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Antecedentes

O documento que se reproduz a seguir, procedente do Brasil, delineia uma proposta
com o objetivo de criar uma rede da OIC para promocdo do consumo de café, que, com base
em conhecimentos ja adquiridos, congregara participantes do agronegdécio café mundial para
colaborarem em torno de maneiras de expandir o consumo de café em todos os mercados.

Acéo

Solicita-se aos Membros exportadores que considerem autorizar o Diretor-Executivo
a usar uma soma ndo superior a US$120.000 do Fundo de Promogdo para a contratacdo de
firmas especializadas, com o proposito de criar uma rede da OIC para promover 0 consumo
de café da forma descrita no documento a seguir.



PROPOSTA BRASILEIRA PARA
PROMOCAO DO CONSUMO DE CAFE NA OIC

1. Introducao

Projecbes do consumo mundial de café nos proximos 10 anos indicam que 20 ou 30 milhGes
de sacas poderdo ser acrescentados ao volume consumido hoje. Alcancar 10 milhdes ou
30 milhdes, ou um meio termo, dependera das taxas de crescimento anuais, que podem ser
muito afetadas e influenciadas pela promocdo. A experiéncia brasileira mostra que a escolha
de quanto queremos crescer depende em grande parte de iniciativas do préprio agronegdcio
café mundial.

O tema “promogédo” tem sido muito discutido na OIC em anos recentes. Isto reforca a
percepcdo brasileira de que a promogdo do consumo de café € um dos objetivos fundamentais
da Organizacdo. Como o Brasil vem trabalhando ha vérios anos na area de promogdo do
consumo, decidiu-se apresentar uma proposta a OIC para utilizar uma pequena parte dos
fundos hoje disponiveis para criar a base de um programa de promog¢do muito maior do que
se pode imaginar, auto-sustentavel ja a curto prazo.

A OIC dispde de dois fundos, contribuidos pelos paises produtores, que somam mais de
1 milhdo de ddlares. O saldo destes fundos esta investido no mercado financeiro, sujeito as
baixas taxas de juros atuais. Os produtores podem alocar o saldo desses fundos para
promocao, se convencidos de que serd um bom investimento. Uma parte modesta destes
fundos existentes pode ser usada para criar um processo auto-sustentavel de promocdo na
OlIC.

Hoje vivemos em um mundo muito diferente do periodo dureo de promocao de consumo sob
a tutela da OIC. Doadores e participantes potenciais, ou seja, paises, instituicdes e empresas,
tém interesse em investir em projetos especificos ao invés de doar a fundos com finalidades
gerais. Para inserir a promogdo na OIC neste novo ambiente é necessario quebrar o circulo
vicioso de falta de dinheiro por falta de projetos e de falta de projetos por falta de dinheiro
para promogao.

A presente proposta recomenda a institucionalizagcdo na OIC do processo de articulagdo em
rede que tem caracterizado ndo s6 os programas brasileiros de promo¢do como também o
programa de café e salde da OIC e, mais recentemente, as aplica¢Oes iniciais do Guia da OIC
na India, México e Indonésia. O que se propde é articular os atores do agronegécio café
mundial para criar de forma coletiva e compartilhada projetos e acGes para promover o
consumo por meio da Rede da OIC para Promogdo do Consumo de Café.



Em justaposicdo a rede organica acima, propde-se enfatizar os consumidores do futuro sem
prejuizo dos demais publicos. O foco em consumidores jovens justifica-se ndo sé por seus
numeros — 2 bilhdes de pessoas — mas também porque a globalizacdo e a tecnologia da
informacdo estdo criando uma geracdo com comportamento e gostos semelhantes. Tais
jovens sdo mais faceis de serem alcangados por estratégias e mensagens semelhantes
difundidas através de midias modernas e de alta tecnologia, como por exemplo a Internet,
celulares e podcasts. O foco nos jovens oferece uma chance impar de moldar as preferéncias
dos consumidores em relagdo ao café nos proximos 30 ou 40 anos.

2. Experiéncias recentes de trabalho em rede

O conceito de rede vem permeando, embora de maneira ndo necessariamente premeditada,
alguns dos principais programas de aumento de consumo de café da atualidade.

A bem sucedida abordagem para disseminar conhecimento do programa Positivamente Café
é baseada numa rede informal de divulgagdo. O programa organiza, desenvolve e cria
conteudo, coloca-o na Internet e prepara boletins informativos para os interessados
(associagOes, empresas, grupos de consumidores, etc) que os divulgam, no que pode ser
considerado uma rede de informacdes tradicional, de cima para baixo.

