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RESUMEN

El café es uno de los productos primarios mas valiosos, segundo en valor durante
muchos afnos, unicamente superado por el petroleo como fuente de divisas para los
paises en desarrollo. La importancia que tiene el café para el comercio mundial nos
muestra que si el sector cafetero argentino logra impulsar y promover el consumo
de esta infusion se puede generar un negocio de un gran volumen que dara trabajo
a miles de argentinos a pesar de ser un producto importado, ya que lo que se

puede generar valor a ese commodity en nuestro pais.

A nivel mundial se esta desarrollando lo que se denomina la “tercera ola del café”
en la cual el café se ha transformado en un producto gourmet. Esta tendencia
surgié en los Estados Unidos de la mano de los responsables de preparar el café,
llamados “baristas”, quienes comenzaron a impulsar un concepto de que el café
sea tratado como un producto delicatessen. La tercera ola es una gran oportunidad
para la aparicion de nuevos empresarios emprendedores que quieran dedicarse al
negocio del café como un producto premium, ya sea mediante una cafeteria como
mediante productos asociados a estas nuevas tendencias: cafeteras, vajilla,
publicaciones y revistas especializadas, bibliografia, ferias y eventos, café de
especialidad, entre otros. Para que este negocio pueda impulsarse, es fundamental
que la promocion del café se realice de manera adecuada y con un objetivo claro.

El consumo de café en la Argentina se encuentra estancado desde hace varias
décadas no pudiendo superar la cantidad de un kilogramo per capita por afo. El
café se encuentra muy poco diseminado a nivel nacional, su consumo esta

fuertemente ligado a las grandes.

Existen dos aspectos que restringen al consumo de esta infusion: los productos
sustitutos o competidores y la “mala prensa”, que hace que la percepcion que la
gente tiene del café sea negativa en cuanto a su incidencia en la salud. Un Marco
Tedrico profundamente explorado y el aporte de estudios médicos, encuestas y
entrevistas a profesionales y especialistas del rubro y profesionales de la salud
permitié concluir que el producto no es lo perjudicial que se cree, y si se consume

en dosis adecuadas es bueno para la salud, por lo que se ha concluido que si las

m



UNIVERSIDAD
Wl TORCUATO DI TELLA ‘ TESIS

UNIVERSIDAD o i
Ill TORCUATO DI TELLA GaStonMEBlfggﬁlg

empresas y organismos que las nuclean logran una comunicacion efectiva respecto
de las bondades del producto, se puede trabajar en un mediano plazo para

recuperar el mercado perdido ante esos productos sustitutos o competidores.

Las palabras claves del presente trabajo de investigacion son:

Cafeé

Salud

Promocion

Sustitutos o competidores

Tercera ola del café
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INTRODUCCION

No es posible exagerar la importancia del café en la economia mundial. El café es
uno de los productos primarios mas valiosos, segundo en valor durante muchos
afos, unicamente superado por el petroleo como fuente de divisas para los paises
en desarrollo. El cultivo, procesamiento, comercio, transporte y comercializacién
del café proporciona empleo a millones de personas en todo el mundo. El café
tiene una importancia crucial para la economia y la politica de muchos paises en
desarrollo. Para muchos de los paises menos adelantados del mundo, las
exportaciones de café representan una parte sustancial de sus ingresos en divisas,
en algunos casos mas del 80%. El café es un producto basico que se comercia en
los principales mercados de materias primas y de futuros, muy en especial en

Londres y en Nueva York.

A nivel mundial se esta desarrollando lo que se denomina la “tercera ola del café”’
en la cual el café se ha transformado en un producto gourmet. Esta tendencia
surgié en los Estados Unidos de la mano de los responsables de preparar el café,
llamados “baristas”, quienes comenzaron a impulsar un concepto de que el café
sea tratado como un producto delicatessen. Los baristas han comenzado a
entender esta tarea como una profesion especializada, teniendo conocimientos de
cata, tostado, se involucran en la cadena productiva, toman contacto con el
productor de café y entienden que el producto que ofrecen excede el servir un café
que guste. Esta tendencia y la irrupcién de Starbucks en la Segunda Ola (como se
ampliara en el Capitulo 2 del Marco Teorico) acerco mucho a los jovenes al café,
quienes se mantenian un poco alejados de la bebida por considerarla una bebida

de “gente grande”.

! Fuente http://baristajondech.blogspot.com.ar/2012/12/la-tercera-ola-del-cafe.html. Se ampliara en el Cap. 2.6.

m
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A partir de varias publicaciones se observa que el consumo de café en la Argentina
se encuentra estancado desde hace varias décadas no pudiendo superar la

cantidad de un kilogramo per céapita por afio?.
Esta problematica fue la que impulsé a investigar el mercado de café en Argentina.

El objeto de la tesis fue identificar y definir una serie de recomendaciones para

contribuir al crecimiento del mercado de café en la Argentina.
Es parte de este estudio:

e Estudiar la evolucion del café en Argentina y en el mundo.

e Entender las preferencias del consumidor argentino.

e Identificar las principales razones por las cuales el mercado de café no ha
evolucionado en nuestro pais de la misma forma que en otros paises

e Estudiar el mercado de Café en Argentina y las razones de su
estancamiento.

¢ Analizar cual es el consumo adecuado que no afecta la salud.

La presente tesis es de tipo descriptiva, ya que el objetivo de la misma es
identificar acciones a realizar para aumentar el volumen de negocio en la
Argentina, adicionalmente la tesis tiene caracteristicas de base explicativa,
buscando relaciones de causa-efecto. Para realizar la misma se han utilizado las

siguientes herramientas/instrumentos de recoleccion de informacion:

e Entrevistas a propietarios de varias de las empresas participantes del
sector en nuestro pais y especialistas en café, quienes aportan su vision del

mercado actual y de las perspectivas futuras.

2 www.diariouno.com.ar/afondo/Un-argentino-consume-un-kilo-de-cafe-por-a0-20130609-0067.html
www.eldiario.com.ar/secciones/sociedad/20049-en-la-argentina-cada-vez-se-consume-mas-yerba-mate- y-te-y-
menos-cafe.htm
www.infobae.com/2013/09/05/1506704-la-revalorizacion-del-cafe-el-nuevo-boom-gourmet-argentino

m
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respecto de la

saludabilidad o no del café y de cudles son los consumos adecuados para

no dafiar el organismo.

e Encuesta a consumidores y no consumidores de café para entender qué les

impulsa a tomar café, cuales son sus motivaciones y qué cosas hacen que

no lo consuman o que disminuyan el consumo.

Las hipétesis que plantea la tesis son las siguientes:

e Hi: La imagen negativa que tiene el café, al cual se lo identifica como un

producto no saludable, disminuye el consumo.

e Hj: Los cambios en los habitos de la poblacion argentina y el surgimiento de

productos sustitutos contribuyeron al estancamiento en el consumo de cafée.

Para poder llevar a cabo la investigacion se han determinado las siguientes

variables e indicadores de medicidon de las mismas

Cuadro 1 - Determinacion de variables e indicadores de medicion.

