CAPITULO VI

Da propaganda

(Cont. do n» anterior)

89. Alega-se, contra essa iniciativa,
© fato de ignorar o consumidor norte-
americano a origem do café que bebe.
Aguéle consumidor conhece a marca
{sblendsy), que é uma compasigio de
eafés de virins procedéncias, conserva-
da secretamente pelo torrador.

0 raciocinio entiio € o que se segue;

fazer o propaganda do café
brasileiro se o consumidor
nio bebe café brasileiro,

no

colom!
Kenia, mas tal e qual marca por
cuja composicio nio mantem o menor
interésse ?

A cbjecho ¢ capciosa, fhcll de ser
contestada.

0. E' perfeitamente vidvel, em pri-
meiro lugar, a idéia da constituicdo di
eblends com café exclusivamente bras
leiro. J& tivémos marca bem conheci-
da de café, apenas brasilei

propaganda especificn ird entio

o café brasileiro & marca dés-
s& café, distribufda no mercado. Cria-
Temos, com isso, no espirito do bebedor
de café norte-americano, o interfsse os-
pecifico pelo nosso café, que & multo
importante para os Interésses do pro-
duto brasileiro.

91. Segundo, na distribuigio do café
nos Bstados Unidos, cérea de 40% se
processa como café liquido,

S&o Paulo, Fevereiro de 1962

O uso do café, como bebida em xica-
ra, subalterniza em muito a importin-
cla das marcas. Cria condigdes bem
favordveis ao consumo do café brasi-
leiro puro, & muito provivelmente faci-
lita a formagio do hibito do nossn zca-
fizinhos, preparado pelas smagquinas
expressasy de orlgem italiana.

92. Finalmente, o antinclo general
zado do café brasileiro, descreven
suas excelentes e caracteristicas quali-

&5, cria, no espirito do torrador, um
mecanismo de favordvel & uti-
lizaclo mais substancial do mosso pro-
duto nas misturas langadas no merca-

o.

A Colémbia nio tem felto outra coi-
A propaganda de seus cafés tem
intensa naquéle pais, sobretudo
através da imprensa periédica de gran-
de penetragio nos lares americancs, e
através da Imprensa feminina.

93. Vamos além. Nfio basta desen-
cadearmos ‘um movimento intenso de
Ppropaganda especifica nos Estados Uni-
dos. A propaganda tem gque ser visi-
vilmente agressiva.

Um de seus escopos, alifs o prinel-
pal, deverd consistir em demonstrar, ao
consumidor, a exceléncla do café do
preparo por vin seca sobre qualquer
outro café.

O nosso trabalho serd fazer semtir
que os scafés de terreiror, com alta des-
crigio. que constituem o produto hrasi-
lelro, superam, de fato, o8 <lavadoss pe-
la aroma, fragréncia e requintes de sa-
bar.

A fs30 se pode chamar, com proprie-
dade, recuperacio de mercado, restabe-

cendo-s6 a estrutura do consumo nor-
te-americano que fi 0r muito tempo,
formada pelo hiblto da bebida caracte-
risticn dos cafés de preparo por via
seca,

84, Na Europa, os dois principais
mercados. depois do francds, o alemie
e italiano mantém-se limitados & expan-
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10 do consumo, por forca de uma le-
gislagllo tributiria e tarifiria muito ele-
vada Incidindo sobre o café.

sas
a0 consumo deve constituir o
damental num programa de

Ppromoggio,
95. Na Alemanha, dada a situagio
presente de larga prosperidade, a re-
celta fiscal produzida pelo café pode
hoje ser dispensada sem acentuadas re-
percussdes financeiras,

Na Itdlin o situaglo ¢ diferente, sen-
do mais problemdtico o sucesso de qual-

iciativa no sentido de aprecifivel
redugio désses Impostos e direitos
aduangiros.

8. A Alemanha, como mereado con-
sumidor de caff, distingue-sc acentun-
damente du Itdlia, em relagio & quall-
dade do produto.

I' um mercado mals exigente que o
i clama

mente 03 cafis <suavess, com a exigén-
cia de hoa fava. *

O café no varejo & apenas torrado,
prestando-se o produto a uma inspeciio
mais rigorosa por parte da dona de ca-
s

97. O custo do café verde é tio ir-
relevante em relacio A incidéncia fiscal,
a0 custo de distribuicio e & margem
lucro gue compliem o preco no varejo,

o crin no consumidor qualquer
comportamento de preferéncla em fun-
cio da modicidade da cotagho do pro-

de vendas o prego nii
deve constituir, nésse mercado, a arma
principal da luta competitiva, mas a
qualidade.

Isso explicn a reduzida eficdicla de

m rama de vendas do café brasi-
leiro, que nfio seja de qualidade supe-
rior, e explica também n penctracio
muito grande dos cafds de Costa Rica,
El Salvador e da Coldmbia em detri-
mento do nosso produto.

88. O cdespolpado> 6 o tipo de café
ideal para o consumo alem =
mento em que possamos manter uma
producio velumosa, que garanta um
abastecimento regular, deixaremos, mui-
to provévelmente, de sofrer, em rela-
¢io ao despolpado, a competigio vito-
riosa do «milds de procedéncia centro-
americana.
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