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RESUMO

A partir de modelos dinamicos de evolu¢do tecnoldgica, aplicados aos principios fundamentais
identificados pelos classicos da Organizac¢do Industrial, foi possivel identificar as vantagens competitivas
e as estratégias adotadas pelas grandes corporac¢des do agronegdcio brasileiro em ascensao no exterior.
No caso das empresas que conseguiram atender diretamente outros mercados, foi fundamental a
estratégia de “nicho ambiental”, estabelecendo uma série de certificacdes e arranjos territoriais de uso
e ocupac¢do do solo no Brasil e validada por meio de parceria/aquisicdo de empresas no pais alvo,
contornando assim o protecionismo comercial aplicado aos produtos de origem agropecuaria. Essas
parcerias foram conquistadas a partir do poder de mercado das empresas brasileiras, tanto como
compradoras (monopsoénio regional de originacao, oferta de crédito, orienta¢do técnica, insumos
e armazenagem), quanto como vendedoras (eficiéncia logistica e ganhos de escala). Argumenta-se
neste trabalho que a Cooxupé compartilha de todas essas vantagens, com um elemento adicional: Os
mercados consumidores de café sdo muito mais exigentes e diversificados, o produto em si apresenta
maior especificidade e variabilidade, além de que nossos concorrentes apresentam menor capacidade
de enfrentar as novas demandas em um contexto de crescente preocupacdo com os efeitos do
aquecimento global. Investiga-se sua oportunidade de verticalizacdo e internacionalizacao comercial.

Palavras-chave: Meio ambiente e Comércio; Cooperativismo; Desenvolvimento Sustentavel; Agricultura
Familiar; Oligopdlios

ABSTRACT

Considering dynamic models of technological evolution and its impact on international trade, applied
to the fundamental principles identified in Industrial Organization classic literature, it was possible to
identify competitive advantages and strategies adopted by the big Brazilian agribusiness corporations
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for transnationalization. In the case of companies that reached direct sales in other markets, the
“environmental niche” strategy was fundamental, establishing a series of certifications and territorial
arrangements for land use and occupation in Brazil and validated through partnership/acquisition of
companies in the country targeted, thus circumventing the trade protectionism applied to products of
agricultural origin. These partnerships were achieved based on the market power of Brazilian companies,
both as buyers (regional origination monopsony based on the offer of credit, technical guidance, inputs,
and storage) and as sellers (logistical efficiency in access to strategic ports). It is argued in this work that
Cooxupé shares all these advantages, with an additional element: Coffee consumer markets are much
more demanding and diversified, the product itself has greater specificity and variability, in addition
to our competitors having less capacity to face the new demands imposed by demand in a context of
growing concern about the effects of global warming.

Keywords: Environment and Trade; Sustainable Development; Cooperatives; Family Farms; Oligopoly

1 INTRODUCAO

A substituicdo das politicas de soberania alimentar pela politica de seguranca
alimentar, a substituicdo dos estoques governamentais pelos das multinacionais e
a criacao da Organizacao Mundial do Comércio como érgao mundial de regulacao
e arbitragem entre os paises com contendas comerciais, expuseram a agricultura
ao controle do capital monopolista mundializado. Essa mundializacdo trouxe
como novidade a presenca, no plano mundial, de monopdlios formados em paises
emergentes (Oliveira, 2012, p. 2).

No Brasil, a enorme evolucdo da producdo de graos, leia-se soja e milho, foi
seguida, por um lado, de um forte movimento de concentracdo e desnacionaliza¢ao
do capital no ramo de processamento, de outro, do aumentou do poder econémico
e politico das grandes corporac¢des brasileiras do setor sobre determinados espacos
do territorio nacional (Pastre, 2016, p. 37). Mais do que apenas sobreviver em meio a
avalanche de capital estrangeiro, expandiram seus negdécios para além das tradicionais
atividades em que eram especializadas, adotando estratégias pioneiras em termos de
abertura de novas opc0es logisticas, comerciais e principalmente territoriais, alcando-
se a condi¢ao de players internacionais.

Ja no secular complexo cafeeiro brasileiro, ndo houve movimento semelhante
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por parte das grandes empresas domeésticas, que ao contrario do setor de graos,
no qual predominam as originadoras de capital privado, se sobressai o papel das
cooperativas. Nenhuma delas foi capaz de construir posi¢des nos mercados externos,
apesar do peso que algumas delas representam no mercado brasileiro enquanto
originadores e exportadora de café commodity.

Enquanto isso, no plano externo, o mercado mundial de cafés teve sua
tendéncia secular a concentracdo acelerada nas ultimas duas décadas. Por meio
de fusdes e aquisicdes, as grandes trading companies, torrefadoras e varejistas dos
paises desenvolvidos, principais mercados consumidores, ampliaram sobremaneira
seu poder de mercado, infligindo aos paises subdesenvolvidos, locus da producdo,
perda de participacdo na cadeia global de valor. A concorréncia incitada por grandes
players entre os paises produtores tem feito diminuir a margem de comercializa¢do
dos cafés verdes, enquanto o controle da infraestrutura de importacao, distribuicdo
e do relacionamento com as grandes cadeias varejistas s6 fez ampliar o spread entre
o valor recebido pelos produtores e o valor pago pelo consumidor final nos paises
desenvolvidos.

Tentativas de coordenac¢do entre os paises produtores, como a iniciativa CPC
(Coffee Producing Countries), buscaram, sem sucesso, reduzir aassimetriade poder entre
os atores da cadeia global de valor do café nas décadas de 1990 e 2000 (Calfat e Fléres
Junior, 2002, p. 19 e 20). Entretanto, mudancas nos padrdes de consumo nos paises
desenvolvidos, motivadas pelo aumento da percep¢do de que as mudancas climaticas
tendem a resultar em crises humanitarias, dessa vez nos paises desenvolvidos, além
das aceleradas transformac¢des nas tecnologias de comunicacdo, fizeram emergir
novos atores e nova escalas de conexdo entre os elos da cadeia.

Diante daemergéncia climatica e dastransformac¢des que amudancatecnoldgica
vem impondo ao comércio exterior, além da infraestrutura e do posicionamento

no mercado de originacdo da maior cooperativa brasileira do setor, seria possivel
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questionar se ndo ha espaco para influir na atual estrutura de mercado do setor, com
a ascensao das organizac¢des cooperativas a condi¢do de players globais na cadeia de
valor do café?