Entrevistas #

Encuestas #

Variable Dimension Indicador
Pregunta Pregunta
Consumo por Zona 6d 1,4y5
Consumo por Género 6¢ 2,4y5
Demografia Consumo por edad 6e 3,4y5
de consumo Consumo por nivel
umo por o 4,5y20
socioecondmico
Cantidad consumida 2 4,5y6
Comportamiento Lugares de consumo 6b 8
del consumidor
Momentos de consumo 9
Hibitos de | Tipo de café consumido 6a 711y 12
consumo y | Yy Forma de consumo
compra Acciones para
incrementar consumo 3y8 19
Motivaciones 13,14, 16,17, 18
y 19
Principales Lugares de compra 10
actores Particip. en el mercado 15
Mercado de café | Enemigos Productos sustitutos 5 4,5,17y 18
del café Café y salud 9,10,11,12,13,14,15( 4,5,13,18, 19y
y 16 21
Tamaio Consumo estimado y 2y4 1,2,3,4y6

10
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del potencial de crecim.
mercado
Impacto |La tercera ola en el pais 'y
café nuevas tendencias y el 8,10, 12, 14, 15
gourmet vs. impacto entre los 1,6fy 7 16
Café distintos tipos de y
tradicional consumo
Estrategias
de
desarrollo Estrategias utilizadas 3y8
del
mercado

Dentro del Marco Teérico se desarrollaron los siguientes temas:

e Capitulo 1: Explica lo que es el café desde el punto de vista botanico, cual
es la evolucion histérica desde su descubrimiento hasta nuestros dias, como
es el proceso desde la planta hasta llegar a la taza, cuales son los diferentes
tipos de café que existen y quiénes lo producen. El objetivo de este capitulo
es mostrar al lector de qué se habla cuando se menciona al café y qué
ocurre desde que se cosecha hasta que llega al consumidor.

e Capitulo 2: Muestra el mercado mundial de café, como se comercializa este
commodity, cémo evolucioné el mercado hasta hoy, qué son las
denominadas olas del café, qué paises lo consumen y en qué cantidades y

las nuevas tendencias de consumo.

e Capitulo 3: Analiza el mercado argentino de café, su historia y evolucién y

quiénes participan en él.

e Capitulo 4: Expone cudles han sido las estrategias de promocién y/o

publicidad del café desarrolladas en el medio argentino.
e Capitulo 5: Se describen aqui aquellos aspectos que merman el consumo
del café como productos sustitutos o competidores, cambios de habito en la

poblacién, las creencias respecto de la salud y la mala prensa que tiene el

11
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café. Analizaré también cuales son las “bondades” en cuanto a la salud que
tiene el producto y que no son comunicadas de la mejor manera para llegar

al consumidor.

En el apartado en el que se expone la Metodologia se realiza la descripcion del
trabajo investigativo llevado a cabo, lo cual permitié analizar resultados y obtener

conclusiones.
Cuando uno se interna en el mundo del café se apasiona, resulta atrapante, deja

de ser solo una bebida y pasa a ser historia, cultura, tradiciones y sobre todo un

gran negocio.

12
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1. MARCO TEORICO

Capitulo 1 — El café

El presente capitulo tiene por objetivo explicar al lector qué es el café, desde el
punto de vista de la botanica, ya que es un producto que surge del mundo vegetal.
Posteriormente se explicara cudles son las dos grandes especies de café
existentes, se hard una breve resefia histérica de ésta bebida desde su
descubrimiento hasta la actualidad. Adicionalmente se detallara el proceso que va
desde la cosecha hasta llegar a la taza que el consumidor bebe, las diferentes
variedades de café y donde se producen. Por ultimo se expondran las formas en
las que el café puede llegar al consumidor.

Este capitulo ayuda a comprender la complejidad del producto en cuestién, si el
proceso de elaboracion no es el adecuado, la calidad del café es baja lo que
culmina en un mal negocio, pues el precio de un café de mala calidad es muy

inferior al de uno premium.

1.1 ¢ Qué es el café? Lo que dice el botanico®

Clasificado inicialmente en la familia de los evonimos y, luego, en la de los
jazmines, el cafeto fue incorporado por el botanico Linneo? , y luego por el médico
Jussieu®, en la familia de las rubiaceas, creando el género Coffea para definirlas en

1737. Este género comprende dos especies distintas: la Arabica y la Robusta.

La especie Arabica

Las plantas de ésta especie crecen en estado silvestre en Etiopia (antiguamente
conocida como Abisinia). Su cultivo se fue introduciendo progresivamente en todas
las regiones elevadas de la zona intertropical. Hoy se cultiva en regiones situadas
entre 500 y 1.700 metros e incluso hasta 2.000 metros sobre el nivel del mar, como
ocurre por ejemplo en Kenia y Peru. Mutaciones y, sobre todo, adaptaciones a

tierra y climas distintos han dado origen a especies y variedades harto numerosas.

3 Vanier, M (2004). El libro del amante del café. Palma de Marrorca: Jos¢ J. de Olafieta, Editor.
* Carlos Linneo (1707 — 1778), cientifico, naturalista, botanico y zo6logo sueco.
> Antoine de Jussieu (1686 — 1758), médico, botanico y naturalista francés.

13
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Pero solo cuatro de ellas son interesantes para el conocimiento del cultivo del café
tal como se practica actualmente: el Arabica corriente, extendido en todas las
regiones del mundo; el Moka de pequefos granos dispares y de gusto muy
particular afrutado; el Bourbon, nacido en Isla Mauricio antes de que conquistase el
Brasil en la regién de Santos y de volver a Kenia, no lejos de su pais de origen;
finalmente los Maragogipes de grano gigante, aproximadamente tan grueso como
el doble de un grano Arabica corriente. Esta ultima variedad naci6 en la regién de
Bahia, en Brasil. Ha emigrado a Colombia, Guatemala e igualmente a El Salvador y
México. Muy apreciada, se cultiva poco, sin embargo, a causa de su bajo

rendimiento.

La especie Robusta

Esta segunda especie se encuentra en estado silvestre en casi todos los bosques
de la zona tropical africana, por eso no es asombroso que la lista de sus
variedades sea considerable. El Robusta propiamente dicho ha sido el primer café
cultivado en Indonesia, en las colonias holandesas, cuando los Arabica fueron
destruidos por los estragos del Hemileia vastatrix.®

Dentro de las variedades de Robusta se pueden mencionar los que aparecieron en
un principio como Palembamg (su puerto de origen) y Mandheling. Otra variedad
es el Kuilu (que toma su nombre de un rio del Gabdn), de grano pequeno color gris
apagado. Esta ultima variedad implantada en Madagascar fue la unica, durante
mucho tiempo, que se cultivo alli hasta la aparicidén de la variedad Canephora, que
predomina hoy. Se pueden citar adicionalmente los granos Niauli y los Nana, que
son de tamano pequeno y la interesante variedad de los Excelsa, que tiene buena
calidad, pero su produccién es tardia y debil, de alli surge su poca extensién

cultivada. La variedad Libérica, se abandond pronto a causa de su sabor dudoso.

Arabica Robusta

Imagen 1 - Diferencias entre granos

% Enfermedad Roya del café.
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El cafeto es un arbusto de aspecto elevado, que alcanza en su madurez los 12
metros de altura para los Robusta, y 5 6 6 en el caso de los Arabica, pero cultivado
se suele desmorchar a 2 metros y no alcanza asi mas que una altura de unos 3
metros. El arbusto vive unos 50 anos. Comienza a producir flores a la edad de 3
afios, pero su produccion no se hace rentable hasta los 5 afos. A lo largo del
tronco principal crecen ramas primarias opuestas unas a otras y en un mismo
plano; cada nivel estd a unos 15 cm. del siguiente, estas ramas primarias no se
pueden renovar: si una de ellas desaparece accidentalmente, no sera sustituida.
Por el contrario, las ramas secundarias que crecen en las primarias, pueden
renovarse y, por consiguiente, cortarse para activar la fortificacion; igualmente

pueden aparecer ramas terciarias, pero el desarrollo del arbusto no va mas alla.

