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RESUMO

O Brasil, lider mundial na producao de café, esta apresentando um aumento médio anual de
15% no consumo de cafés especiais em seu territorio. Isso se deve a mudancas nos habitos
dos consumidores, que estdo cada vez mais exigentes quanto a qualidade. Este estudo,
realizado com a Fazenda S&o Bernardo, localizada em Patrocinio, Minas Gerais (municipio
situado no Cerrado Mineiro), busca entender como as estratégias de comunicacdo de
marketing de um produtor de cafés podem contribuir para 0 aumento da divulgacéo dos seus
cafés especiais. E baseado numa pesquisa que foi desenvolvida por meio de entrevistas e
andlise qualitativa com produtores de café e com clientes empresariais da Fazenda Séo
Bernardo. Os resultados destacaram quais a¢gbes de comunicacdo sdo mais eficientes para
estruturar um plano de comunicacdo que favoreca a divulgacao dos cafés especiais para os
clientes empresariais, como a participacdo em feiras e eventos, visitas presenciais a clientes
e a utilizacdo de trafego pago nas redes sociais. Conclui-se que um plano de comunicacéo
estruturado, com foco nos clientes empresariais e na evidenciacdo da qualidade do café
especial, aliado a rastreabilidade e as praticas sustentaveis envolvidas na producgéo, pode
contribuir para a ampliacdo da divulgagéo e impulsionar a competitividade do produtor no

mercado.
Palavras-chave: Cafés Especiais. Empresas Familiares. Estratégias de Comunicacgao.
ABSTRACT

Brazil, the world's leading coffee producer, has been experiencing an average annual increase
of 15% in the consumption of specialty coffees. This is due to changes in consumer habits, as
they have become increasingly demanding regarding quality. This study, conducted with
Fazenda S&o Bernardo, located in Patrocinio, Minas Gerais (a municipality in the Cerrado
Mineiro region), seeks to understand how the marketing communication strategies of a coffee
producer can contribute to increasing the visibility of its specialty coffees. The research is
based on a study developed through interviews and qualitative analysis with coffee producers
and business clients of Fazenda S&o Bernardo. The results highlight which communication
strategies are most effective in structuring a communication plan that enhances the promotion
of specialty coffees to business clients, such as participation in trade fairs and events, in-
person visits to clients, and the use of paid traffic on social media. It is concluded that a well-

structured communication plan, focused on business clients and emphasizing the quality of
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specialty coffee, combined with traceability and sustainable practices in production, can

contribute to increasing brand awareness and boosting the producer's competitiveness in the
market.

Keywords: Specialty coffees. Family Business. Communication Strategy.
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1. INTRODUCAO

Em 1850, o Brasil j4 era o maior produtor mundial com 40% da producéo total. A cidade
de Vassouras, no Rio de Janeiro, era considerada capital do café do mundo. O status
brasileiro de maior produtor de café do mundo vem se mantendo desde entdo (MINISTERIO
DA AGRICULTURA E PECUARIA, 2022).

Em 2022, foram produzidas no Brasil cerca de 50,92 milhdes de sacas de 60 kg de
café beneficiado, 6,7% acima da safra 2021. Dessa quantidade, cerca de 32,88 milhbes de
sacas foram exportadas, o que responde praticamente a 83,1% da producdo (CONAB, 2022).

Os cafés especiais séo caracterizados pela Associacdo Brasileira de Cafés Especiais
como o0s que sdao livres de impurezas, 0s que possam ter seus lotes rastreaveis e os que
obedecam a critérios de sustentabilidade ambiental, econémica e social. H4 uma avaliacéo
criteriosa feita por especialistas que atribuem aos graos uma nota de 0 a 100; s6 séo
considerados especiais aqueles com graduacdo acima de 80. Para se ter uma ideia da
diferenca de percepc¢éao de valor, uma saca de café especial pode custar até R$ 20 mil contra
R$ 8 mil da verséo tradicional (PORTAL R7, 2022).

Segundo o Portal R7 (2022), a Federacao dos Cafeicultores do Cerrado tem registrado
um aumento médio anual de 15% no consumo de cafés especiais no Brasil e aponta que em
2021, das 47 milhdes de sacas produzidas no pais, 8 milndes (17%) eram de grdos com
qualidade superior.

Para descrever a evolugdo do consumo de café, em 2002, o barista Trish Skeie
chamou o movimento de "ondas de consumo" em The Flamekeeper, um guia da Specialty
Coffee Association of America (Guimaraes; Castro; Andrade, 2016). Segundo esse guia, no
Brasil, a cadeia de valor do café tradicional, “primeira onda”, comegou a mudar com o aumento
do consumo de café de qualidade superior durante a “segunda onda”, alavancada pelo
consumo de capsulas de café em casa. Com a “terceira onda” da cadeia de café, esse cenario
esta sendo reforcado por meio do aumento da demanda de café especial proveniente de lojas
especializadas e dos consumidores, que estdo cada vez mais exigentes.

Mesmo o Brasil sendo um dos maiores produtores de café, foi somente na ultima
década que a qualidade se espalhou pelo pais. As cafeterias em Minas Gerais, uma
importante regido de producao no Brasil, reconheceram que o mercado ainda precisa ampliar
seu desenvolvimento. HaA uma necessidade de os produtores chegarem mais perto dos
consumidores finais, e vice-versa, com o objetivo de reduzir a distancia de energia nessa
cadeia de valor por meio do aumento do conhecimento sobre o café, a producédo e as
preferéncias dos consumidores (BOAVENTURA et al., 2018).