Argumenta-se nesse trabalho que o Brasil dispSe de cooperativas cafeeiras
que compartilham as principais vantagens competitivas que permitiram as principais
corporacdes domésticas ligadas a soja a se tornam grandes players mundiais, com uma
vantagem adicional. Os mercados consumidores de café sao muito mais exigentes e
diversificados, o produto em si apresenta maior especificidade e variabilidade, além
de que nossos concorrentes apresentam menor capacidade de enfrentar as novas
exigéncias impostas pelo mercado.

A partir dos modelos dinamicos de evolucao tecnoldgica e seu impacto
no comércio internacional, aplicados aos principios fundamentais identificados
pelos classicos da Organizacao Industrial (Ol), foi possivel identificar as vantagens
competitivas e as estratégias adotadas pelas grandes do agronegdcio brasileiro em
ascensdo no exterior. Essas, estdao amplamente ao alcance de cooperativas tais como
a Cooperativa Regional de Produtores de Café em Guaxupé-MG (Cooxupé), a qual,
caso aproveite as sinalizacdes do mercado, podera alcar-se a um novo patamar de
influéncia no comércio mundial de cafés, sem que essa estratégia envolva disputa direta
ou acirramento da concorréncia em relacdo aos atuais parceiros ou concorrentes, por
tratar-se de uma nova onda de “negocios verdes”.

Para comprovar a conveniéncia e légica da proposta que segue, foram
reunidas justificativas teoricas, evidéncias empiricas, um estudo de caso sobre a
internacionalizacao do Grupo Amaggi, apontando alguns fatos estilizados e, finalmente,
um estudo de posicionamento de mercado da maior cooperativa de cafés do Brasil,
a Cooxupé. O artigo foi estruturado em 4 sessdes, além dessa introduc¢do, contando
com uma breve descricao do referencial tedrico na sessao seguinte. A sessao 3 analisa
a trajetdria de crescimento e concentragdo das estruturas de mercado do comércio

mundial de cafés. Apresenta brevemente as estratégias de marketing adotadas pelos
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principais players mundiais e a analisa a emergéncia climatica como oportunidade de
transformacao das estruturas pretéritas.

Na sessao 4 sera apresentado o modelo de negdcios adotado e as acdes
tomadas pelo grupo nacional Amaggi, que resultaram em éxito da comercializa¢do de
seus produtos “ambientalmente superiores” nos mais restritos mercados europeus.
Serdo elencadas as condi¢cdes materiais objetivas que permitiram a essas empresas
ao mesmo reduzir seus custos de originacao e logistica, enquanto aumentaram o
valor percebido de seus produtos por meio da superioridade ambiental, vencendo a
barreira protecionista europeia.

Na sessdo 5, sera feito um paralelo entre as condi¢des materiais objetivas que
dispunham aquela empresa, com as que dispde a Cooxupé hoje. Sera discutida a
possibilidade de a cooperativa adotar estratégia semelhante, bem como apresentado
um plano estratégico para implantacdo dessa proposta, a qual tem potencial de elevar
o poder de mercado da cooperativa no mercado internacional, assim como do café

brasileiro como um todo, o que sera apontado nas conclusdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho se baseia nos conceitos basicos identificados pelos
classicos da Organizacao Industrial (Ol), principalmente nas analises de concorréncia
em condicdes de oligopdlios (Steindl, 1952), no papel das barreiras a entrada para
obtencdao de lucros extraordinarios (Bain, 1956), nos efeitos dinamicos das taxas
diferenciais de lucro para construcdo de posicdes monopolisticas e no papel das ondas
de “destruicao criadora” (Schumpeter 1911 e 1942), as quais tem a capacidade destruir
a ordem econdmica existente, levando o novos rearranjos concorrenciais.

Também é fundamental que se considere os impactos da mudanca tecnolégica
na dinamica do comércio internacional (Dosi, 1988). Entretanto, para além do aumento
vertiginoso da velocidade com que novos atores e tecnologias passaram a invadir

os mercados, as condi¢cdes fundamentais para obtencao de lucros extraordinarios e
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estabelecimento de barreiras a entrada de novos competidores continuam validas,
ainda mais fortemente nos setores ligados a producdao de commodities, nos quais a
escala cumpre papel fundamental. Pastre (2016, p. 111), demonstra que o controle da
logistica, tanto de transportes quanto armazenagem, da oferta de crédito, do controle
politico/territorial, bem como aspectos cognitivos, como confianca, reputacao, redes
afetivas e sociais, continuam a exercer enorme poder na construcao de posicdes de
monopsonio, calcadas no conhecimento/controle territorial.

Levando em consideracdo os avancos nos modelos dinamicos de evolucdo
tecnoldgica e seu impacto no comércio internacional (Dosi, 1988; Possas, Sales Filho e
Silveira, 1996; Vieira Filho e Silveira, 2011). Pastre (2022) atualizou o arcabouco tedrico
metodoldgico de analise da organizacdo industrial com foco especifico na agroindustria
brasileira do século XXI e identificou as condi¢Bes necessarias e as oportunidades
existentes no comeércio exterior para a internacionalizacdo das empresas brasileiras
do agronegacio.

Em relacdo ao papel de empresas de originagdo, como a Cooxupé, e das
parcerias estabelecidas por meio de controle acionarios, Joint Ventures e aquisi¢des,
nossa analise recai sobre a Economia Institucional e dos Custos de Transacdo (North,
1992; Williamson, 1989), metodologicamente verificavel pela analise das Estratégias

Competitivas (Porter; 1989 e 1992).

3 ESTRUTURA DO MERCADO INTERNACIONAL DE CAFES

A estrutura do mercado mundial de cafés é extremamente concentrada, tendo
as etapas de torra e comercializagdo dominadas por um oligopdlio de empresas
sediadas em paises desenvolvidos, sobretudo nos Estados Unidos, Unido Europeia

(Alemanha, Suica, Italia, Paises Baixos) e Japao (figura 1.)
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Figura 1 - Sete maiores torrefadoras mundiais
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Fonte: Panhuysen, S. and Pierrot, J. (2020, p. 10)

Mesmo nos paises produtores como o Brasil, essas empresas detém boa
parte do comércio interno de cafés torrados, tal como JDE (Jacobs Douwe Egberts),
companhia neerlandesa que se fundiu com a norte americana Peet’s, hoje donas de
marcas populares no Brasil como Café Cabloco, Café Pildo, Café do Ponto, Café Seleto
e Café Pelé. A atual JDE Peet's ocupa o segundo lugar nas vendas brasileiras de café,
superada pelo grupo Trés Coragdes, que hoje € controlada pelo fundo israelita Strauss.
E importante frisar que essas posi¢des no mercado brasileiro foram obtidas por meio
de aquisi¢do de participagdo acionaria em empresas nacionais consolidadas, como no
caso da Trés Coracdes (Sao Miguel Holding) pela Strauss Coffee B.V.