O atual programa brasileiro de promocéo concentra-se também na cria¢do de idéias, contetido
e materiais, sendo estes Ultimos as vezes produzidos pelo préprio programa ou, mais
freqlientemente, pelas empresas. As empresas fazem a distribuicdo e divulgacdo dos
materiais, que freqiientemente s&o impressos por elas com suas proprias marcas. E uma rede
ad hoc de promocdao institucional e de marcas com beneficios para todos os envolvidos.

O préprio Guia Detalhado para Promocdo do Consumo de Café em Paises Produtores
recomenda estruturas de promocdo em rede na secdo referente a arranjos institucionais. As
etapas iniciais das primeiras aplicacbes em larga escala do Guia, na India, México e
Indonésia, concentraram-se exatamente na formacdo de redes de promocgdo congregando 0s
principais participantes do agronegocio café nos respectivos paises. Foi surpreendente como
a estrutura em rede permitiu a identificacdo rapida dos problemas e a definicdo de linhas
estratégicas para promover o consumo de café. Nestes exercicios foi privilegiada a opinido
daqueles que melhor conhecem a problematica, ou seja, os atores mais proximos dos
consumidores, a0 mesmo tempo que se considerava a opinido dos demais atores, no que pode
ser entendido como uma rede atuando de baixo para cima.



3. Foco nos jovens

O ambiente soécio-econdmico atual tem duas caracteristicas importantes, que facilitam a
promocdao e contribuem para a formacao de futuros consumidores:

- tecnologias de comunicagdo modernas e baratas e

- a Geracdo M, onde “M” vem de Midia e Multitarefas.

H& novas tecnologias de comunicacdo modernas e baratas associadas a Internet, como blogs,
acOes “virais”, mensagens de texto e, provavelmente, haverd novas abordagens em futuro
proximo. Estas ferramentas de comunica¢do novas estdo baixando o custo e mudando o
modo como nos comunicamos com parceiros, clientes e consumidores na cadeia do café.

A Geracdo M, que esta “ligada” em vérias midias e & multitarefas, inclui 2 bilhdes de jovens
que estdo interconectados e tém gostos semelhantes ao redor do mundo. Ao contrario dos
“baby boomers”, que eram diferentes e tinham gostos distintos em paises diferentes, a
Geracdo M tem gostos mais uniformes. A Internet e a globalizacdo estdo tornando esta
geragdo menos suscetivel as influéncias das culturas locais.

Uma estutura de promoc¢do baseada numa rede organica virtual pode tratar os jovens ndo so
como publico alvo principal dos programas, mas também como participantes engajados,
fornecendo suas opinibes e participando na propria criagdo de estratégia e mensagens. Tal
procedimento corresponde a verdadeira abordagem de baixo para cima, com participacao
ativa do publico alvo, que enseja os melhores resultados para qualquer programa de
marketing.

4. Rede da OIC para Promogdo do Consumo de Café no Mundo

A presente proposta compreende a institucionalizacdo da promoc¢do na OIC por meio da
formacdo de uma rede orgéanica virtual que aproveite a experiéncia ja acumulada, inclusive de
trabalhos em rede, e aglutine os participantes do agronegocio café mundial para pensar junto
e buscar formas consensuais de aumentar o consumo de seu produto em todos 0s mercados.

A rede virtual articulara os atores do mercado internacional de café, com a coordenacdo de
um grupo gestor (governanca da rede) representativo dos varios segmentos do negécio para
criar, de forma coletiva, contribuida e compartilhada, acGes para promover 0 consumo
mundial de café.

A rede serd composta de sub-redes representativas dos segmentos de mercado que trazem
sua perspectiva do problema para o processo de contribui¢do coletiva de idéias, estratégias,
programas e acles. As sub-redes corresponderdo aos mercados de paises produtores,
consumidores tradicionais e consumidores emergentes.



As discussdes ocorrerdo em comunidades de colaboracdo — ambientes virtuais coordenados
por um mediador e uma equipe de colaboradores — que através do debate e compartilhamento
de informacgdes articulam os participantes da rede no processo de construgdo coletiva. As
comunidades de colaboracdo previstas serdo o banco de idéias (geracdo de idéias para
promocdo), o balcdo de projetos para promocdo e 0s arranjos institucionais para promogao.
Uma quarta comunidade de colaboracdo tratara de garantir o foco no consumidor jovem, sem
prejuizo dos demais publicos alvo. Esta quarta comunidade funcionarda como uma terceira
dimensédo da matriz sub-redes versus comunidades de colaboracdo, permeando as discussoes
dos assuntos a serem desenvolvidos.