J& se tornou comum o mesmo café que deixa o Brasil como gréo verde, ir para a

Europa e retornar ao seu pais de origem no formato de capsulas, com um valor muito maior,
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em funcdo das industrias estrangeiras. Essa situacao esta sendo transformada pela evolugéo
do mercado, especialmente com a ascensdo das cafeterias especializadas e a crescente
demanda por produtos artesanais. Esse cendério reflete um novo paradigma na criacdo de
valor ao longo da cadeia de producao, no qual ndo apenas a diferencia¢do por meio de graos
e processos superiores é valorizada, mas também a constru¢ao de experiéncias Unicas para
os consumidores (BOAVENTURA et al., 2018).

Esse cenéario pode ser alentador para as empresas que focam nesse segmento
premium do café. Principalmente para as empresas familiares que atuam no ramo e sairam
da pandemia com otimismo sobre as potencialidades de crescimento dos seus negocios nos
proximos anos, conforme pesquisa do PWC (2021). Esse otimismo ndo € eventual, mas
baseado em planejamento e gestao de riscos, ja que 87% das empresas brasileiras projetam
priorizar a diversificacdo e/ou expansao para novos mercados ou produtos. Portanto, para as
empresas familiares, as perspectivas parecem ser favoraveis. No entanto, elas néo
prescindirdo do uso de estratégias apropriadas para a gestdo do negécio em busca de uma
recuperacao da trajetéria de resultados positivos.

Diante do que foi descrito, este estudo foi desenvolvido numa empresa familiar do
setor de producéo de cafés aproveitando oportunidades mercadologicas por meio do
planejamento das estratégias e da gestdo adequada do seu mix de comunicagdo. Vale
salientar que este projeto de iniciacdo cientifica faz parte de um projeto de extensdo que
esta sendo desenvolvido em uma Universidade. Assim, para a sua elaboracéo, foi formulado

0 seguinte problema de pesquisa.

1.1 Problema de pesquisa

Como as estratégias de comunicacdo de marketing de um produtor de cafés podem

contribuir para 0 aumento da divulgacéo dos seus cafés especiais?

1.2 Justificativa

Como pode ser observado na Introducéo deste trabalho, o consumo de cafés especiais
no Brasil tem experimentado um aumento médio anual de 15% e, em 2021, sua producao
representava 17% do total.

Conforme o Portal R7 (2022), para a Federacdo dos Cafeicultores do Cerrado o
consumidor vem modificando seu comportamento de consumo gracas as redes sociais, por
onde eles se informam mais sobre os cafés especiais e ao crescente nimero de empresas
gue vém investindo no setor. Mas ainda ha espaco para uma divulgacao que destaque os
diferenciais do produto, como o sabor e a qualidade e um trabalho de comunicacédo de

marketing estruturado, pois o potencial de crescimento do consumo desse tipo de bebida é
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representativo.

1.3 Objetivos - Geral e Especificos

O objetivo geral adotado na busca da resposta ao problema de pesquisa deste estudo
€ 0 seguinte: identificar como as estratégias de comunicac¢ado de marketing de um produtor de
cafés podem contribuir para o aumento da divulgacdo dos seus cafés especiais.

Para contribuir com o alcance desse objetivo geral sdo apresentados os seguintes
objetivos especificos:

1. Estudar as estratégias de comunicacdo de marketing mais adequadas na divulgagéo
de cafés especiais para o distribuidor

2. ldentificar as atuais estratégias aplicadas no processo de comunicacao dos cafés
especiais.

3. Propor a implementagédo de um Plano de Comunicagéo eficaz que contribua com o

aumento da divulgacéo dos cafés especiais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empresas Familiares

Conforme Mura (2020), o tema relacionado aos negoécios familiares é foco de mais e
mais profissionais das mais diversas areas de estudos. Nos paises mais desenvolvidos do
mundo, esse tipo de negécio ja ndo representa uma novidade, pois conta com empresas ja
estabelecidas por muitos anos no mercado.

Na mesma linha, Freitas e Frezza (2005) reforcam que as empresas familiares sédo
figuras dominantes na estrutura econdmica da maioria dos paises ocidentais e que sao
caracterizadas pelo desejo do fundador e seus sucessores de manter a gestdo do negdcio e
a propriedade nas maos da familia.

Para o Sebrae (2019), um negdcio familiar é resultado da juncdo de duas entidades
distintas: a familia e o negécio. Sua administracdo pode ser conduzida por membros da
familia, mas também sua dire¢do. Da mesma forma, familiares podem ser acionistas também.
Nada impede que pessoas de fora da empresa fagam sua gestdo, o que ndo descaracteriza
0 negécio familiar, apenas havendo a necessidade da presenca de figuras familiares na
diretoria ou como acionistas.

Situag&o bastante comum numa empresa familiar € a complexidade em sua gestao
trazida pela proximidade extrema entre a propriedade, a gestdo do negdcio e a familia, o que
traz grandes desafios para administrar eventuais conflitos entre as questdes familiares e os

aspectos econdmicos do negocio. Sejam familiares ou ndo, as empresas requerem uma
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administracdo profissional para atender as demandas do mercado e ndo admitir a
acomodacao organizacional. (FREITAS; FREZZA, 2005).