Ja a produc¢do encontra-se dispersa em paises subdesenvolvidos (tabela 1),
liderados por Brasil e Vietnd, pulverizada em diversos pequenos produtores. Nesse
cenario, a surgimento de Cooperativas e empresas especializadas na origina¢ao
contribui enormemente para o ganho de escala logistica e difusdo do progresso

técnico, tanto em relagcdo a aspectos produtivos quanto gerenciais.
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Tabela 1 - Maiores paises exportadores de café verde (2021)

Participagcao

Pais Quantidade (t) Quantidade Valor Participacao US$/kg
(%) (US$1000) Valor (%)
Brasil 2.282.846 29,13% 5.804.685 25,90% 2,54
Colébmbia 687.866 8,78% 3.106.941 13,86% 4,52
Vietna 1.218.370 15,55% 2.011.335 8,97% 1,65
Honduras 387.661 4,95% 1.287.766 5,75% 3,32
Etidpia 303.679 3,88% 1.185.996 5,29% 3,91
Alemanha 343.911 4,39% 1.127.237 5,03% 3,28
Total 7.836.603 100,00% 22.413.219 100,00% 2,86

Fonte: FAOSTAT/ONU, 2023

E nesse elo da cadeia que a Cooxupé se torna fundamental, ampliando a conexdo
entre cada pequeno produtor e as grandes tradings que dominam o comércio mundial
do grao verde’, cujo consumo é amplamente concentrado nos paises desenvolvidos.

Enquanto a atuacao de empresas e cooperativas de originagao sao fundamentais
para a aquisicdo de grdos com seguranca, qualidade, eficiéncia logistica e de custos por
parte das tradings, as empresas locais de Atacado e Varejo costumam deter, para além
do Market Share, posicionamento de marca e amplo expertise no estabelecimento de
estratégias de marketing locais. Ativos intangiveis construidos ao longo de anos de
relacionamento com clientes, configurando conhecimentos taticos acumulados que
dificilmente sao passiveis de serem construidos ou assimilados de forma rapida e
eficaz (Porter, 1989 e 1992).

Essa expertise é determinante para a operacdo de comercializagdo nos paises
desenvolvidos (tabela 2) e agregacao de valor na periferia, com um agravante. Os
principais mercados de café sao paises amplamente protecionistas, nos quais o produto
estrangeiro encontra inUmeras barreiras (ndo tarifarias) para operar. Essas barreiras
surgem de aspectos institucionais e cognitivos, ligados tanto ao relacionamento de
décadas entre fornecedores e compradores locais, quanto com o consumidor final,

0 que suscita aspectos como confianca, reputacao, redes afetivas e sociais, impondo

! As companhias Neumman Kaffee Gruppe, LDC, ECOM, Volcafe e Olam juntas dominam 50% do mercado mundial de cafés
verdes (Panhuysen and Pierrot, 2020, p. 13).
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barreiras a novos entrantes que busquem estabelecer algum arranjo diferente dos

estabelecidos (Wezs Junior, 2014).

Tabela 2 - Maiores paises exportadores de café torrado (2021)'

Pais Quantidade (t) Valor (US$1000) Participacao Valor (%)

Suica 106.889 3.591.871 26,36%
Italia 273.277 1.977.244 14,51%
Alemanha 256.296 1.788.059 13,12%
Franca 57.773 1.359.245 9,98%
Paises-Baixos 105.212 815.658 5,99%
EUA 81.053 659.254 4,84%
Canada 48.965 457.667 3,36%
Total 1.352.958 13.624.350 -

Fonte: FAOSTAT/ONU, 2023
"Nota: Suica, Italia, Alemanha, Franca e Paises-Baixos juntos, tiveram a mesma receita com exportacdes de café (sem incluir seu
consumo interno e a receita de venda que as filiais das multinacionais desses paises fazem nos demais mercados) que Brasil,

Colémbia e Vietna juntos.

Além disso, os produtos oriundos desses paises sdo naturalmente percebidos
pelos consumidores do mundo todo como superiores. De fato, esses paises lideram
a producao de tecnologia, no caso do café, tanto da torra (torradores) quando da
extragdo (maquinas de expresso). Agrega-se a isso 0 ja mencionado dominio das
questdes cognitivas e das estratégias de marketing local.

A tabela 3, com dados de importa¢ao da Suica, maior exportadora mundial de
cafés torrados, ajuda a visualizar que enquanto os principais fornecedores (Brasil e
Vietna), cujo produto € tido como de qualidade inferior, inflam o volume de vendas,
fornecedores marginais (Costa Rica e Etidpia, por exemplo) atendem a estratégia
de nicho Especial, cujas quantidades limitadas sdao comercializadas com margens
muito mais expressivas, tendo a Colémbia uma posicdo intermediaria, motivada
principalmente pelo interesse dos EUA em promover a producdo no pais (Tavares,

2002, p. 45).
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Tabela 3 - Importac8es de café verde da Suica (2021)

. Participacao Valor Participagao
Quantidade (t) o - ntidade (%)  (US$1000) Valor (%) Uss/kg
Brasil 52.133 25,47% 169.031 20,00% 3,24
Colémbia 33.670 16,45% 163.885 19,40% 4,87
Costa Rica 13.603 6,65% 81.359 9,60% 5,98
Etiopia 10.779 5,27% 58.999 7,00% 5,47
Guatemala 11.072 5,41% 48.603 5,80% 4,39
india 14.558 7,11% 47.559 5,60% 3,27
Nicaragua 9.923 4,85% 38.015 4,50% 3,83

Fonte: FAOSTAT/ONU, 2023

Entretanto, na atualidade, nota-se uma novidade ascendente entre as estratégias
de Marketing local. Se sobressai cada vez mais o discurso da Sustentabilidade, na
sua nova roupagem, Governanca ambiental, social e corporativa (ESG). Lideres em
utilizacao de recursos nao renovaveis, poluicdo, explora¢dao do trabalho e do meio
ambiente em paises subdesenvolvidos, os consumidores dos paises desenvolvidos
parecem ter desenvolvidos uma necessidade de limpar suas consciéncias por meio
de consumo de rétulos que compensem o seu baixo compromisso com as regides e
populacBes que historicamente foram responsaveis por degradar.