Os assuntos a serem desenvolvidos pela perspectiva de cada sub-rede estdo representados na
matriz da Figura 1, onde o foco jovem aparece na coluna dedicada ao mercado jovem / novas
midias. Como se disse antes, o foco jovem deve permear as discussdes nas outras células da
matriz.

Participardo também da rede as comunidades de negdcios, compostas por empresas que
poderdo desenvolver negdcios com os membros da rede a partir das discussfes tematicas que
ocorrem nas comunidades de colaboracdo. As comunidades de negdcios poderdo ser
compostas por empresas de relagdes publicas, propaganda e publicidade, marketing, feiras e
eventos, educacdo e treinamento, tecnologia e telecomunicagdes, consultoria, servicos
financeiros, etc além de empresas diretamente vinculadas ao agronegocio café, como
produtores, traders, inddstrias, distribuidores e varejistas. Estas comunidades gerardo 0s
negacios que garantirdo o auto-financiamento da rede, como se explica em seguida.

Finalmente, participardo da rede comunidades de conhecimento, compostas por centros de
exceléncia que se vendem para a rede, trazendo o estado da arte para as discussdes tematicas
que ocorrem nas comunidades de colaboracdo. As comunidades de conhecimento, que
poderdo ser integradas por universidades, centros de pesquisa, “think-tanks” e até mesmo
entidades do terceiro setor (ONGs), também contribuirdo para a viabilidade financeira da
rede.

A rede proposta acima pode ser esquematicamente visualizada no Anexo: Rede da OIC para
Promocao do Consumo de Café.



FIGURA 1: ASSUNTOS A SEREM DESENVOLVIDOS PELAS SUB-REDES
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5. Operacao da Rede da OIC

A rede da OIC devera ser montada e operada por empresa especializada na construcdo e gestdo de
redes organicas virtuais, como a proposta acima, assessorada por empresa de marketing com
experiéncia em programas institucionais de promogéo de consumo.

A governanca da rede cabera a propria OIC, assessorada por empresas especializadas em
construcdo e gestdo de redes e promogéo de consumo. Pelo lado da OIC, a governanga da rede
poderd ser exercida pelo Grupo Diretor de Promocgdo, diretamente ou por representantes indicados
pelos paises membros do Grupo, assessorados pelo “staff” atual da OIC, sem necessidade de
contratacdo de pessoal especifico para tal fim, pois a maior parte do trabalho técnico sera executada
por profissionais das empresas contratadas remunerados pelas préprias atividades da rede.

Com o apoio da governanca da rede e usando a metodologia das empresas contratadas, sera
realizado um diagndstico da promogcdo do consumo nos mercados alvo. A partir destas
informacgdes sera feito um planejamento estratégico e um plano de agdo que norteardo as
atividades das comunidades de colaboracgéo lideradas por mediadores, que executardo o plano de
acdo e gerenciardo os projetos em cada uma das areas do plano de acéo.

Os colaboradores contribuirdo com os mediadores na execuc¢do dos projetos definidos pelo plano
de acdo. Poderdo pertencer & propria rede ou serem profissionais externos, representantes de
fornecedores e/ou integrantes de instituigoes.

Finalmente, os participantes serdo todos os membros da cadeia de valor relacionada com a
promocédo do consumo de café, que participardo do processo opinando, debatendo e aderindo ou ndo
as acbes que serdo executadas pelos mediadores e colaboradores, conforme o plano de agdo
formulado a partir da formagéo do grupo gestor.

6. Auto-financiamento da operacao da rede

Uma vez implantada, a operagdo da rede serd totalmente auto-sustentavel, sem énus para a OIC e
mesmo com possivel receita para ela, dependendo do modelo de neg6cios a ser adotado. As
receitas poderdo ser originadas de uma grande variedade de formas, incluindo-se midia,
relacionamento, transagdes eletronicas, etc.