Nesse aspecto, 0 Sebrae (2019) elenca uma série de fatores negativos e positivos que
envolvem a gestdo do negdcio familiar. Como fatores negativos, destacam-se: a dificuldade
para separar dentro da empresa a parte emocional e a racional, havendo uma tendéncia maior
para se priorizar os interesses pessoais; o fundador pode alternar sua postura de autoritaria
para paternalista, podendo usa-las como forma de manipulacdo; a grande resisténcia a
mudancas; os fortes lagos afetivos frequentemente influenciam comportamentos e interferem
nos relacionamentos e nas decisGes gerenciais; ha uma alta expectativa pela alta fidelidade
dos empregados, o que pode provocar neles uma postura submissa em detrimento de sua
criatividade; presenca de jogos de poder, nos quais muitas vezes vale mais a habilidade
politica do que a competéncia profissional. J& os fatores positivos ressaltados séo: agilidade
nas reacdes em situacdes de emergéncia, gracas a centralizacdo do comando e das decisdes;
captacdo de recursos facilitada muitas vezes pelo facil acesso a poupanca e outros
investimentos feitos pela familia, evitando assim os juros elevados cobrados pelas instituicdes
financeiras; determinacéo e dedicacéo da equipe; maior credibilidade institucional gerada pela
proximidade e pelas relagbes com a comunidade e os comerciantes do entorno; o
investimento em novas capacitacdes dos colaboradores é visto como um retorno dentro da
prépria empresa.

Os resultados alcangcados pelas empresas familiares provém da interagdo entre as
necessidades da familia e da empresa, ou seja, as empresas perseguem objetivos que sejam
uma combinagdo entre objetivos econdmico-financeiros, como qualquer outra empresa, e
objetivos ndo econdmicos, que advém da participagdo da familia na empresa (Chua, et al.,
2018; Holt, et al., 2017). Observando o grupo familiar, Holt et al. (2017) identificam que os
objetivos ndo econdmicos estdo associados ao envolvimento do grupo familiar (coesao
familiar - emocional e cognitiva, sentimento de pertencimento, sustentabilidade
transgeracional, identidade da familia) e as percepcdes externas ao grupo familiar (imagem
da familia e prestigio, integracdo na comunidade, legado familiar). Na perspectiva da
empresa, 0s objetivos ndo econdmicos estdo associados as operagbes da empresa
(satisfacdo dos trabalhadores, compromisso organizacional, comportamento stewardship -
uma gestao baseada em ética e responsabilidade) e as percepcdes externas a empresa
(satisfacdo dos clientes, reputacdo e imagem da empresa, responsabilidade social). Para
Chua et al. (2018), a compreenséao de como os diferentes sistemas (empresa e familia) afetam
a performance (econdmico-financeira e ndo econdmica) é fundamental para assegurar a

longevidade da empresa, na condi¢do de familiar.
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2.2 Comunicacédo de Marketing e suas Estratégias

Segundo Kotler e Keller (2012), a comunicacdo é o meio que faz o produto ser
conhecido no mercado e estimula a relacdo de troca. Essa relacdo de troca envolve pelo
menos duas partes, assim atribuindo valor para o que esta sendo ofertado.

O processo de comunicacdo acontece a partir de uma mensagem que € originada pelo
emissor em uma forma codificada e o receptor a decodifica. Com isso, 0 emissor precisa
trabalhar da melhor forma para enviar essa mensagem ao receptor, pois a codificacdo do
emissor engloba o meio em que essa mensagem é veiculada, a forma de expresséo, o
momento da transmisséo da mensagem e o segmento do mercado (KOTLER; KELLER,2012).

O receptor, no caso o cliente desejado, recebe a mensagem e a decodifica, ou seja,
interpreta a mensagem a partir de sua Otica. Porém existe uma distancia entre o codificador e
o decodificador, a mesma distancia entre a empresa e o consumidor. A capacidade da
empresa de compreender, entender e aprender sobre seu consumidor consegue melhorar
suas estratégias de comunicagéo, assim diminuindo essa distancia (KOTLER; KELLER,2012).

Para conseguir divulgar com sucesso sua marca / produto ao mercado, uma empresa
deve elaborar um plano de comunicacao eficaz que, segundo os referidos autores, deve ser
estruturado com base em oito etapas:

Identificagcdo do publico-alvo;
Determinacao dos objetivos da comunicagéo;

Elaborag&o da comunicagéo;

1

2

3

4 Selecao dos canais de comunicagao;

5 Estabelecimento do orcamento total de comunicacao;

6 Decisédo sobre o mix de comunicacao;

7 Mensuracao dos resultados da comunicagao;

8 Gerenciamento da comunicacgdo integrada de marketing.

Especificamente sobre a etapa 6 “Decisdo sobre o mix de comunicagao” podem ser
utilizadas varias ferramentas para a empresa levar a mensagem desejada ao mercado. Mas,
para decidir sobre as melhores ferramentas e tipos de mensagem, é preciso definir
estratégias, pois 0 uso adequado dessas ferramentas vai garantir o sucesso da transmissao
da mensagem, assim atingindo de forma certeira 0s objetivos e o0 publico-alvo
(FERNANDES,2000).

Sobre essas ferramentas, Crescitelli e Shimp (2012) comentam que, cada vez mais,
as empresas estrategicamente apresentam demanda por um conjunto simultdneo delas, a
chamada Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM).