Argumenta-se que essa pode ser considerada uma inovacdo em termos de
produtos, uma vez que apesar de tratar-se do mesmo café consumido ha décadas,
vendido com uma roupagem diferente, envolve também uma (suposta) nova forma
de ser produzido, o que Ihe confere um novo valor intrinseco, ainda que nao sensorial,
a caracteristica de ser portador de uma capacidade idilica de transformac¢ao dos
ambientes em que sao produzidos. Trate-se de uma terceira via, que ndo o café
commodity, nao o café especial, o café socioambiental. Asigla ESG, ao englobar questdes
sociais e corporativas teria enorme potencial de alavancar o produto brasileiro.

Ainda que a questao ambiental tenha sido verdadeiramente negligenciada nas
regides brasileira produtoras de café, nenhum dos outros concorrentes possuem

uma institucionalidade e indicadores sociais tao positivos quanto o Brasil relacionados

a protecdo social e trabalhista.

2 O ultimo relatério da ONU sobre os Objetivos do Crescimento Sustentdvel (ODS), que leva em consideracdo 17 dimensdes, entre
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Cultivado em grande parte por pequenas propriedades na regiao Sul/Sudoeste
de Minas e no Espirito Santo, com lavouras também no Parand, Sao Paulo, Bahia e
Rondénia, o café brasileiro € comercializado principalmente por cooperativas com
elevado grau de governanca, obedece as leis trabalhistas mais rigidas e com a melhor
fiscalizacdo dentre todos os concorrentes, dispondo de inumeros mecanismo de
fiscalizacdo e controle, que fazem com que tanto trabalhadores quanto pequenos
produtores obtenham umaremuneracdo digna, comuma cargadetrabalho equilibrada
e salubridade respeitadas.

Entretanto, em pesquisas realizadas nos sitios eletronicos das principais
comercializadoras de cafés verdes e torrados nos principais mercados consumidores?,
e também pela analise de seus respectivos relatérios de sustentabilidade , identificou-
se que mais uma vez, Brasil, Vietna e até mesmo a Colébmbia, em menor grau, nao
aparecerem ou figuram apenas como coadjuvantes nessas iniciativas, ao passo que
Honduras, Etidpia, Costa Rica e Guatemala sdao colocados em destaque. Tal postura,
natural e esperada, ainda que descolada da realidade, preserva a estratégia de
comercializacao de cafés nos mercados desenvolvidos, com a possibilidade de ampliar
0 preco no varejo dos cafés “exéticos”, ao mesmo tempo que aumenta a pressao
sobre o preco pago ao produtor, pelo menos durante um periodo de transi¢ao, nos

principais paises fornecedores, sobretudo Brasil (tabela 4) e Vietna.

econdmicas, sociais e ambientais, coloca o Brasil a frente de todos os demais concorrentes, a excecdo de Costa Rica. Disponivel
em: https://portalods.com.br/publicacoes/relatorio-dos-objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel-2022/ Acesso em: 10 de jun.
de 2023.

Segundo a Organizacdo Mundial do Trabalho (OIT), Apenas Brasil, Coldbmbia e Costa Rica oferecem informacdes atualizadas
sobre o mercado de trabalho. A coldmbia, por meio de dados de 2016, aparece em 4° lugar no ranking de acidentes de trabalho
por nimero de trabalhadores e em mortalidade por acidentes de trabalho/trabalhador, enquanto o Brasil aparece em 49° e 51°
respectivamente. J& a Costa Rica é o pais com o maior indice de acidentes por nimero de trabalhadores e 9° em mortalidade.
Honduras, Guatemala, Etiépia, Indonésia e Vietnd nem mesmo disponibilizam esses dados ou ndo os atualizam a mais de uma
década. Disponivel em: https://bc.pressmatrix.com/pt-BR/profiles/1227998e328d/editions/b46465a4269df053ff7f Acesso em: 10
de jun.de 2023.

3 Empresas analisadas: Lavazza, JDE Peet's, Neumann Kaffee Group, ECOM, Olam e Volcafe.
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Tabela 4 - Maiores Importadores de café do Brasil (2018 e 2022)

Valor (milhao Peso Part. Valor (milhao Peso

Pals uss) (milt)  Valor uss) (milyy Fart-Vvalor USS/kg
Ano 2018 2018 2018 2022 2022 2022 2022
EUA 872 336 17.53% 1,866 451 20.19% 4.14
/:Leama' 759 325 16.93% 1,698 406 18.20% 418
Italia 462 184  9.59% 814 201 8.99% 4.06
Bélgica 311 134 6.96% 739 177 7.91% 4.19
Jap&o 388 132 6.90% 426 108 4.82% 3.96
Colémbia 47 26 1.35% 321 97  4.36% 3.30

Fonte: AGROSTAT/MAPA

Nesse cenario, surgem ameacas ao produtor brasileiro, ja captadas pelas
principais cooperativas que representam esses produtores. Estas, por sua vez,
cumprindo seu papel histérico e institucional, tem orientado seus associados a adotar
as medidas necessarias para elevar a qualidade de seus produtos, tanto em aspectos
sensoriais, quanto administrativos, principalmente relacionados a sustentabilidade.
Essa iniciativa precoce, tendo por um lado, a capacidade de difusdao de algumas
cooperativas, como € o caso da Cooxupé, que possui mais de 18 mil associados
(Cooxupé, 2022), por outro, a capacidade de absor¢do por parte de uma parcela
expressivas desses produtores, acaba por abrir uma nova oportunidade de negocios, ja
explorada anteriormente por outras importantes empresas do agronegdcio brasileiro.

O “Nicho Ambiental”, criado pelo marketing das grandes comercializadoras
de café no exterior e alimentado pelas escolhas dos consumidores desses paises,
pode e deve ser explorado pelas empresas brasileiras que originam, transportam
e comercializam café junto aos compradores estrangeiros, da mesma maneira que
outras agroindustrias brasileiras de outros ramos fizeram.

Jaques Morisset (Morisset, 1998), no artigo Unfair Trade? The Increasing Gap
between World and Domestic Prices in Commodity Markets during the Past 25 Years,

demonstrou que de maneira decrescente, apenas 20% do valor gerado pela cadeia de
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comercializacdo de café era absorvido pelos paises produtores no inicio dos anos 1990.
Desde entdo, estima-se que essa participacao tenha se reduzido para algo em torno
de 13%*. Ou seja, entre o produtor e o consumidor final, existe uma cadeia de valor,
desenhada e estabelecida ha mais de um século, que absorve grande parte do valor
gerado. O avanco tecnoldgico que transformou a manufatura mundial, que permitiu a
China, por meio do avanco das tecnologias de transporte e comunicacao, revolucionar
o comércio internacional de produtos industrializados, alterando totalmente a posi¢ao
dos paises no comércio exterior, até hoje ndo foi capaz de estreitar o mercado mundial
de cafés.