Imagen 2 - Planta de café

Las hojas estan opuestas y son de forma lanceolada, de una longitud de 10 cm.,
mas o0 menos, y de una anchura de 4 y llevan 12 pares de nerviaciones: recuerdan
bastante las hojas de la camelia. En la especie de los Robusta puede ser mucho
mas larga. Como en la mayoria de los arboles tropicales, las hojas del cafeto son

perennes.
Las flores aparecen en la axila de las hojas, en la madera sazonada de un afio de

las ramas secundarias. Van agrupadas por cimas de 2 6 3, formando verticilos de

entre 8 y 15 flores. Un arbol puede dar por afio mas de 30.000 flores. Estas no
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duran mas que unas horas para marchitarse en cuanto se ha realizado la
fecundacion, pero otras las sustituyen rapidamente y el arbol puede permanecer en
flor durante varias semanas e incluso meses, en ciertas condiciones.

Esta flor blanca cuenta con cinco pétalos (a veces seis).

Imagen 3 - Flor del cafeto

Habra que esperar entre 6 y 12 meses para que el fruto que ha empezado a
formarse tras la fecundacion llegue a la madurez. Por eso no es raro ver, en una
misma planta los frutos del afio anterior junto a las flores de la proxima cosecha, lo

cual es un fendmeno poco frecuente en la naturaleza.

El fruto del cafeto es una drupa, tal como la llaman los botanicos. El lenguaje
comun emplea la palabra cereza, relacionandolo asi con las frutas que
acostumbramos a ver. Su piel (el exocarpio) primero verde, se colorea rapidamente
de rojo que se convierte en granate y luego, si no se coge en ese momento, muy

oscuro y casi negro.

Imagen 4 - Fruto del cafeto

Entre el grano y la piel se encuentra el mesocarpio, que es una pulpa mucilaginosa
que habra que eliminar en el tratamiento del fruto. En esta cereza se encuentran en

general dos granos pegados por su cara plana.
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No obstante, en algunos casos, cuando el fruto crece en el extremo de la rama, por
ejemplo, no hay mas que un solo grano totalmente redondo, que se llama
caracolillo.

Los granos del cafeto descansan en una ligera envoltura celuldésica de color
amarillo palido: el pergamino. Es el endocarpio que protege los granos. Cada uno
de éstos va recubierto de una ligera membrana llamada pelicula o, mas
precisamente “pelicula plateada” (o piel plata), cuyos restos suelen permanecer
pegados a lo largo del surco que atraviesa la parte plana del grano. Su presencia
no suele ser visible en el caso del Robusta, pero estd muy marcada cuando se

trata de Arabica.

Centro corte

Grano (endosperm) \
Piel plata IEpidermis::L .
,

Pergamina cubrir \\

.zl'i.' o |

Pectina capa .__

Pulpa (mesocarp) —

Exterior de la piel

Estructura de una cereza de café

Imagen S - Estructura de una cereza de café

Una vez que se ha extraido el grano de la cereza y se le ha quitado la pelicula, es
de color verde que tira a gris en el Robusta. Al envejecer, el grano se hace mas

amarillo o incluso pardo, como ocurre en algunos cafés de Indonesia.

1.2 El café a través de los tiempos

Breve resefia histérica del café’

La historia de cdmo se extendié por todo el mundo el cultivo y el consumo de café

es una de las mas atractivas y romanticas que pueda haber. Esa historia empieza

en el Cuerno de Africa, en Etiopia, donde el cafeto tuvo su origen probablemente

7 Fuente: International Coffee Organization (ICO)
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en la provincia de Kaffa®. Hay varios relatos, imaginativos pero poco probables,
acerca de como se descubrieron los atributos del grano tostado de café. Cuenta
uno de ellos que a un pastor de cabras etiope, llamado Kaldi, le asombro el
animado comportamiento que tenian las cabras después de haber mascado
cerezas rojas de café. Probablemente el café se convirti6 en bebida en algun
momento del Siglo VI. Los habitantes de algunas partes de Etiopia comenzaron a

preparar un vino fermentado a partir de la pulpa de la fruta o cereza de cafeto.

Lo que se sabe con mas certeza es que los esclavos a los que se llevaba de lo que
es hoy el Sudan a Yemen y Arabia a través del gran puerto de aquel entonces,
Moka, sindbnimo ahora con el café, comian la suculenta parte carnosa de la cereza
del café. De lo que no cabe duda es que el café se cultivaba en el Yemen ya en el

siglo XV y es probable que mucho antes también.

Moka era también el puerto principal de la unica ruta maritima a la Meca, el lugar
mas concurrido del mundo en aquella época. Los arabes, sin embargo, tenian una
rigurosa politica de no exportar granos fértiles de café, para que no se pudiese
cultivar en ningun otro lugar. El grano de café es la semilla del cafeto, pero cuando
se le quitan las capas exteriores se vuelve infértil. Muchos fueron los intentos que
se hicieron para lograr llevarse algunos cafetos o granos fértiles, pero esa carrera
la ganaron por fin los holandeses en 1616, que consiguieron llevarse algunos a

Holanda y alli los cultivaron en invernaderos.

Al principio, las autoridades del Yemen alentaron mucho el consumo de café, ya
que sus efectos se consideraban preferibles a los mas fuertes del “Kat”, un arbusto
cuyas hojas y brotes se masticaban como estimulante. Los primeros
establecimientos de servir café se abrieron en la Meca y se llamaban “kaveh
kanes”. Ese tipo de establecimiento se extendié rapidamente por todo el mundo
arabe y los cafés se convirtieron en lugares muy concurridos en los que se jugaba
al ajedrez, se intercambiaban chismes y se disfrutaba del canto, el baile y la
musica. Los establecimientos estaban decorados con lujo y cada uno de ellos tenia

su propio caracter. Nada habia habido antes como el establecimiento de café: un

¥ Para muchos Kaffa es la raiz de la palabra café, en cambio para otros deriva del arabe qahwa. Fuente: “La
taza del diablo” (1999), Stewart Lee Allen.
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lugar en el que se podia hacer vida de sociedad y tratar de negocios en un
ambiente comodo y al que todo el mundo podia ir por el precio de un café.

Los establecimientos de café arabes pronto se convirtieron en centros de actividad
politica y fueron suprimidos. Después, en las siguientes décadas, el café y los
establecimientos de café fueron prohibidos varias veces, pero siguieron
reapareciendo. Con el tiempo se encontré6 una solucién: el café y los

establecimientos de café tuvieron que pagar impuestos.

El café llega a Asia

Los holandeses empezaron también a cultivar café en Malabar, en la India, y en
1699 llevaron alguno a Batavia, en Java, en lo que es ahora Indonesia. Unos
cuantos anos después, las colonias holandesas se habian convertido en la
principal fuente de suministro de café a Europa. Hoy en dia Indonesia es el cuarto

exportador de café del mundo.