7. Orcamento

Através de pesquisa com possiveis fornecedores, foram estimados em ndo mais do que US$120 mil
0s custos totais para a implantacdo da Rede da OIC para Promog¢do do Consumo de Café nos
moldes descritos acima. Tal estimativa envolve os servicos de empresas especializadas para
conceber e desenhar a rede, implantar sua infraestrutura de informacao na Internet, criar a estrutura



de governanga, realizar o diagndstico, mobilizar os mediadores, colaboradores, fornecedores e
participantes e colocar a rede em marcha.

Para garantir que a proposta acima seja exequivel segundo os custos previamente indicados, foi
encaminhada ao Diretor-Executivo uma cotacdo de empresas especializadas com experiéncia no
assunto que cobre todos os servicos elencados neste documento.

A proposta brasileira € que o Diretor-Executivo seja autorizado pelos paises produtores a utilizar até
US$120 mil do Fundo de Promocédo para contratar empresas especializadas para criar a Rede da
OIC para Promocéo do Consumo de Café nos moldes descritos acima.

8. Vantagens

As vantagens da proposta sdo numerosas. Primeiro, comecar a fazer as coisas agora e iniciar a
promocao a curto prazo com recursos modestissimos. Segundo, criar uma rede de promogéo que é
auto-sustentavel apds sua implantacdo e pode mesmo gerar receitas para a OIC. Terceiro, focar nos
mercados presente e futuro, usando as ferramentas de TI preferidas pelo consumidor jovem.
Quarto, “destravar” a promogéo na OIC!

A presente proposta permite reposicionar a promogdo na OIC, fazendo com que seja foco de
atividades permanentes e continuas na rede virtual, com resultados positivos para todos o0s
envolvidos no agronegdcio café mundial.

Por outro lado, este pequeno investimento pode demonstrar a viabilidade da operacdo em rede
também em outras atividades da OIC. Se este for 0 caso, a rede de promocéao podera ser ampliada,
com investimentos minimos, para abranger outras areas.



ANEXO

REDE DA OIC PARA PROMOCAO
DO CONSUMO DE CAFE




DEFINICOES

REDE

PROCESSO DE ARTICULACAO DOS ATORES DO MERCADO INTERNACIONAL DE
CAFE, COORDENADO POR UM GRUPO GESTOR(GOVERNANCA DA REDE)
REPRESENTATIVO DOS VARIOS SEGMENTOS DO MERCADO, PARA CRIACAOQO, DE
FORMA COLETIVA,CONTRIBUIDA E COMPARTILHADA DE ACOES PARA A
PROMOCAO DO CONSUMO MUNDIAL DE CAFE

SUB-REDE

REPRESENTACAO DOS SEGMENTOS DE MERCADO QUE TRAZEM PARA O
PROCESSO DE CONSTRUCAO COLETIVA A SUA PESPECTIVA DO PROBLEMA
COMUNIDADES DE COLABORACAO

AMBIENTES VIRTUAIS COORDENADOS POR UM MEDIADOR E UMA EQUIPE DE
COLABORADORES QUE ATRAVES DO DEBATE E COMPARTILHAMENTO DE

INFORMACOES ARTICULAM OS PARTICIPANTES DA REDE NO PROCESSO DE
CONSTRUCAO COLETIVA



REDE OIC PARA PROMOCAO DO CONSUMO DE CAFE

GRUPO DE GOVERNANCA
RESPONSAVEL PELO
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
DA REDE

SUB-REDES DOS MEMBROS DO GRUPO DIRETOR

RESPONSAVEIS POR TRAZER A VISAO DO PROBLEMA PELA PERSPECTIVA DE
SEU SEGMENTO DE MERCADO

COMUNIDADES DE COLABORACAO

|

=

ARTICULACAO FEITA PELOS MEDIADORES EM TORNO DE TEMAS DE INTERESSE



REDE OIC PARA PROMOQAO DO CONSUMO DE CAFE
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EMPRESAS QUE DESENVOLVEM
COMUNIDADES NEGOCIOS COM OS MEMBROS
DE DA REDE PARTICIPANDO DAS
NEGOCIOS DISCUSSOES TEMATICAS QUE OCORREM
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COMUNIDADES
DE
CONHECIMENTO

UNIVERSIDADES

CENTROS DE
PESQUISA

THINK TANKS

CENTROS DE EXCELENCIA QUE

SE VENDEM PARA A REDE TRAZENDO
O ESTADO DA ARTE PARA AS
DISCUSSOES TEMATICAS QUE
OCORREM NAS COMUNIDADES

DE COLABORACAO