Apesar das condicBes técnicas amplamente favoraveis, o mercado de cafés até
hoje ainda apresenta a mesma estrutura verticalizada de um século atras. As grandes
comercializadoras seguem intermediando a conexdo entre os paises produtores e o
consumidor final, capturando grande parte dos lucros gerados.

A Unica maneira de romper com essa estrutura é fazer do produtor e varejistas,
parceiros estratégicos, com um objetivo material comum, captar os lucros que hoje
sao absorvidos pelos intermediadores. Torna-los uma Unica instituicdo, somando
forcas contra a estrutura hoje estabelecida. Mas apenas isso ndo seria suficiente, é
preciso que um novo fator de apelo junto ao consumidor final esteja presente, para
qgue ele tenha incentivo suficiente para sair da inércia de consumo que existe hoje
e busque um novo produto, uma nova roupagem, ou novos atores nesse mercado.
Argumenta-se nessa proposta de a¢do, que tanto as condi¢des tecnoldgicas, quanto
mercadologias para isso, estdo colocadas nesse momento. E preciso aproveitar a
janela oportunidade, para a qual as grandes comercializadoras ja voltaram seu olhar,
como demonstra toda a estratégia de marketing que essas empresas tém adotado
(Bermudez et. al, 2022, p. 8), além das cada vez mais constantes e ousadas aquisi¢des

de redes de torrefacdo, inclusive nos paises produtores, como Brasil e Colédmbia,

4 E estimado que o valor corrente de exportacdo de cafés verdes corresponda a menos de 10% dos 200 a 250 bilhdes de délares
de faturamento gerados pelas vendas de café ao consumir final. (Panhuysen, S. and Pierrot, J., 2020, p. 16). Segundo Talbot (1997,
p. 21) “In addition, the producer share of the total coffee income along the value chain dropped by one third, from an estimated
20% in 1971-88 to 13% in 1989-95". Nas duas décadas seguintes, a crescente concentracdo de mercado nas fun¢des de torra e
intermediacdo de cafés ratificou essa dinamica (Daviron and Ponte, 2005, p. 248).”
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movimento ao qual o Brasil deve necessariamente aderir, caso queira preservar sua

parcela de rendimentos na cadeia global do café.

4 ESTUDO DE CASO - AMAGGI E O NICHO AMBIENTAL

O entdo grupo Maggi, desde o inicio de suas atividades no Mato Grosso, teve
a percepcao do quao fundamental seria a construcao de unidades de armazenagem
para uso proprio e de terceiros. Diante do cenario de escassez de oferta desse servico,
da ainda incipiente inexisténcia de industrias esmagadoras de soja na regido e da
imprevisibilidade sobre as condi¢des de deslocamento da safra, ofertar servicos de
armazenagem abriria oportunidades para a ampliacdao do cultivo e vantagens na
obtencao do grao.

Outro aspecto importante a ser ressaltado é o papel do grupo no financiamento
da producdo. Os anos entre 1980 até meados de 1990, é também um periodo de
instabilidade e escasseamento do crédito oficial rural, o que poderia prejudicar a
evolucdo da agriculta na regido. Entretanto, verificou-se a aceleracdo da expansao da
producdo de soja na regido atendida pela empresa.

Em 2002, eleito governador, Blairo Maggi - sucessor do pai na condugdo
da empresa - acrescenta influéncia politica ao poder econdémico. Isso ampliou o
direcionamento de recursos captados junto aos governos federal e estadual, com os
de empresas privadas, incluindo a sua, e de empréstimos internacionais, como os da
Corporacao Financeira Internacional (IFC, em inglés), para projetos de expansao das
areas de cultivo. Os recursos, destinados a projetos de infraestrutura de transporte,
representaram verdadeiro convite ao desmatamento da Amazdnia: novas estradas,
portos e hidrovias bem no coracao da floresta.

Concomitantemente, o Grupo Amaggi ampliou seus espacos de acumulagao
mercantil por meio de oferta de crédito, sementes e agrotoxicos e a construcdo de
infraestrutura para exportac¢ao, de forma que o controle do territério € o mais forte

incentivo ao investimento. O grupo é responsavel pela ‘mudanca’ que ocorreu na
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Amazoénia -introduziu a soja no Mato Grosso e impulsionou sua expansao para dentro
da floresta. No primeiro ano de governo, a taxa anual de desmatamento no estado
aumentou em cerca de 30% (Pastre, 2016, p. 89). Um levantamento realizado pelo
Greenpeace concedeu ao ministro em 2006, o prémio “motosserra de ouro”, indicando
que os negdcios do ministro teriam sido responsaveis por metade da devastacdo

ambiental brasileira entre 2003 e 2004.
4.1 De motosserra de ouro a lider conservacionista

Nao obstante a fama de empresa inimiga do meio ambiente, diferentemente das
outras tradings que concentram seus negodcios prioritariamente na comercializa¢ao
de soja transgénica produzidas com sementes geneticamente modificadas pelas
grandes multinacionais do setor (tais como Monsanto, Bayer, BASF, Syngenta), foi
visto que a Amaggi desenvolve seu proprio programa de fornecimento de insumos
aos produtores, inclusive sementes. O mesmo vale para as multinacionais, porém a
proximidade da Amaggi no campo e o fato de produzir em torno de 15% dos graos
que comercializa permite a ela garantir uma série de cuidados com a lavoura que
conferem ao seu produto um valor diferenciado nos mercados mais exigentes (Unido
Europeia e Japao).

A Amaggi desenvolveu um Sistema de Gestdao Ambiental e Social que inclui
programa que monitora e melhora o desempenho ambiental dos produtores de soja
pré-financiados pela empresa. O programa cumpre exigéncias ambientais, sociais
e de seguranca do trabalho constantes na legislacdo incidente®, e comprova que o
grao é nao-OGM (organismo geneticamente modificado). Dessa forma, o Grupo
obtém selos que conferem acesso aos mercados consumidores mais importantes

e exigentes. Nesse nicho, além do prémio pago pelos compradores, a empresa nao

5 E pertinente frisar que Blairo Maggi e outros importantes representantes dos interesses do agronegécio influenciaram
diretamente na “legislacdo incidente” por meio de atuagdo no executivo e no legislativo Estadual e Federal. A pedido do setor
produtivo o projeto do ZSEE-MT (Zoneamento Socioecondmico Ecolégico do Estado de Mato Grosso) retirou-se da Assembléia
Legislativa pelo Governo do Estado em 2005, para Avaliagdo Técnica da Secretaria de Estado do Meio Ambiente. A Mesa Diretora
do ZSEE-MT (2009 - 2011) foi integrada pelo Presidente e 1° Secretario da Assembléia Legislativa os Deputados Estaduais José Riva
e Sergio Ricardo respectivamente, tendo como Governador Blairo Maggi (2003-2010), empresarios e lideres politicos da Frente
Parlamentar da Agropecudria.