Para os referidos autores, as ferramentas variam desde formas tradicionais de

comunicacgdo até as formas inovadoras, passando pelas formas complementares. Dados os



XXI Jornada de Iniciacéo Cientifica - 2025

antigos habitos de midia dos consumidores, destacam-se as Formas Tradicionais,
representadas pelas seguintes ferramentas:

- Propaganda — ferramenta de comunicacao paga pelo anunciante, que € identificado
na mensagem. Sua principal caracteristica é chamar atencdo do cliente e estimula-lo a
comprar.

- Publicidade/Relacbes Publicas — Publicidade tem por objetivo conquistar espaco na
midia de forma gratuita, por meio da oferta de temas atraentes, que aumentem a audiéncia
do veiculo de comunicagédo ao mesmo tempo em que divulgue a marca / produto da empresa.
Relagdes publicas tem como objetivo manter a boa imagem da empresa.

- Venda pessoal - € uma comunicagao interativa direta entre consumidor e vendedor
(feita por telefone ou presencialmente).

- Marketing Direto - permite comunicagdo personalizada. Tem como finalidade fazer
contato direto com potenciais clientes a fim de promover o produto e/ou servico (ex:
telemarketing, a venda direta, a propaganda de resposta direta e as formas que utilizam meios
eletronicos).

- Promocdo de Vendas - séo incentivos ao mercado para alcancar um objetivo
(aumento de vendas, busca por maior participagdo de mercado, dentre outros).

- Patrocinio - é uma ferramenta em que uma marca firma sua posi¢gdo no mercado,

utilizando uma outra marca. Exemplo: patrocinio em camisas de futebol.

Dadas as maneiras diferentes com que o consumidor passou a interagir com as
marcas, surgiram ha alguns anos as Formas Complementares de comunicagao:

- Product Placement — produtos mostrados em programas de televisao, filmes ou
games.

- AgOes cooperadas com o trade - campanhas desenvolvidas em conjunto entre o
fabricante e o varejista.

- Eventos - realizac&o de shows, test drive, exposicdes, feiras etc.

- Merchandising - maneiras de influenciar uma decisdo de compra através de acdes
de exposicao de produtos realizadas no PDV, ou seja, no ponto de venda.

- Folhetos/catalogos - apresentacao do produto e/ou servico em folhetos ou catalogos
para influenciar o consumidor. Esta acao esta diminuindo devido a evolucéo para versdes
digitais.

- Marketing de relacionamento — criacdo de um canal para comunicacdo com 0s
clientes.

- Marketing de valores - alinhar as a¢cdes de uma marca aos valores éticos, sociais ou

ambientais dos consumidores.
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Com a evolugcdo do Marketing, surgiram outras novas formas de comunicacao,
chamadas de Formas Inovadoras:

- Advertainment - forma de associacdo da mensagem comercial com alguma forma de
entretenimento. Podem ser utilizados como exemplo os eventos, shows, jogos esportivos,
games.

- Marketing viral - é a influéncia de um consumidor sobre outro, por meio da internet

- Buzzmarketing - muito semelhante ao marketing viral, porém ndo é feita
exclusivamente pela internet. Tem por finalidade o incentivo interpessoal entre o0s

consumidores.

No geral, o contexto de marketing / comunicacdo determina em grande parte o valor
da mensagem da marca de uma empresa familiar. A forma como a mensagem "de
propriedade familiar" é recebida depende ndo apenas do publico-alvo selecionado (por
exemplo, clientes, funcionarios, fornecedores, consultores, publico em geral, formuladores de
politicas, financiadores e acionistas familiares), mas também do contetido da mensagem (por
exemplo, numero de geracgles, valores familiares promovidos) e do canal de comunicacao
utilizado (por exemplo, comunicagdo tradicional, novas midias, comunicacdo formal e
informal). A dimens&o da comunicacgéo esta intimamente ligada & disposi¢éo e capacidade da
familia proprietaria de apoiar tal estratégia (por exemplo, todos os acionistas familiares estao
dispostos a exemplificar os valores promovidos por meio de uma marca de empresa familiar)
(ASTRACHAN et al., 2019).

Aspectos relevante na relacdo a C.I.M. vale ser destacado aqui, principalmente ao que
tange a empresa familiar que presta servicos. Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) a
comunicagdo numa empresa de servigos se da, principalmente, pela via daeducagédo do
cliente. Assim, conforme os autores, quando a organiza¢éo consegue familiarizar os clientes
com processos de servico antes da utilizacdo e ensina-los a usar o servico com mais

vantagem, os objetivos da C.IM. podem ser mais facilmente atingidos.

2.3 Marketing Digital

O Marketing Digital tem por objetivo a utilizagdo dos meios digitais para atingir o
publico-alvo. Exemplo: e-mail marketing, web site, redes e midias sociais. Esse formato vem
se destacando muito, principalmente apds a pandemia de Covid-19 a qual forcou a industria
a desviar algumas de suas atividades para midias online. As atividades convencionais do
negocio tiveram que ser transferidas para o ambiente online, incluindo branding e marketing.
O branding digital e o marketing online tiveram que ser otimizados para fazer um negécio

sobreviver e crescer, mas desde entdo o formato vem ganhando cada vez mais for¢ca sendo
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muitas vezes o mais utilizado por empresas de todos os setores (DEBORAH et al., 2021).