El café llega a Europa

Los comerciantes venecianos fueron los que primero llevaron el café a Europa en
1615. Esa fue la época en que también aparecieron en Europa las otras dos
grandes bebidas calientes: la primera, el chocolate caliente, que llevaron los
espafoles de las Américas a Espana en 1528; la otra el té, que se vendié por

primera vez en Europa en 1610.

Al principio el café lo vendian sobre todo los vendedores de limonada y se creia
que tenia cualidades medicinales. El primer establecimiento de café en Europa se
abrié en Venecia en 1683, y fue el famosisimo Caffé Florian de la Plaza de San
Marcos, que abri6 sus puertas en 1720 y sigue aun hoy abierto al publico.
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El mayor mercado de seguros del mundo, Lloyd's de Londres, empez6 a funcionar
como un establecimiento de café. Empezo6 el negocio en 1688 Edward Lloyd, que

preparaba alli las listas de los buques que sus clientes habian asegurado.

El café llega a las Américas

La primera referencia a que se tomaba café en Norteamérica data de 1668 vy,
pronto después de esa fecha, se abrieron establecimientos de café en Nueva York,
Filadelfia, Boston y algunas otras ciudades. El Boston Tea Party °de1773 se planed
en un establecimiento de café, el Green Dragon. Tanto la Bolsa de Nueva York
como el Banco de Nueva York empezaron en establecimientos de café, en lo que

es hoy el distrito financiero de Wall Street.

Fue en el decenio de 1720 cuando el café se empezo a cultivar por primera vez en
las Américas, gracias a lo que es quiza el relato mas fascinante y romantico de la
historia del café. Gabriel Mathieu de Clieu era un oficial de la Marina francesa que
estaba de servicio en la Martinica y que, en 1720, viajé a Paris con permiso. Con
alguna ayuda y no poco encanto personal adquirié un cafeto que se llevo con él en
el viaje por mar de vuelta. El cafeto fue instalado en una caja de cristal y dejado en
cubierta para mantenerlo caliente y que no lo dafiase el agua salada. El viaje
estuvo lleno de incidentes, o al menos asi fue como lo contdé Mathieu de Clieu en
su diario: piratas tunecinos persiguieron el buque, hubo una fuerte tormenta y el
cafeto tuvo que ser amarrado. Nuestro héroe se vio obligado a enfrentarse con un
enemigo a bordo que tenia envidia y traté de sabotear el arbusto, hubo una pelea
violenta en la que una de sus ramas se quebro, pero el cafeto sobrevividé a todo

ello.

? El martes 16 de diciembre de 1773 tuvo lugar en Boston el denominado Motin del té (en inglés: Boston Tea
Party), en el que se lanzd al mar todo un cargamento de té. Fue un acto de protesta de los colonos americanos
contra Gran Bretafia y es considerado un precedente de la Guerra de Independencia de los Estados Unidos. La
rebelion de los colonos en el puerto de Boston, Massachusetts, nace como consecuencia de la aprobacion por
Gran Bretafia en 1773 del Acta del T¢, que gravaba la importacion a la metropoli de distintos productos,
incluido el té, para beneficiar a la Compaiiia Britanica de las Indias Orientales a quien los colonos boicoteaban
comprando el té de Holanda.
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Después de esos incidentes el buque quedo inmovil por falta de viento y se racion6
el agua potable. Para De Clieu estaba claro qué era lo mas importante de todo y
cedié la mayor parte del agua que le correspondia al cafeto. El cafeto sobrevivié y

él también.

Por ultimo, el buque llegdé a la Martinica y el cafeto fue replantado alli, donde lo
cercaron con un seto de espinas y lo cuidaron esclavos. El cafeto crecio, se
multiplicd, y en 1726 se hizo la primera cosecha. Esta registrado que en 1777
habia entre 18 y 19 millones de cafetos en la Martinica. Habia quedado establecido

el modelo para un nuevo cultivo comercial que podia darse en el Nuevo Mundo.

Fueron los holandeses, sin embargo, los que primero empezaron a propagar el
cafeto en América Central y del Sur, donde hoy en dia reina sin rival como el
principal cultivo con fines comerciales del continente. El café llegé primero a la
colonia holandesa de Surinam en 1718, y después se plantaron cafetales en la
Guyana francesa y el primero de muchos en Brasil, en Para. En 1730 los britanicos
llevaron el café a Jamaica, donde hoy en dia se cultiva el café mas famoso y caro
del mundo, en las Blue Mountains. Llegado 1825, América Central, y del Sur,
estaba en ruta hacia su destino cafetero. Esa fecha es también importante porque
fue cuando se planté café por primera vez en Hawai, que produce el unico café

estadounidense y uno de los mejores.

El café en la actualidad

Para los estadounidenses, unos de los mayores consumidores del mundo, Seattle
es el nuevo hogar espiritual del café. Esta ciudad dio a luz, en la década de 1970,
una cultura cafetera o de “Latte” que se impuso en los Estados Unidos y mejoré de
forma espectacular la calidad general del café que toman los estadounidenses. Hoy
en dia, en cualquier lugar publico de los Estados Unidos habra uno o varios
puestos de café que ofrecera una variedad de cafés, bebidas y refrigerios.

Esa recién descubierta “cultura cafetera” ha empezado a extenderse al resto del

mundo. En los paises que ya tenian gran tradicion cafetera, como lItalia, Alemania y
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los paises escandinavos, anadié nuevos conversos a los placeres del buen café.
Hoy es posible encontrar buen café en cualquier ciudad importante del mundo,
desde Londres hasta Sydney y hasta Tokio; mafiana se tomara mas café en todo el
mundo vy, lo que es mas importante, un café mejor. Toda esta nueva cultura esta
ligada a la llamada Tercera Ola del café que busca llevar al café a un lugar de
producto gourmet que nunca habia tenido, ampliaré este aspecto en el Capitulo 2.

1.3 Evolucion de la planta a la taza
Paso 1 — Recoleccion del café’

Mas de dos tercios del café del mundo provienen de granjas de menos de 9
hectareas. Las laderas escarpadas y las remotas zonas boscosas en donde se
cultiva indican que la gente y no las maquinas son generalmente el unico medio

para recolectar café.

Elegir los granos es un trabajo fisico duro. Un recolector generalmente puede
cosechar alrededor de 125 kilos de cerezas de café por dia, que se traduce en 25
kilos de granos verdes.

Imagen 6 - Recoleccion manual de café

10 Alcraft, R. (2000). Café. Buenos Aires: Catapulta Editores.
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Algunos granos de la variedad robusta cultivados en plantaciones llanas y a baja
altura se cosechan mecanicamente. Las cosechadoras son maquinas altas,
parecidas a los tractores, que se montan sobre las filas de arboles mientras que
unos dientes giratorios retiran los granos de los arboles. La recoleccion mecanica
hace que no solo los granos maduros sino también los verdes sean retirados de los
arboles. La calidad y el sabor del café recolectado mecanicamente no se puede
comparar con aquel que ha sido recolectado manualmente, ya que en la

recoleccion manual se retiran solo los granos maduros y rojos.

Imagen 7 - Cosechadora de café

Paso 2 - El despulpado y la fermentacién del café

En esta operacion, se remueve entre otras cosas, la pulpa del fruto con el fin de
acelerar el proceso de descomposicion del mucilago11 y asi evitar el manchado del

café pergamino por ciertos pigmentos del fruto.

