de aproximacdo com o
publico feminino e feminista para que haja uma afinidade e identificagdo por parte das
consumidoras e, consequentemente, criar engajamento por meio da seducdo. O objetivo
principal ¢ a segmenta¢do de mercado e adequagdo do discurso para agradar o publico-alvo.
Embora poucas marcas apresentem o empoderamento feminino como seu posicionamento
principal, diversas delas criam linhas especificas voltadas a valorizagdo do trabalho de
mulheres cafeicultoras, refor¢ando a importancia simbolica e comercial desse apelo.
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Conforme sistematizado no Quadro 2, o grupo de marcas que explora o design e a
experiéncia sensorial, como Orfeu e Bravo Café, apresentam estratégias de comunicagdao
visual sofisticadas, ancoradas em degustacdes, clubes de assinatura e storytelling artistico.
Essa abordagem eleva o ato de consumir café ao status de experiéncia cultural, algo ainda
pouco explorado no mercado brasileiro. A comunicagdo ¢ pautada na sofisticagdo do cafg,
com storytelling detalhado sobre perfis sensoriais e notas de sabor.

Os produtores de café especial no Brasil estdo inovando e se diferenciando por meio
de narrativas auténticas e estratégias de comunicagdo bem alinhadas com os novos habitos de
consumo. A diferenciacdio comunicacional torna-se estratégica quando se trata de cafés
especiais, cujo valor agregado precisa ser traduzido em narrativas que justifiquem o prego e
criem vinculo simbolico com o consumidor. Seja no destaque para a tradigdo, terroir,
sustentabilidade, empoderamento ou design sofisticado, as marcas criam valor para seus cafés
especiais e conquistam um publico fiel que valoriza qualidade, transparéncia e propdsito.

Este estudo permite compreender como os produtores de café¢ especial realizam
constru¢des de marcas e aplicam conceitos de branding, marketing sensorial e multiestagios.
Num ponto de vista mais macro, para os empreendedores, os resultados da investigagdo
reforgam como os posicionamentos de marca podem ser plurais, adaptiveis e variam
conforme o perfil do produtor e publico-alvo. Do ponto de vista académico, este estudo
articula diferentes 4areas do conhecimento para analisar o setor cafeeiro, através de
diferenciagdo de produtos, narrativas de marca, consumo consciente e posicionamento
estratégico no setor cafeeiro.

3. Consideracoes finais

O Brasil apresenta uma produ¢do cafeeira amplamente distribuida por diferentes
territérios e condigdes climaticas, o que se reflete na diversidade de marcas, narrativas e
posicionamentos no mercado. Em um contexto de possivel saturagdo de marcas com discursos
semelhantes e identidades genéricas, a pesquisa identificou oportunidades de inovacdo por
meio da diferenciacdo estratégica. O estudo evidencia que o posicionamento simbolico pode
constituir-se como uma ferramenta relevante para a inser¢ao e valorizagdo dos agricultores
familiares produtores de café¢ em mercados especializados.

O estudo revela que, em um setor cada vez mais sensivel a narrativa e ao valor
simbolico, os produtores de café especial ndo apenas estdo em um mercado de competicao,
mas ele inovam, lideram e ensinam. Foi observado uma padronizacdo em busca da
transparéncia da cadeia produtiva, em especial, com foco na certificagdo de origem,
colaboragdo em rede (clubes de assinatura, parcerias entre produtores menores) e alinhamento
com causas (sustentabilidade ambiental ¢ empoderamento local) aparece repetidamente nas
estratégias de comunicacdo das marcas de café. A producdo em pequena escala, que podem
constituir-se como um ponto fraco, se tornam um ponto forte pois as marcas apostam na

qualidade narrativa e sensorial, criando uma conexao mais proxima com o consumidor - que
passa a conhecer ndo apenas o sabor do café¢, mas a historia por trds de cada xicara. Isso
fortalece a identidade das marcas artesanais, permitindo agregagdo de valor ao produto, bem
como igualando-se com empresas maiores em segmentos premium do mercado de cafés
especiais.

Além de promover diferenciacio no mercado, os posicionamentos de marca
observados revelam disputas simbolicas importantes sobre como o café brasileiro ¢
representado. A presenca de marcas que ancoram sua comunicagdo em narrativas de tradicao
e heranca familiar, muitas vezes associadas a imagens do periodo colonial, exige um manejo
semiotico cuidadoso, sob risco de reforgar visdes romantizadas de um passado excludente.
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Assim, as estratégias de branding ndo podem se dissociar de uma leitura critica da historia e
de seus impactos na memoria social e cultural do pais.

A investigagdo revelou algumas diferencas regionais no posicionamento das marcas.
No Sudeste as marcas tendem a se posicionar de forma mais inovadora criando narrativas
voltadas para o empoderamento feminino e experiéncias sensoriais com o café. Ja em regides
como Norte e Centro-oeste percebeu-se a predominancia de marcas que transmitem
sustentabilidade e qualidade. Em Minas Gerais foi percebido um alto nimero de produtores
que se posicionam como fazendas familiares ou como um produto de qualidade. No Nordeste
¢ mais forte o posicionamento na perspectiva do agricultor familiar de qualidade. Os
resultados estdo alinhados ao estudo de Santos (2015), que afirma que cada regido do Brasil
promove sua propria marca de café, em vez de fortalecer a identidade nacional.

Foi constatado que ha poucas investigacdes sobre o nimero de marcas que criam
rotulos mencionando mulheres, empoderamento e o motivo pelo qual esse posicionamento €
tdo visado, apesar de muitas pesquisas sobre o uso de pautas feministas pela publicidade,
pouco se publica sobre a abordagem das marcas de café que exploram a pauta. Além disso, a
auséncia de analises sobre marcas de café que usam uma comunicagdo sustentavel e/ou que
praticam greenwashing. A analise também aponta para a necessidade de uma abordagem
critica e contextualizada no posicionamento de marcas que se utilizam de elementos
historicos, a fim de evitar a reproducdo de narrativas que desconsiderem as violéncias do
passado e seus desdobramentos contemporaneos. A partir da andlise de marcas de café
especial no Brasil, considera-se que o posicionamento simboélico ¢ uma ferramenta estratégica
acessivel, mesmo para produtores de pequena escala de producio.

Este estudo contribui para os estudos sobre branding e marketing sensorial ao
evidenciar como estratégias de posicionamento ndo operam apenas em um plano comercial,
mas constroem e reproduzem sentidos culturais e historicos. Ao mapear a pluralidade de
posicionamentos (tradi¢do, sustentabilidade, design, empoderamento e qualidade técnica), o
trabalho propde uma leitura mais complexa e critica sobre o papel simbdlico das marcas de
café especial no Brasil.
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