Comunicacdo de marketing online € uma interacdo entre uma empresa ou marca e
seus clientes utilizando canais digitais e tecnologia da informacgéo. Métodos de comunicacao
de marketing online sdo usados por empresas online para se comunicar com os clientes e
criar expectativas de marca sélidas. Os objetivos da comunicacédo de marketing online séo
fortalecer a marca da empresa informando o consumidor sobre as caracteristicas dos
produtos. Além disso, proporciona vendas incentivando diretamente o consumidor a comprar
o produto mais cedo ou mais tarde (JENSEN, 2008). Isso inclui marketing de busca, midias
sociais, e-mail e muitos mais (DEBORAH et al., 2021).

As redes sociais desempenham um papel fundamental no marketing; externamente,
elas podem substituir o descontentamento do cliente por engajamento, e internamente ajudam
a transformar o foco tradicional em controle por uma abordagem aberta e colaborativa que é
mais propicia ao sucesso no ambiente de negécios modernos. Esses avangos nas
tecnologias, bem como a reduc¢éo de custos, significardo que mais e mais informacgdes estardo
disponiveis para os consumidores. Isso resulta em niveis sem precedentes de transparéncia

nas relagdes entre empresas e seus clientes (HARRIS; RAE, 2010).

3. METODOLOGIA

3.1 Ambiente de Estudo

3.1.1 Caracterizacdo da Empresa — Fazenda S&o Bernardo

A Fazenda Sao Bernardo esta localizada na cidade de Patrocinio MG, na Regido do
Alto do Paranaiba no cerrado Mineiro, conhecida por ser referéncia mundial em producéo da
variedade de Café Arabica.

Conforme S&o Bernardo Coffee (2023), a histéria da cafeicultura na Fazenda Sao
Bernardo se inicia em 1974 pelas maos de Mauricio Queiroz, iniciando o plantio das primeiras
mudas de café na propriedade. Com a geada negra de 1975, um marco na histéria da
cafeicultura brasileira, boa parte da plantacéo foi atingida, dizimando praticamente toda a
lavoura, desanimando o patriarca da familia, que atualmente se dedica a criacdo de bovinos
de alta qualidade das racas Nelore.

Em 1984, seu filho Marcelo Queiroz, que nasceu e cresceu na fazenda, deu inicio as
primeiras lavouras das espécies Catuai Amarelo e Mundo Novo que estdo frutificando e
produzindo até hoje. Depois de trés geragbes ampliando e modernizando a lavoura desde
entdo, plantando mudas, testando novas espécies e métodos para produzir o melhor que um

Café de Terroir possa oferecer, a area plantada com café foi expandida e hoje ja totaliza mais
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de 100 hectares, produzindo café 100% da variedade Arabica, sendo as espécies Catuai
amarelo e Vermelho, Mundo Novo, Araras, Oeiras, Topazio e Bourbon. Café de Terroir refere-
se a um café que reflete as caracteristicas especificas do local onde foi cultivado como solo,
clima, préticas de cultivo, dentre outras. (SAO BERNARDO COFFEE, 2023).

O foco deste estudo esta nos cafés especiais.

3.2 Procedimentos Metodoldgicos

Marconi e Lakatos (2010) conceituam o método de pesquisa como 0 conjunto das
atividades aplicadas de forma sisteméatica e racional que permite alcancar o conhecimento
valido e verdadeiro, tragando as rotas e passos a serem seguidos, detectando possiveis erros
e auxiliando nas decisdes a serem tomadas pelo pesquisador. Este estudo utiliza o método
qualitativo que, segundo Malhotra (2011), é aplicado quando se deseja comprovar uma
hipotese e se ampliar o espectro de percepcdes para se estruturar melhor o problema.

A natureza da pesquisa € exploratéria que, segundo Marconi e Lakatos (2010) tem a
finalidade de desenvolver hipéteses, aproximar o pesquisador a um determinado fenbmeno
ou esclarecer conceitos. Para Gil (2010), essa abordagem € vantajosa por permitir a utilizagédo
das informacdes encontradas no fenémeno pesquisado em estudos futuros que levem a um
entendimento mais profundo sobre o tema.

A técnica de coleta de dados é a da entrevista em profundidade, que visa a
identificacdo de sensacdes, motivacdes, crencas e atitudes do entrevistado em relacédo ao
tema investigado, conforme Malhotra (2011). O instrumento de coleta € o roteiro
semiestruturado, que traz maior flexibilidade ao entrevistador e maior liberdade de resposta
ao entrevistado por ser elaborado a base de perguntas abertas, que permitem ao entrevistador
aprofundar a discussdo com o respondente. E possivel, assim, direcionar a entrevista para
outras questdes cabiveis, conforme comenta Flick (2004).

Neste trabalho, para se analisarem as estratégias de comunicacdo aplicadas e seus
efeitos, busca-se a perspectiva da empresa produtora de café e também a dos clientes. Os
entrevistados sdo, de um lado, os sdcios e envolvidos com a area comercial da Fazenda Séao
Bernardo e de outro, os profissionais dos emporios e cafeterias envolvidos na compra dos
cafés especiais, de Sdo Paulo e de Minas Gerais.

A unidade de andlise é a comunicacdo de marketing entre a empresa produtora de
café e o mercado.