El despulpado del café debe realizarse el mismo dia de la recoleccion; no deben
pasar mas de 10 horas después de la cosecha para realizar el despulpado, ya que
el grano una vez cosechado inicia una fermentacion dentro del fruto, ocasionando
mal sabor a la bebida (defecto fermento) y es sumamente perjudicial para la

calidad del café.

Esta operacion de quitarle la pulpa al grano, se realiza por medio de una maquina
llamada despulpadora. Y se requiere que estas maquinas estén bien disefiadas y

bien construidas y den un buen funcionamiento para no ocasionar danos fisicos en

11 ; . .
El mucilago es una sustancia viscosa que recubre el grano de café.
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los granos del café (granos mordidos o quebrados) que tienen su efecto sobre la

calidad del café.

Uno de los motivos mas directos en la mala calidad del café es el sabor a fermento

en taza, ocasionado por el no despulpado del café el mismo dia de la cosecha

Imagen 8 - Proceso de despulado del café

Paso 3 — Lavado del café

El lavado del café tiene como objetivo principal separar el mucilago del grano, lo
cual debe de hacerse cuando esta en su punto 6ptimo de fermentacion. Si lavamos
un café antes de estar completamente fermentado, se notara un grano suave y
resbaladizo al tacto y con restos de mucilago en la hendidura; por el contrario si se

lava el café después de muchas horas de fermentacion se notara un grano rojizo.
Paso 4 — Seleccion y clasificacion de café en funcién de calidad:

Existen tres tipos de café segun su calidad, a saber:

Calidad ejemplar: Los cafés de calidad ejemplar tienen un valor intrinseco elevado
con una bebida fina o Unica y generalmente tienen una disponibilidad muy limitada.

Generalmente se venden bajo el nombre de la finca o del origen. Son realmente

cafés de nicho.
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De alta calidad: Los cafés de alta calidad son cafés de buena bebida, bien
presentados, pero no necesariamente perfectos en su aspecto visual. EI mercado
de esta gama de calidad es mucho mas amplio y comprende un buen porcentaje

de cafés especiales de hoy en dia.

Calidad normal: El café de calidad normal es de calidad promedia regular,
razonablemente bien presentado pero desde luego no perfecto visualmente. Se
estima que las calidades normales dan cuenta del 85% al 90% del consumo
mundial de café, mientras que café ejemplar y de gran calidad goza de menos del
15% del mercado mundial.

Paso 5 — Secado del café

El secado del café es un proceso determinante dentro de la cadena de valor debido

a su alta influencia en la calidad de los productos resultantes de los granos.

Este proceso puede realizarse de dos maneras: por via humeda que proporciona

café lavado y la via seca que proporciona café natural.

Método por Via Seca

El método por via seca (también llamado el método natural) es el mas antiguo y el
mas sencillo y requiere poca maquinaria. Este método consiste en secar la cereza
entera. Hay variaciones en cuanto a codmo se lleve a cabo el proceso, dependiendo
del tamarfio del cafetal, las instalaciones de que se disponga y a calidad final que se

desee.

El método de via seca se usa para el 95% aproximadamente del café Arabica que
se produce en el Brasil, para la mayoria del café que se produce en Etiopia, Haiti y
Paraguay y también para algunos tipos de café Arabicas que se producen en la
India y en Ecuador. Casi todos los tipos de cafés "Robustas" se benefician con ese

método que no es practico en zonas muy lluviosas, en las que la humedad
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atmosférica es demasiado elevada o en las que llueve con frecuencia durante la

cosecha.

Método de Via Himeda

El método de via humeda requiere el uso de un equipo concreto y cantidades
considerables de agua. Cuando se hace bien, se consigue que los atributos
intrinsecos del grano de café se conserven mejor y que el café verde sea
homogéneo y tenga pocos granos defectuosos. De ahi que el café que se beneficia
con este método se considere en general de mejor calidad y alcance precios mas

altos.

Aunque el café se haya recolectado con cuidado, entre las cerezas maduras se
encontraran algunas cerezas que no estén maduras o no del todo secas y también
algunas piedras y tierra. Al igual que en el método por via seca, en general hay que
hacer una separacion y limpieza preliminar de las cerezas que debera tener lugar
lo mas pronto posible de la recoleccion. Esa operacion puede hacerse lavando las
cerezas en tanques repletos de agua corriente. Pueden usarse también cribas para
separar mejor las cerezas maduras de las que no lo estan y las grandes de las

pequenas.

Después de la separacion y la limpieza se saca la pulpa de la cereza. Esa
operacion es la principal diferencia entre el método por via seca y el método por via
hiumeda, dado que en el método por via humeda la pulpa del fruto se separa del
grano antes de ponerlo a secar. El despulpe lo hace una maquina que aprieta las
cerezas entre planchas fijas y movibles.

Después del secado, el café beneficiado por via humeda o café pergamino como
se le llama habitualmente, se almacena y se conserva en esa forma hasta poco

antes de que se exporte.

A partir del proximo proceso (Tueste) en adelante son procesos que se realizan en

Argentina.
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Paso 6 — Tueste del café'?

De todos los procesos implicados en el café, el mas rapido y critico es el del tueste.
Tostar café es una gran responsabilidad, ya que, en pocos minutos, unos granos
que han costado cientos de horas de trabajo, esfuerzo y dinero pueden echarse a

perder completamente por ignorancia o por negligencia

Tostar café es un arte, como todo arte de verdad, lleva afios de practica antes de
que uno llegue a dominarlo; ademas, el tueste solamente puede aprenderse
mediante el método empirico de ensayo y error, y los errores pueden echar a

perder muchos granos de café.

La principal razén de que el tueste sea dificil es que virtualmente cada lote de

granos de café es diferente a todos los demas.

Los cambios fisicos que experimentan los granos durante el tueste son muchos; los
mas obvios son que los granos aumentan de tamafo, alcanzando casi un tercio de
tamafno mas que cuando estan “verdes”; otro cambio es que la mayor parte de la
humedad que queda en los granos verdes después del despulpado, el secado, el
almacenado y el envio, sera evaporada por el calor del tueste, y los granos
perderan parte de su peso. Por ultimo se destacan los cambios de color que

experimentan los granos en el tueste.

Cuanto mas intenso es el tueste, mayor es la pérdida de acidez', que es tan
apreciada de un buen café.

12 Banks, M., McFaden, C. y Atkinson, C. (1999). La Gran Enciclopedia del Café. Barcelona: Ediciones
Hymsa.

'3 Acidez: es el principal atributo del café, a menudo se la confunde con el armador. Denota calidad y altitud;
la acidez puede ser afrutada (naranja, limoén, baya, etc.) o una simple sensacidon entumecedora en la lengua
(Costa Rica, Kenya y México son buenos ejemplos de cafés con buena acidez). La acidez se siente en los
laterales de la lengua, a diferencia del amargor que aparece en el fondo de la boca, los sabores dulces se
aprecian en la punta de la lengua.
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Imagen 9 - Tueste del café

El problema es decidir a qué grado de tueste sabe mejor cada café, y el mismo
café tostado a diferentes colores, tendra diferentes sabores. EI mismo café tostado
al mismo color a una temperatura alta en un tiempo corto, sabe diferente que

tostado a una temperatura baja en un tiempo largo.