RGC, Santa Maria, v. 10, n. 20, e85519, 2023



16 | Cooxupé e o desafio da agregacao de valor

enfrenta a concorréncia das multinacionais e tem seus custos de transacdo reduzidos
pela proximidade aos produtores.

Em 2008 a Amaggi inicia seu processo de internacionalizacdo com abertura
de um escritério de importacdo e exportacdo de produtos agricolas em Roterdam.
Em 2009, a familia Maggi se tornou responsavel pelo controle de 51% das acdes da
Denofa, empresa norueguesa de esmagamento de graos. Em 2013, o controle passou
a ser de 100%.

Essaestratégiabuscavacontornarorecrudescimentodas medidas protecionistas
impostas pela unido europeia, principalmente a partir de 2002, quando o bloco institui
uma politica de seguranca alimentar que buscava reduzir a vulnerabilidade em relacdo
a importacdo de alimentos fora do bloco. Mais que barreiras tarifarias, o plano previa
incentivos a producdo interna de produtos substitutos e fortalecimento das tradings
companies e das grandes varejistas no comércio exterior (Carvalho, 2016, p. 11).

O quantum de soja em grao importado pelo bloco europeu, apenas do Brasil,
caiu 50%. A perda de market share do Brasil entre 2019 e o auge do periodo, 2005, foi
de quase 28 pontos percentuais, enquanto as importacdes globais do grao por parte
da UE cairam apenas 13,6%, tendo a producdo interna de 6leos vegetais crescido 35%
entre 2006 e 2014 (dado mais recente disponivel na base da FAOSTAT, 2022), com
0s 6leos de canola e de girassol tendo expandido 63% e 45% respectivamente suas
producdes, contra uma queda de 7,5% na producao interna de 6leo de soja e de 52%
no 6leo importado (Pastre, 2022, p. 24). Entre 2008 e 2014, Santa Catarina e Parana
progressivamente interromperam as exporta¢des de soja para a Noruega, enquanto
Mato Grosso monopolizou as exportacdes brasileiras de soja para esse mercado por

meio da Amaggi e sua subsidiaria.
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Grafico 1 - Exportac¢des de Soja do Brasil para Noruega (kg)
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Fonte: Agrostat/MAPA, 2023 - Elaborado pelos autores

O levantamento feito por Leira (2020) aponto que praticamente apenas a Amaggi

segue sendo capaz de penetrar com soja brasileira no mercado noruegués.

A racdo dos Salmdes contém cerca de 25% de proteina de soja. Um
quarto da racdo, portanto, consiste de soja brasileira(...) Nao sao
apenas os salmdes da Noruega que se alimentam de soja brasileira.
Praticamente todas as vacas, galinhas, porcos, cabras e ovelhas,
praticamente qualquer animal criado em confinamento. A grande
maioria dessa soja provém de areas desmatadas do Mato Grosso,
importadas pela empresa Denofa. No total, a empresa importa 400 mil

toneladas de soja todo ano, 300 mil do Brasil. (Leira, 2020, p. 127)

Segundo o Relatério de Sustentabilidade Amaggi 2014, o desafio para o
futuro é se posicionar cada vez mais como uma companhia global, originando nos
grandes mercados produtores de graos, como América do Sul e Estados Unidos, e
comercializando para mercados como Europa e Asia. A empresa ja planeja uma
atuacao mais estruturada no mercado chinés.

Esse é um padrao de atuacdo das tradings companies, na busca de aprofundar
seu poder de mercado e driblar medidas protecionistas. Bunge, Cargill, ADM e Dreyfus,
direcionam parte expressiva da soja originada por elas no Brasil para as suas proprias
unidades na China, onde controlam 80% do grdo importado e 50% da capacidade de

esmagamento do pais. Essa foi a intencdo da Amaggi no momento em que decidiu
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comprar a Denofa. A AMAGGI passa a vender para si mesma os graos certificados por

ela proépria.

5 PROPOSTA DE UMA NOVA FRENTE DE NEGOCIOS - A TERCEIRA VIA

Verificou-se que no momento da entrada dos concorrentes estrangeiros
no mercado brasileiro de processamento e exportacao de soja, trés elementos se
mostraram fundamentais para que o0s capitais nacionais pudessem enfrentar a
concorréncia. O Primeiro deles se trata de uma estrutura verticalizada, ou pelo menos
a existéncia de um arranjo de parcerias que permitissem ao originador fornecer o
“pacote tecnoldgico” que o produtor necessitava para poder produzir no campo. Isso
envolve o fornecimento de insumos e servi¢cos de apoio a producao, antes, durante e
pos-colheita. O segundo, acesso a uma infraestrutura logistica com custos adequados
de transporte e seguranca ao produtor quanto a aquisicao da producdo, cuja oferta
é concentra e a demanda é dispersa no tempo. Para isso, era a fundamental a posse
de capacidade de armazenagem, que por iSso sua vez, permitiria que se organizasse
a logistica de movimentacao de forma mais eficiente, tanto da exportacao dos graos
quanto da aquisi¢cdo de insumos.

O terceiro elemento esta a necessidade de crédito, aos quais os produtores,
principalmente de pequeno porte e menor grau de formalizacdo, tiveram menos
acesso por vias oficiais, gerando a necessidade de fontes alternativas e abrindo
oportunidades para que agentes privados e cooperativas ampliassem ainda mais seu
poder sobre os produtores. Condi¢cdes amplamente atendidas pela atual estrutura de
cooperativas como a Cooxupé.

No caso das empresas que conseguiram se internacionalizar e atender

|"

diretamente outros mercados, foi fundamental a estratégia de “nicho ambiental”. Para
alcancar esse objetivo, foi necessario o estabelecimento de uma série de certificacdes
e arranjos territoriais de uso e ocupacdo do solo no Brasil e a parceria/aquisicao de

empresas no pais estrangeiro alvo, contornando assim o protecionismo comercial
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amplamente adotado pelos paises desenvolvidos em rela¢do aos produtos de origem
agropecuaria.