O tratamento e a andlise dos dados se dao por meio da abordagem da Andlise de
Conteudo, que consiste na categoriza¢do das respostas, em que primeiramente se separam

os elementos por diferenciacdo para depois reagrupa-los de acordo com similaridades pré-
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definidas, conforme Bardin (2007). Desse modo, sdo destacadas Unidades de Significacdo
(US) que representam o segmento do conteldo a partir da andlise das categorias e
frequéncias. A autora ressalta que quanto maior a incidéncia da US proferida pelo entrevistado

maior sua relevancia.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

A Categoria C01 evidencia as principais estratégias de comunicacao usadas
atualmente no mercado de cafés especiais, para alcanc¢ar tanto o consumidor final, quanto
para os clientes comerciais (B2B). A Tabela 1 apresenta as USs que compdem essa

categoria e o numero de vezes que foram citadas pelos entrevistados.

Tabela 1: Categoria CO1 - Estratégias de Marketing

Estratégias de comunicagio usadas Entrevistados

Regra de inclusdo: As Uss tratam das estratégias aplicadas no processo de comunicagéo dos cafés especiais ENT1 ENT 2 ENT3 ENT 4
USO1 |Entrega rédpida/ Tempo de entrega 1 1 - 2
US02 |Marketing Educacional visando trazer conhecimento sobre café de qualidade para os clientes 3 4 2 1
USO3 |Midias Sociais (trafego pago) 3 5 6 4
US04 |Andlise de Feedbacks dos clientes para ajudar no desenvolvimento do produto e da marca 2 3 3 1
USO5  |Visitagdo aos clientes empresariais - 2 1 2
US06  |Divulgagio do produto e da marca por meio de influenciadores digitais 1 - 1 -

Fonte: Elaborado pelo autor
O Sebrae (2019) tornou claro que a centralizagdo da gestdo, caracteristica das

empresas familiares, traz uma maior agilidade na tomada de decisédo e na execugdo de
tarefas. Esse aspecto das empresas familiares permite uma resposta mais agil as demandas
dos clientes. Além disso, Tagiuri e Davis (1996) identificaram nas empresas familiares o
comprometimento organizacional que faz com que priorizem a satisfacdo dos clientes,
reputacdo e imagem da empresa e a responsabilidade social, 0 que impulsiona a eficiéncia
operacional que por consequéncia colabora para a entrega rapida dos produtos (US01), como
é citado pelo Entrevistado 2: “E  muito importante mostrar para os nossos clientes,
principalmente os empresariais, que temos pontualidade na logistica e com um custo razoavel
para ele”.

Segundo a US02, uma das estratégias que vem sendo aplicada no processo de
comunicagao é o marketing educacional, como foi dito pelo Entrevistado 1: “Hoje a grande
parte do publico brasileiro bebe o café tradicional, entdo a gente trabalha com essa
comunicagdo mais educacional, para trazer informacdes sobre os cafés especiais e mostrar
o seu diferencial para esse publico.” Isso se alinha com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), que
destacam a importancia de familiarizar os clientes com processos de servico antes da
utilizacdo e de ensiné-los a usar um servico com mais vantagem.

Para Jensen (2008), a comunicacéao de marketing online fortalece a marca informando
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o cliente sobre as caracteristicas dos produtos e proporciona vendas incentivando diretamente
o cliente a comprar o produto. O tr&fego pago em midias sociais (US03) é um exemplo claro
disso, pois filtra os usuarios possibilitando alcancar clientes com maior potencial de interesse
no produto. Ademais, trdfego pago nas redes sociais auxilia nos objetivos ndo econémicos
das empresas familiares, identificados por Holt et al. (2017), como sendo: “melhorar aimagem
da empresa, fortalecer sua reputacéo e criar maior proximidade com a comunidade”.

De uma forma geral, quase todos os entrevistados afirmaram mais de uma vez que a
andlise de feedbacks dos clientes (US04) € de extrema importancia para manter uma
constante evolucdo da empresa e do produto em conformidade com seus interesses. Isso se
alinha com a capacidade da empresa de compreender, entender e aprender sobre seu cliente,
diminuindo a disténcia entre o codificador e o decodificador (KOTLER; KELLER,2012), bem
como a busca por reputacéo e satisfacdo dos clientes presente nas empresas familiares (Holt
et al., 2017).

Segundo a USO05, quase todos os entrevistados afirmam visitar seus clientes
empresariais e veem isso como um ponto chave na comunicacdo dos cafés especiais, em
especial os de numero 2 e 4. Essa US se relaciona com a ferramenta “Venda pessoal’ descita
por Crescitelli e Shimp (2012), que consiste ha comunicacao interativa direta entre consumidor
e vendedor por telefone ou presencialmente. A US05 também se enquadra com a
credibilidade institucional gerada pela proximidade e pelas relagbes com a comunidade e os
comerciantes do entorno das empresas familiares descrita pelo Sebrae (2019) em seu Guia
sobre Gestao de Empresas Familiares.

A divulgacéo do produto e da marca por meio de influenciadores digitais (US06) se
relaciona com a ferramenta “Marketing viral” descrita por Crescitelli e Shimp (2012), como é a
influéncia de um consumidor sobre outro, por meio da internet. Isso fica evidente quando o
Entrevistado 1 diz: “N6s fazemos parcerias com influenciadores digitais, eles fazem videos
preparando e divulgando o nosso café, isso tem sido bem interessante para aumentar o
conhecimento da marca”. Nesse caso os influenciadores assumem um papel de
intermediarios entre a empresa e o publico, ajudando a reduzir a distancia entre empresa e 0

cliente conforme Kotler e Keller (2012).