El dultimo punto a considerar al tostar, es que los granos deben ser retirados del
tostadero antes de alcanzar el color 6ptimo, pues una vez fuera se siguen
oscureciendo a pesar de los dispositivos refrigerantes, como las bandejas giratorias
de aire frio que poseen en la parte posterior los tostaderos de tambor, o la rafaga

de agua fria (apagado) de las grandes maquinas industriales.

En la presentacion realizada por Analia Alvarez', en la campafia Amo mi Café de
la Camara argentina del café mencioné los siguientes puntos como claves en el

tueste:

“El proceso de tueste es muy importante ya que determinara cuales seran las

caracteristicas organolépticas que predominaran en la taza”.

“El grado de tueste depende del tipo de grano, su utilizacién (para espresso,
blends, etc.) y la costumbre de los consumidores. Ej: el tostado italiano y el francés

4 Es Directora del Centro de Estudios del café, se convirtid en Jueza Internacional de café a través de la
Specialty Coffee Asociation of America (SCAA), una de las dos principales instituciones mundiales que rigen
la calidades del Café de Especialidad.
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son bien oscuros, el tostado americano es de un marron medio a oscuro y el tueste

en Argentina, en general, es un marron medio”.

“El proceso de tueste puede durar entre 3-5 minutos hasta 15-20 minutos,

dependiendo del tipo de tostadora”.

“El torrado es el café tostado con azucar”.

En la entrevista realizada a Rodolfo Martinez, de la empresa que posee la marca
Café Siboney, menciondé que el café crudo pierde 20% al tostarse por la
evaporaciéon de la humedad. Al torrarlo se recupera gran parte de ese 20%. En su
planta, cuando se colocan 2 bolsas en el tostadero (120 kg.), tras el proceso
quedan 100 kg. netos, si se produce café torrado, luego se agregan 30 kg. de
azucar y quedan 125 aprox. de café torrado. La ventaja es que el azucar es mucho

mas econdmica que el café.

Paso 7 — Molido y preparacion del café

El siguiente paso es el molido del café. Aqui el grado de molido debe adecuarse al

tipo de cafetera y de preparacion que vaya a utilizarse.

El molido para un café espresso es particularmente diferente de otro tipo de molido,
es una textura parecida a la harina, la cual se adecua a la capacidad de la cafetera

espress para extraer el café y el tiempo de extraccion.

Un café con un molido estandar es el tipo que conseguimos en las gondolas de los
supermercados y que se utiliza en cafeteras de filtro. Es mucho mas grueso que el
molido espresso. Para este tipo de preparacion no funciona un café molido muy

fino, ya que pasaria demasiado polvo de café a la mezcla.

Luego, tenemos otro tipo de molido para usar en las prensas francesas (cafetera
de émbolo). Aqui se necesita un café molido un poco mas grueso que el comercial.

Ademas, con este método, se realiza un café por infusion, que luego viene
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presionado. El café gruesamente molido en esta preparaciéon es muy gustoso y

aromatico.

Cafetera

; Espresso
de Filtro

Imagen 10 - Variedad de molido en funcion de tipo de cafetera

Existe otra metodologia de preparacién que se denomina “a la turca” en la cual el
café deja borra al final de la taza. Aqui se utiliza el café de tipo arabe, con
cardamomo, y éste lleva otra preparacion diferente a los demas. Se hierve agua

con todo el café molido dentro y con cardamomo y finalmente se sirve asi.

1.4 Tipos de café
Variedades de granos de café'®

Cémo se menciondé en el Capitulo 1.1, existen dos grandes especies de café:
Arabica (Coffea Arabica) y Cafeto Robusta (Coffea Canephora). Luego, segun
las caracteristicas botanicas de la planta hay multiples variedades y sub-
variedades (como el terreno, altura, clima o régimen de lluvia). A su vez segun el
tamafo del grano, se distinguen mas de una decena de clases (siendo tipo AA, la

denominacion del mayor).

15 Alcraft, R. (2000). Café. Buenos Aires: Catapulta Editores.
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Asimismo ha de referirse como "variedad" al indicarse su procedencia (café

brasilefo, café vietnamita, café colombiano, etc.). Otros los mencionan como café

de origen o con denominacion de origen, tal como se hace con los vinos.

Las variedades mas destacadas son:

Blue Mountain: Tiene fama de ser el mejor café del mundo, sin dudas es
uno de los mas caros. Se cultiva a 900 — 1200 metros sobre el nivel del mar,
en las Montafias Azules de Jamaica. Las montafias mas altas son brumosas
y humedas, alli la planta crece lentamente y los granos son densos y plenos
de sabor. Su caracter es rico, delicado, con sabor a nueces, aroma
compacto, bien balanceado y con brillo. En Jamaica se cultiva café desde
1730 y fue introducido por los britanicos.

Antigua de Guatemala: Se cultiva en Antigua a partir de los 900 metros
sobre el nivel del mar, en las empinadas laderas de la zona alta de
Guatemala. Los suelos ricos y volcanicos y las condiciones humedas y de
crecimiento lento le dan a este café su fino y caracteristico sabor. Es suave
y con cuerpo bien marcado, equilibrado y con brillo. La primer planta de ésta
variedad guatemalteca llamada “Tipica” llego a Martinica desde Paris en
1720.

Coban de Guatemala: Se produce en Coban y Atitlan en Guatemala, bajo la
sombra de arboles autéctonos y se cosecha a mano bajo el calido clima del
Pacifico y los ricos suelos volcanicos. De aroma foral dulce, gusto suave,
cuerpo medio a completo y aroma completo.

Altura de México: Los mejores café de México provienen de los estados del
sur Oaxaca y Chiapas (donde se encuentra el Museo del Café). El cultivo
comenz6 alli en 1790 y son cafés comparables en calidad como los de
Guatemala. Los granos para exportacion se procesan en agua, en cambio
para el mercado local se procesan en seco por una cuestion de gusto.
Tienen tueste muy oscuro, sabor dulce y agradable aroma.

Tarraza: Se cultiva en el valle de Tarrazu, Costa Rica, en las laderas mas
altas y orientadas hacia el Pacifico. Posee buena acidez y cuerpo ademas

de equilibrado sabor y acabado dulce. El café se introdujo alli en 1779.
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Santos Bourbon de Brasil: Es uno de los mas conocidos del mundo, su
grano se utiliza como parametro en el comercio internacional con el que se
comparan otros cafés. Santos 2 es la clasificacion mas alta existente. Debe
su nombre al puerto en el que se exportaba originariamente el café. Se
cultiva en los estados de San Pablo y Parana. Esta variedad llegé desde
Madagascar. Lo que lo diferencia de los mejores cafés del mundo es que se
procesa en seco, esto le da fuerte sabor y gran contenido de cafeina.
Suaves de Colombia: El café Colombiano viene de regiones como
Armenia, Manizales y Medellin y se los distingue por calidad y no por origen.
Provienen de las estribaciones de los Andes. Es un café delicadamente rico,
con sabor apenas vinoso. Suave acidez y buen equilibrio.

Harrar Moca de Etiopia: En la cuna del café se cultiva desde el afo 600
D.C. Es un café unico, se cultiva a mas de 2000 metros sobre el nivel del
mar. Se procesan secandose al sol. Incluso a veces se dejan secar en la
planta, lo que le da un resabio se sabor fermentado. Los granos son de gran
tamano, tienen notas salvajes, frutales y vinosas. Sabor de cuerpo completo
y acidez media. El cultivo es en la region alta del este de Etiopia.