Tal estratégia, para o mercado de cafés, deve ser adaptada para sua realidade
especifica. As comercializadoras internacionais de café dispdem de amplo poder de
mercado, anos de experiéncia e conhecimento das regides cafeeiras ao redor do
globo, anos de relacionamento direto construido junto a produtores e originadores
estratégico dos graos, os quais as multinacionais do mercado da soja nao possuiam,
principalmente no Brasil. Além disso, muitas dessas empresas comercializam direto
ao consumidor final, sendo lideres globais com capacidade de bloquear os canais
de distribuicdo e comercializacao no varejo. O préprio produto em si, o café, guarda
inumeras diferencas em relacdo a soja, seja na estruturacdao do mercado, sejas nos
objetivos de consumo.

Por essarazao, a proposta que se segue adota uma estratégia propria, a partir da
analise de todas as variaveis elencadas ao longo deste trabalho. Metodologicamente,
optou-se pela construcao da matriz SWOT para identificacdo das possibilidades e
restricbes a atuacao da atuacao direta da Cooxupé no mercado externo. A partir dela
e das teorias de vantagens competitivas no comércio exterior, desenhou-se plano

estratégico para proposta de internacionalizacao da Cooxupé.
5.1 Analise SWOT para o mercado de cafés da Cooxupé

Foi possivel identificar a existéncia de uma oportunidade de negdcio e sob
quais condicdes essa oportunidade pode ser tornar um empreendimento de sucesso.
O quadro abaixo apresenta as Forca e Fraquezas internas a Cooxupé, bem como as
oportunidades e ameacas oferecidas pelas estruturas de mercado e perfil de consumo

do café.
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Quadro 1 - Analise SWOT da Cooxupé no mercado internacional de Cafés

Forcas: Fraquezas:

- Monopsbénio em diversas cidades no Sul/Sudoeste - Pouca relevancia nas vendas
de Minas maior regido produtora de cafés do mundo; de café torrado no Mercado
- Oferta de crédito; interno e externo;

- Assisténcia Técnica;
- Ndo possui uma marca inter-
nacionalizada junto ao consu-

- Infraestrutura de armazenagem e exportacao; midor final;

- Oferta de insumos diversos;

- Eficiéncia logistica (em escala na venda de insumo e com-
pra de café);

- Relevancia politica nas esferas Municipais, Estaduais e Fe-
deral;

- Relacionamento, confianca, redes afetivas, sociais e conhe-
cimento do territdrio - aspectos cognitivos - com 0s coope-
rados (18 mil);

- Ter estabelecido o protocolo Geragdes;

- Carteira de clientes (produtores) com capacidade operacio-
nal instalada para atender ao protocolo Geracdes;

Oportunidades Ameacas:

- Expansdo da onda de preocupacao socioambientais pelos - Retaliacdo dos compradores
clientes dos principais paises importadores de café; “histeria e concorrentes internacionais;
climatica” na Europa;

- Novas marcas surgindo com esta mesma proposta sem um - Baixa credibilidade do café
passado de exploracao ambiental e social; brasileiro no exterior;

- Tornar o protocolo Geracdes a referéncia mundial ESG para
o mundo do café, no que se refere a produc¢do e comerciali-
zacao de café;

- Carteira de clientes Gerac8es apta a tornar-se persona des-
te novo empreendimento;

Fonte: Elaborado pelos autores

5.2 A Oportunidade de Negécio

Como foi discutido anteriormente e pontuado através da matriz SWOT,
as empresas comercializadoras de café possuem posi¢cdes solidas no mercado
internacional,anosderelacionamentocomclientesefornecedoresejacompreenderam

que o0 mercado estd em transformacdo, motivo por dois fendmenos, um de natureza
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estrutural, puxado pelasinovac¢des nos transportes e comunicacdo, a outrarelacionada
aos habitos de consumo.

O primeiro fendmeno pode ser explicado pelo avan¢o dos Marketplaces, cujos
principais expoentes sao a Amazon, Aliexpress e o Mercado Livre, para o caso da América
Latina. Afacilidade e seguranca em fazer negdcios tem conectado produtores e clientes
finais e viabilizado o comércio varejista direto. O mesmo pode ser acompanhado no
mercado de cafés, que apesar de hoje representar uma quantidade infima de vendas,
tem potencial de se ampliar a medida que produtores e torrefadores construam
confianca mutua, com a grande facilitacdo empreendida pelo préprio Marketplace.

Essa compreensao tem levado as tradings a ampliar suas aquisi¢des no ramo de
originacao, uma estratégia Top Dog (Fundenberg e Tirole, 1984), a fim de desincentivar
0 acesso direto ao produtor.

Em relacdo a essa estratégia, a Cooxupé parece ser pouca afetada, uma vez
que seu principal ativo sdao os pequenos produtores, cuja pequena escala inviabiliza
que eles proprios beneficiem, selecionem, classifiquem, certifiquem, armazenem e
transportem seus cafés. Além disso, ao atuar como ofertante de crédito e assisténcia
técnica, a Cooxupé se torna o grande sustentaculo que viabiliza que esses produtores
continuem a produzir. As torrefacdes e grandes redes de cafeterias, bem como, e cada
vez mais, as tradings, continuarao dispostas a fazer negdcios com a cooperativa, devido
aos ganhos de escala que sua atua¢dao promove. Entretanto, da mesma maneira que
tem sua posicdo pouca afetada negativamente, também ndo sofre nenhum impacto
positivo, pois essas redes cada vez mais concentram os lucros da atividade de
intermediacdo, torra e comercializagdo, ampliando seu poder de mercado.

Ja a mudanca dos habitos de consumo nos paises desenvolvidos, motivada
pelas mudancas climaticas, abre margem a uma nova modalidade de atores. Nunca
é demais lembrar que existe um amplo consenso entre a comunidade cientifica de
que as mudancas climaticas tém sim origem antrépica (Bouroncle, C., et al, 2017).

Pela primeira vez os paises europeus tém de fato contido suas emissdes de gases
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de efeito estufa. Outro fator que ajuda a explicitar o peso da questao ambiental é a
concorréncia de paises industriais emergentes e a protecdao ao mercado interno da
EU. A EU pretende fixar “pre¢os de carbono nos produtos importados”.

Um mecanismo de ajustamento do carbono nas fronteiras permitiria incentivar
as industrias da UE e de paises terceiros a descarbonizacao, ao aplicar um preco do
carbono as importacfes de determinados bens se estes provierem de paises menos
ambiciosos em termos climaticos. Pretende-se com este mecanismo evitar a fuga de
carbono, isto €, as industrias da UE deslocarem a sua producdo para paises com regras
menos rigorosas em matéria de reducdo das emissdes de gases com efeito de estufa.