A Categoria C02 a seguir evidencia quais sdo as acbes de comunicacdo mais
recomendadas para alcancar os clientes empresariais sob a 6tica dos entrevistados e quais
sdo as mais indicadas para compor o Plano de Comunicacdo. Na Tabela 2, podem ser
observadas USs que compdem essa categoria e o numero de vezes que foram citadas pelos

entrevistados

Tabela 2: Categoria C02 — A¢Bes de comunicagéo recomendadas
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Agoes de comunicagio recomendadas Entrevistados

Regra d.c inclusdo: As Uss tratam das agoes de comunicagio recomendadas para fazer parte do Plano de ENT1 ENT 2 ENT3 ENT 4

Comunicagio
USO7 |Visitar os clientes empresariais nas suas empresas 3 3 3 4
USO8  |Participar emfeiras e eventos (devarejo e de café) 3 1 2 2
US09  |Disponibilizar amostras do café para os clientes empresariais 1 2 2 -
US10 |Comunicar para os clientes empresarias que o café ¢ especial e de alta qualidade 1 3 1 2
US11 |Evidenciar as préticas sustentaveis presentes na produgéo para agregar valor (ESG) 2 - 1 -
US12 |Convidar os clientes empresariais para visitar a fazenda 2 1 - 1

Fonte: Elaborado pelo autor
A USQ7, “Visitar os clientes empresariais nas suas empresas”, pode ser considerada a agao
de comunicac¢ao mais recomendada, de acordo com as entrevistas, pois todos 0s
entrevistados apontaram apenas pontos positivos na utilizacdo dessa estratégia. Essa acao
esta alinhada com a ferramenta “Venda Pessoal” (Crescitelli e Shimp), que nada mais é do
gue uma comunicagao interativa direta entre cliente empresarial e vendedor, neste caso

presencialmente.

Todos os entrevistados citaram pelo menos uma vez que participar de feiras e eventos
(US08) é uma boa estratégia para ser adicionada no plano de comunicagéo, como citado
pelo Entrevistado 1: “Uma ferramenta importante é a participagdo em eventos, porque nos
d& uma visibilidade e facilita um contato com esses clientes empresariais”. O Entrevistado 4
reforcou esse pensamento quando disse: “Eu acredito que a participacado em feiras e
eventos € de extrema importancia, porque, como diz o ditado, quem € visto é lembrado”.
Essas colocac¢fes dos entrevistados s6 reafirmam que a ferramenta “Eventos” citada por

Crescitelli e Shimp (2012), é recomendada.

Ainda sobre as ferramentas de Crescitelli e Shimp (2012), a US9 (Disponibilizar amostras do
café para os clientes empresariais) se enquadra na ferramenta “Promocao de Vendas” que
séo incentivos ao mercado para aumentar as vendas ou alcancar maior participacdo de
mercado. Nesse caso a disponibilizagdo de amostras busca incentivar a experimentacao do

café por mais possiveis clientes.

Para Kotler e Keller (2012) a elaboracdo de uma mensagem eficaz no plano de
comunicagdo de marketing é de extrema importancia pois a comunicacao é o meio que faz o
produto ser conhecido no mercado e estimula a relagdo de troca. Nesse sentido, comunicar
para os clientes empresarias que o café é especial e de alta qualidade (US10) é uma
recomendacdo a ser explorada no plano de comunicacdo de marketing como o endosso do
Entrevistado 4: “O publico brasileiro esta acostumado a beber o café tradicional que nado é de
boa qualidade, porque antigamente os cafés de qualidade eram exportados; entdo 0s
brasileiros ndo tinham acesso, entdo é necessario mostrar para o publico o que é o café
especial, que nada mais é do que um café de boa qualidade”.

A US11 traz a ideia de evidenciar as praticas sustentaveis presentes na producdo

(ESG) para agregar valor. Essas praticas sustentaveis sdo um tépico que vém ganhando
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muito importancia com o passar dos anos e € algo que esta presente na producéo de café da
fazenda Sao Bernardo (propriedade do Entrevistado 2). Isso se alinha com a ideia de
responsabilidade social e sustentabilidade transgeracional presente nas empresas familiares
(Holt et al., 2017) e também se associa ao conceito descrito por Crescitelli e Shimp (2012)
“Marketing de valores”, conectando o café as praticas sustentaveis, visando criar mais valor
para os clientes.

Por fim, a US12 “Convidar os clientes empresariais para visitar a fazenda” é uma
estratégia que alguns entrevistados acham interessante e que seria algo eficiente para facilitar
0 networking com os clientes empresariais e criar novas conexdes com possiveis clientes.
Essa estratégia entra em concordancia com a ferramenta “marketing de relacionamento” de
Crescitelli e Shimp (2012), que visa criar um canal para comunicagdo mais eficiente com os
clientes de uma forma mais pessoal.

Com essa andlise concluida, parte-se agora para a recomendacdo do Plano de
Comunicacao do café especial para a Fazenda Sao Bernardo.

O Plano de Comunicacao elaborado tem como base os oito passos descritos por Kotler
e Keller (2012) apresentados no referencial tedrico. Assim, o Plano de Comunicag&o do café
especial recomendado para a Fazenda Sao Bernardo, desenvolvido com base nesta pesquisa
cientifica, é o seguinte:

1- Identificacdo do Publico-Alvo

O publico-alvo ideal para a Fazenda Sao Bernardo consiste nos Clientes Empresariais
(B2B), sendo eles emporios, cafeterias especializadas e distribuidores de café que buscam
produtos de alta qualidade para atender a crescente demanda de consumidores exigentes.