Kenia AA: Se encuentra entre los mejores del mundo y entre los mas
estable. Cuerpo completo y de caracteristicas frutadas y vinosas, con un
toque acido intenso. El café alli tuvo su explosion en 1950, cuando aun eran
colonia britanica. Son de variedad Bourbon.

Peaberry de Tanzania: Proveniente del Monte Klimanjaro, es uno de los
mejores cafés suaves del mercado. De sabor rico, suave y vinoso y acidez
intensa. En Tanzania el café se introdujo en 1890 por misioneros alemanes.
La denominacién Peaberry se utiliza para mencionar a los cafés que tienen
un solo grano en la cereza en lugar de dos. Los peaberries suelen aparecer
con una frecuencia del 10% aproximadamente en cualquier cosecha.

Moka de Yemen: Yemen cultivd el primer café comercial del mundo. La
variedad debe su nombre al puerto del que se embarcaba todo el café del
mundo en sus inicios. El sabor es picante y agridulce, de cuerpo completo y
alta acidez.

Kona de Hawai: Es el unico café cultivado en los Estados Unidos, proviene

de una pequefia zona al sudoeste de Hawai, se cultiva en las laderas bajas
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del Monte Hualalai y Mauna Loa. La caracteristica sobresaliente es que es
un arabica de baja altura (760 metros sobre el nivel del mar como maximo)
pero contiene las caracteristicas de acidez de uno de altura. Posee aroma
Floral y sabor dulce e intenso.

e Malabar Monsén de la India: este pais es uno de los mayores productores
de café del mundo, a pesar de que exporta una pequefa porcién, pues gran
parte se consume en el mercado interno. Dentro de los cafés de la India es
el de gusto mas extraordinario. Una vez cosechado y procesado, se afieja y
humedece en cobertizos abiertos, durante los tres o cuatro meses de vientos
monzones. Esto da como resultado granos amarillos. No es para cualquier
consumidor, pero es muy buscado mundialmente por los amantes del café.
Se producen en los estados surefios del pais. Junto con Yemen, la India
posee una extensa historia de cultivo cafetero. Los primeros granos llegaron
alli por Babu Budan, un peregrino musulman que regresaba de La Meca. El
cuerpo es contundente, el sabor dulce y uniforme. Muy picante y bajo grado
de acidez.

e Toraja de Indonesia: Se lo conoce comercialmente como Kalossi, crece en
las tierras altas del centro de la isla de Sulawesi (antigua Célebes). Muestra
un cuerpo rico, con una acidez equilibrada. Posee notas a nuez.

e Antiguo Marrén de Java: es llamado por algunos como “Old Government”,
es unico entre todos los cafés porque se afieja durante dos o tres afios en
cobertizos. La idea surgio por casualidad, ya que este café adquiria su rica
dulzura de la humedad salina de los cascos de madera de los barcos que
transportaban café desde Java hacia Europa. Eso inspirdé el método actual
de procesamiento en el cual el café pierde acidez pero gana suavidad y una
riqueza dulce y terrosa. Casi desaparece luego de la Segunda Guerra
Mundial, pero fue revivido por el mercado estadounidense.

e Mandheling de Sumatra: Proviene de la zona del Lago Toba, al norte de
Sumatra (una de las islas de Indonesia) y también de la zona de Lintong. Es
un café espeso y terroso. Tiene fama de ser unos de los cafés de mas
cuerpo del mundo y son tan ricos que inclusive un tueste liviano da como
resultado un sabor fuerte. Tiene notas de jengibre y cuerpo completo. Bajo
grado de acidez.
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Tipificacion del café de acuerdo a su origen
Cafés de origen unico, finca y micro lote

El café de origen unico es un término para referirse a un café con un solo origen
geografico conocido. Puede tratarse de una sola finca o una coleccién de granos
de un pais. Por lo general se buscan unas caracteristicas especificas

contrariamente a las mezclas que ponen el acento en un balance equilibrado.

Cafeterias y tiendas de café han encontrado una forma de agregar valor a su oferta
vendiendo este tipo de café por lo general mas cuidado, aunque no

necesariamente un café de origen tiene que ser de buena calidad.

El aumento de la oferta y demanda del café de especialidad, llevan al tostador a
proporcionar cada vez mas informacion relacionada con la calidad del grano. Asi
por lo general indican que se trata de café puro arabica, de altura, lavado,

certificaciones, o incluso sefialan la regidon de cultivo dentro de un pais.

El café de finca es un tipo especifico de café de origen unico, cultivado en una
sola finca o conjunto de explotaciones que en algun punto comparten el proceso
del café, organizadas muchas veces en cooperativas. Una finca puede variar en
tamafo desde unas pocas hectareas cultivada artesanalmente por una familia de
agricultores hasta una plantacion tecnoldégicamente sofisticada en Brasil que se

extienden por decenas de kildmetros.

La comercializacion del café por fincas de cultivo es la tendencia en el mundo del
café de especialidad. Un café de finca es un café que ha sido separado de los

demas en su camino desde aquella plantacién al consumidor.

El uso de esta designacion en el comercio del café de especialidad se basa en la
analogia con la industria del vino y fue iniciada por la finca La Minita del distrito de
Tarrazu de Costa Rica. A raiz del éxito de esta propuesta lograda con una

produccion cuidadosa del grano junto a una esmerada promocién, la experiencia
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ha dado lugar a una avalancha de otras fincas tratando de imitar sus estrategias y

vender su café con mejores precios.

La comercializacién de un café por la finca es claramente una ventaja para el
productor, ya que obtiene precios mas altos y una mayor estabilidad econémica,
mucho mas expuesto de otra manera a fluctuaciones en la oferta y demas

exigencias.

El café de finca por lo general implica un especial interés y esfuerzo logistico por
parte de importadores y tostadores. También ofrece ventajas, ya que
supuestamente estos cafés seran mas consistentes en su caracter y calidad a los
similares del mismo origen mas vagamente identificados. Ademas promueve un
tipo de comercio directo o al menos con menos intermediarios que el grueso del
café sujeto a una comercializacion a gran escala como commodity, que permite

crear una relacién con el productor y esta bien vista por parte del consumidor.

Como en todo existe oportunidad para el abuso y el engafo. Si un productor tiene
éxito en la creacion de una identidad separada, y si la demanda de ese café
eventualmente excede la posibilidad de la oferta, puede acceder a comprar un café
(mas barato) de la zona para venderlo como propio. Ademas, el concepto de este
café que permite conocer el grupo de personas detras del grano puede generar
una publicidad basada en el aspecto social que no priorice el buen trabajo, la

calidad y el gusto que un café necesita para convertirse en especial.

Sin embargo, los compradores que se ocupan de cafés especiales suelen hacer
catas de cada café y estan por lo general muy pendientes de la calidad incluso en

las fincas con una reputacion ganada.

Los cafés de finca tienden a compartir en la taza las caracteristicas de los cultivos
de la regidn donde se encuentra. Si se trata de una buena finca, por lo general

consigue un producto mejor y mas coherente de esas caracteristicas.

Otro tipo, todavia mas especifico de café es el café de micro lote. Dentro de una

finca de café, un micro clima crea un perfil unico de mayor calidad que el resto de
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la cosecha. Podria deberse a la tierra de esa zona de la finca, a la sombra, a la
recoleccion selectiva o la variedad. Estos lotes se suelen separar y tratar con

especial cuidado en la elaboracién, fermentacién, secado y clasificacion.