Nesse contexto, torna-se pouco provavel que empresas de outros paises
encontrem livre mercado no continente europeu, principal consumidor dos cafés
brasileiros. Entretanto, dentro de cada um desses paises surgem liderancas politico
e empresariais emergentes, sem o peso terem sido responsaveis pela degradacao do
passado, com um perfil jovem e engajado com as questdes que até hoje a Europa fez
questdo de ignorar. O marketing dessas empresas (europeias), ligado a esse conjunto
inédito de responsabilidades, pode e devera entrar em conflito interno com os capitais
ja estabelecidos, buscando ampliar suas fatias desse mercado.

Mas para que isso se viabilize, dado o esforco de marketing, é necessario que
essas empresas consigam cafés com credibilidade de origem e preco competitivo.
E nesse contexto que se abrem oportunidades para o produtor brasileiro e,
consequentemente, para a Cooxupeé.

O produto café tem a vantagem de ndo ser produzido em nenhum pais
desenvolvido e ndo ter substituto direto. Ainda que chas tenham propriedades
nutricionais parecidas, nao possuem as mesmas propriedades sensoriais. Dessa forma,
empresas entrantes que queiram ganhar mercado, além de substituir o retrégrado,
precisam estabelecer parcerias estratégicas com fornecedores, sendo a Cooxupé umas
das principais originadoras de cafés do mundo. Tem-se aqui uma nova e importante

oportunidade de negdcios, de por meio de parcerias estratégias, aquisicdes acionarias
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e captacao do marketing em local em seu favor, também adentrar nas etapas de
torrefacao e comercializacao direta, ampliando sua participacao nas cadeias globais

de valor do café.
5.3 Modelo a ser adotado

Enquanto as empresas da soja, uma commodity com pouca variacdo sensorial,
comercializada em grande parte para produc¢do de ra¢ao animal, optaram por focar
nos ganhos de escala por compra de parceiros com ampla participagdo no mercado,
a estratégia para o mercado de cafés deve necessariamente focar na margem. Cafés
percebidos pelos consumidores com propriedades superiores, sejam sensoriais, sejam
socioambientais, tenderdo a se ampliar a medida em que as empresas europeias
conseguirem reduzir suas emissdes e aplicar medidas protecionistas contra outros
paises menos desenvolvidos em questdes ambientais. Mas essa €, na verdade, uma
importante vantagem, pois nao exige que grandes investimentos sejam feitos para se
adentrar nesse mercado.

Parceiros com tamanho reduzido, mas alto potencial desenvolvimento, podem
ser captados nesse momento inicial, seja por meio de contratos ou participacdo
acionaria, permitindo que os investimentos incrementais ocorram paulatinamente.
Dessa maneira, ndo se estara estabelecendo uma concorréncia direta com os grandes
clientes da Cooxupé, ao mesmo tempo que ela ndo precisara se descapitalizar ou criar
grandes equipes para desenvolvimento desse novo negocio. As metas de crescimento
serdo organicas, ou seja, na mesma medida em que crescer esse mercado®.

Outra vantagem € a carteira de associados a Cooxupé e capazes de personificar
essa iniciativa como proépria, desvinculada da atual estrutura de governanca e negocios

da Cooxupé.

¢ Destaca-se aqui que essa proposta ndo é nova. Ja foi apresentada ao entdo Coffee Producing Countries (PC), uma tentativa de
associacdo entre os paises produtores de café que buscava “balance world supply and demand to stabilise coffeee prices at a fair level
for producers”, pelo professor Renato Galvéo Fléres e Junior, Especialista designado pelo governo brasileiro junto a World Trade
Organization, na Suica, no artigo Government Actions to Support Coffee Producers - An Investigation of Possible Measures from
the European Union, em parceria com o Economista German Calfat, da univerisidade da Antuérpia. A novidade aqui é a janela de
oportunidade oferecida pelas mudangas no padrdo de consumo nos paises desenvolvidos e no perfil desejado dos fornecedores,
o qual favorece a Cooxupé. O Artigo do professor Renato Galvdo pode ser acessado em:https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/
bitstream/handle/10438/539/1292.pdf?sequence=2&isAllowed=y
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Baseado no que foi levantado até aqui, para evitar possiveis retaliacdes, €
recomendada a criacdo de uma terceira frente de negdécios, que nem se dedica a
exportacao do café commodity, nem de cafés especiais, mas sim de cafés sustentaveis,
sejam eles de maior ou menor valor sensorial, comercializados exclusivamente com
esses parceiros estratégicos e cujas deliberac8es corporativas partam das assembleias
desse conjunto especifico de produtores.

Para que fique mais claro, essa terceira empresa deve contar com Estatuto
e Governanga proprios, ser composta apenas pelos produtores que atendam ao
protocolo Geragdes, o qual deve ser alcado a condicao de selo de sustentabilidade socio
ambiental. Todo aquele produtor que atingir os parametros do selo, pode migrar da
Cooxupé para essa nova empresa. A Cooxupé tera o controle acionarios, porém nesse
primeiro momento atuara apenas como prestadora de servicos de armazenagem,
beneficiamento e exportacdo, sendo que o Board administrativo e o Conselho serdo
independentes dos da Cooxupé.

A medida que a participa¢do de mercado dos parceiros/controlados estratégicos
no mercado externo se amplie e que mais café e mais produtores sejam destinados a
essa terceira empresa, o nome da Cooxupé comecara a fazer parte de sua logomarca,
até que, caso esse mercado se torne maior do que o mercado tradicional da Cooxupé,
essa terceira empresa migre definitivamente para dentro da Cooxupé e passe a pautar
as estratégias de negdcios da companhia.

Caso os parceiros estratégicos ndo consigam ganhar mercado, ou este ndo
cresca significativamente, a empresa pode ser descontinuada, sem afetar os negécios

originais da Cooxupé.

CONSIDERACOES FINAIS

O Aumento na preocupac¢ao dos consumidores dos paises desenvolvidos com
questdes ambientais, raciais, de inclusao, género e inclusdao trouxe a tona novas

maneiras de fazer negdcio e novos perfis de atores nos mercados estabelecidos. Essa
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novidade abre margem para que a cafeicultura brasileira rompa com a tendéncia
secular de perda de participacao na cadeia global de valor do café por meio de parcerias
estratégias com esse novo perfil de negdcios.

A infraestrutura logistica e a rede de relacionamento de cooperativas como a
Cooxupé oferecem condi¢des objetivas suficientes tanto para promover a oferta desses
cafés, liderando a guinada socioambiental na producao agricola brasileira, quanto
ofertar vantagem em precos a seus parceiros estratégicos, abrindo margem para o
esforco de marketing para ampliacao do Market Share, tanto das marcas envolvidas

quanto do café “padrao brasileiro” (e portanto, superior) de sustentabilidade.
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