2- Determinacéo dos Objetivos da Comunicacéo

Os principais objetivos da comunicacgdo sdo: - Aumentar o reconhecimento da marca.
- Educar o mercado, trazendo conhecimento aos consumidores sobre as diferengas e 0s
beneficios dos cafés especiais em relagéo ao café convencional.

- Fomentar relacionamentos, estabelecendo uma conex&do entre a marca e o0s clientes
empresariais.

3- Elaborac&o da Comunicacéo

De forma geral, a mensagem que deve ser transmitida para os clientes empresariais
é: "Possua em seu negocio um café especial brasileiro, com rastreabilidade, da melhor
gualidade e que tem uma histéria Unica, agregando valor e encantando seus consumidores."

4- Selecédo dos Canais de Comunicacao

Os canais de comunicacdo mais adequados sdo: - Redes sociais, como Instagram e
Facebook, que promovam engajamento visual e permitam a postagem de videos sobre os

processos de producdo, histdrias da fazenda e receitas. Aqui também se incluem parcerias
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com influenciadores para divulgar os cafés especiais.

- Feiras e eventos do setor, que possibilitem networking com os clientes empresariais
e a demonstragdo dos produtos para eles.

- Venda pessoal, por meio da visitacdo presencial aos clientes empresariais e
distribuidores.

5- Estabelecimento do Or¢camento Total de Comunicacado

Os proprietarios da Fazenda Sao Bernardo informaram que ndo possuem um
orcamento definido para sua comunicacdo. Assim, montamos uma proposta de alocacéo
or¢camentaria:

- Redes sociais e trafego pago: 30%.

- Venda pessoal e amostras: 30%.

- Feiras e eventos: 25%.

- Marketing de influenciadores: 15%.

6- Deciséo sobre o Mix de Comunicagao

- Marketing educacional: Criar contetidos que informem os clientes sobre o que sao os
cafés especiais e suas vantagens e sobre as praticas ESG da Fazenda S&o Bernardo.

- Promocéo de vendas: Oferecer amostras de café para os clientes empresariais.

- Marketing viral: Fazer parcerias com influenciadores digitais para divulgar a marca.

- Eventos: Organizar visitas a Fazenda Sao Bernardo para os clientes empresariais e
alguns consumidores selecionados. Participar em feiras do setor.

7- Mensuracgdo dos Resultados da Comunicacédo

- Indicadores-chave de desempenho nas redes sociais: Alcance (numero de
visualizacbes e de seguidores) e engajamento (curtidas, comentarios, salvamentos e
compartilhamentos).

- Resultado das vendas: Observar se houve crescimento nas vendas para os clientes
empresariais.

- Analise de feedback dos clientes: Realizar pesquisas de satisfacdo e observar
constantemente 0s comentarios nas redes sociais.

- Resultado das participacbes em eventos: Quantificar os contatos comerciais
estabelecidos e as amostras distribuidas.

8- Gerenciamento da Comunicagao Integrada de Marketing

Para realizar um bom gerenciamento da Comunicagdo Integrada de Marketing,
recomenda-se a integracdo entre canais tradicionais e digitais, a fim de alcancar um publico
maior e manter uma comunicacao eficiente. Além disso, sugere-se a realizacao de reunides

mensais para analise dos resultados e ajustes no plano de comunicacao, caso necessario.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Dessa forma, o Plano de Comunicacdo se mantera sempre atualizado e em constante

evolugéo.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal identificar como as estratégias de
comunicagdo de marketing podem contribuir para aumentar a divulgacéo dos cafés
especiais da Fazenda Sao Bernardo, um empreendimento familiar localizado no Cerrado
Mineiro. Como o Brasil apresenta um crescimento anual médio de 15% no consumo de
cafés especiais, buscou-se compreender como a comunicagdo pode melhorar o contato

entre os produtores e o mercado, especialmente no segmento B2B.

Os resultados indicaram que estratégias como marketing educacional, trafego pago
em redes sociais e parcerias com influenciadores digitais sdo a¢6es de comunicagéo
recomendadas para aumentar a visibilidade dos cafés especiais de um produtor brasileiro.
Além disso, agbes como visitas presenciais a clientes empresariais e a participagdo em
feiras do setor se mostraram ferramentas fundamentais para consolidar relacionamentos
comerciais. Essas estratégias permitem que a comunicagéo de marketing direcionada para
0 publico-alvo (clientes empresariais) seja mais eficiente além de reforcar os diferenciais do

café especial, como rastreabilidade, qualidade e praticas sustentaveis.

A pesquisa contribuiu para o melhor entendimento de como as empresas familiares
podem utilizar a comunicacdo de maneira estratégica para aumentar sua visibilidade e
competitividade em um mercado em expansao cada vez mais exigente. Ademais,
demonstrou como um plano de comunicagédo de marketing pode fortalecer o alcance e a
percepcédo de valor do café especial brasileiro, ajudando na ampliando de sua aderéncia no

mercado interno.

Conclui-se, portanto, que, com um plano de comunicac¢ao bem estruturado, é
possivel fortalecer a conexao entre produtores e possiveis revendedores dos cafés
especiais, ampliando a participacdo deste produto no mercado. Este estudo reforca a

importancia da comunicacdo de marketing para auxiliar no sucesso de empresas familiares.
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