La produccion de este café suele ser pequefia y costosa para productores e
importadores por lo que se afiade a su calidad unica y obtiene precios mas altos,

constituyen el nivel mas alto de la piramide de calidad.

Este café dirigido a un publico informado y gourmet suele contener aun mas
informacion en sus etiquetas a la manera de los vinos. Suele indicar también la
variedad de café, datos del productor y la explotacion, fecha de cosecha y fecha de

tostado.

Ser capaz de seleccionar y contar con micro lotes necesita de la habilidad del
productor y una relacién de colaboracion con el tostador o importador. Estas
partidas demasiado pequefas no suelen interesar a un tostador grande y al mismo
tiempo para una empresa pequefia es muy dificil construir las relaciones
necesarias para acceder a ellos. Asi y todo se trata de una opcion de comercio

muy interesante en fase de crecimiento en todo el mundo.

Café de especialidad

Con la evolucion del negocio cafetero y el crecimiento y sofisticacion que se
produjo en la llamada “Segunda Ola” y se intensificé en la “Tercera Ola” (las cuales

se explicaran en el capitulo 2.6), se comenzo a hablar del café de especialidad.

El café de especialidad es aquel producto que se distingue de los demas cafés por
uno o mas de los siguientes atributos: caracteristicas de taza superior, zona de
cultivo biodiversa, tecnologia de produccién y procesamiento ecoldgico; etnias y
origen especiales; principios solidarios y humanos. Es un café de calidad fina, de
un sabor exquisito y apreciado por el paladar gourmet, con personalidad propia que
se basta solo como para no mezclarse y que se encuentra limitado e identificado

en un area especifica del “mapamundi del café”.
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Como un atributo de los cafés de especialidad puede decirse que deben de tener
una “personalidad diferente”. O sea, que tienen la particularidad (exquisita en el
sabor) que se puede diferenciar de las demas bebidas de café que se ofertan. Por

lo tanto sera bajo una oferta limitada y unica.

Por lo que un café de especialidad debe de ofrecerse ya tostado; por una mano
experta; por un “artista del café”, que es el maestro tostador. Este café debe llevar
tostados perfectos para bastarse por si solo y nunca mezclarse el “tono” del tostado

que mejor logre resaltar sus atributos intrinsecos.

La evaluacion de los cafés especiales se realiza con catadores certificados por el
Coffee Quality Institute (CQIl) de Estados Unidos con la Licencia de Evaluadores Q,
que es un permiso otorgado por el CQIl a los catadores con los conocimientos y

habilidades para realizar la certificacion.

De acuerdo con las normas de SCAA (Specialty Coffee Association of America) un
café que recibe una puntuacion de 80 o mas se considera especialidad, estos
proporcionan una garantia de calidad que los consumidores puedan confiar.
Aunque muchas variables en tostado y elaboracion de la cereza afectan el sabor
del café, estos cafés de especialidad confirman que los granos que se utilizan se
encuentran entre la mas alta calidad en el mundo, estan bien molidos y tiene
caracteristicas distinguibles que los separan de otros cafés. Un grano bueno es el

primer paso hacia el logro de una perfecta taza de café.

Las formas del café'®

e Café verde en grano: historicamente ha sido muy dificil de encontrar en el
mercado, ya que es el grano sin tostar. En ésta forma su sabor es casi
inexistente. En los ultimos meses se ha impuesto la moda de consumir café
verde como complemento dietario, lo que incrementdé su consumo y

comenzo a verse en dietéticas y tiendas especializadas.

16 Lagorce, S. (2009). Larousse del Café. Barcelona: Larousse Editorial.
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Café en granos tostados: es la forma mas simple del café, para prepararlo
sélo basta molerlo. Generalmente se venden como blends, es decir mezcla
de origenes diferentes. Si se quiere comprar un café de origen se debe
comprar en un tostadero o en tiendas especializadas.

Café molido: es la forma mas extendida actualmente. Se encuentran en
paquetes al vacio (duros al tacto) o en atmdsfera controlada (blandos al
tacto). Algunos envases llevan una valvula.

Café aromatizado: Tienen especial auge en Estados Unidos y Asia,
mientras que en Europa son bastante menos populares. Vainilla, almendra,
chocolate, praliné, canela e incluso whisky son las variedades mas
populares.

Café instantaneo: son muy practicos, pero no buscan la excelencia y hasta
algunos carecen de sabor.

Monodosis duras: el café molido se envasa y se comprime con papel de
filtro. El formato de 55 mm. de diametro es el estandar internacional.
Monodosis blandas: el formato estandar internacional es de 71 mm. de
diametro. Se comercializa mayormente con la marca Senseo.

Capsulas: el café se envasa a presidén en capsulas de aluminio o plastico.
Es un sistema que viene creciendo mucho en la actualidad a través de la
gran difusién de uno de los grandes de este mercado: Nespresso.

Extractos de café: Infusiones de café concentradas mediante tratamientos
al vacio y envasadas en frascos. Solo se utilizan en pasteleria.

Licores de café: Hay muchos de buena calidad y otros que no tanto.

Algunos son aromatizados naturalmente y otros con especias.

1.5 Conclusiones del Capitulo 1

Como se puede observar en este primer capitulo cuando bebemos un café no

somos completamente conscientes de que el liquido que sorbemos pasa por una

gran cantidad de procesos hasta llegar a nuestro pocillo y es una bebida que tiene

una enorme historia detras de su consumo. Esta infusion que se bebe hace mas de

1500 anos, fue prohibida en La Meca y Constantinopla porque se consideraba que
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distraia a los hombres de sus plegarias, llegando incluso a ser apaleado quien
consumia café en la antigua Constantinopla (Hoy Estambul, capital de Turquia).
Luego fue llamada “bebida del demonio” y desterrada por la Iglesia Catdlica hasta
que el Papa Clemente VIl la admiti6 como bebida cristiana. Hoy se puede beber
en todo el mundo y es la segunda bebida mas consumida a nivel mundial después
del agua y es el segundo commodity mas comercializado después del petroleo en

todo el planeta.

El café llega a nosotros luego de pasar por un proceso artesanal de recoleccion y
seleccién y cada paso del procesamiento es fundamental para que la calidad de
cada uno de los granos que finalmente se muelen tenga el sabor y aroma
esperado, el tostar granos de café es un arte que hace que el café sea un gran
negocio, si se obtiene el producto esperado, o una pésima inversion, si se arruina

el producto final.

La importancia que tiene el café para el comercio mundial demuestra que si el
sector cafetero argentino logra impulsar y promover el consumo de esta infusién se
puede generar un negocio muy interesante como se vera en los capitulos

posteriores.
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Capitulo 2 — El mercado mundial de café

El presente capitulo tiene por objetivo mostrar como se comercializa el café,
quiénes son los consumidores y cdmo consumen el café. Describir la industria y
distribucion que acompafia la comercializacion de los granos. Se describiran los
diferentes segmentos de consumo. Se exhibira el consumo pais por pais de
acuerdo a estudios recientes. Se mencionaran los principales productores de café
del mundo y su produccién. Se detallaran la evolucion del mercado desde sus
origenes hasta nuestros dias. Se hara una resefia de lo que se denominan las tres
olas del café que nos muestran la evolucion de las cafeterias, finalizando en las

nuevas tendencias de consumo que van desde lo masivo a lo mas sofisticado.

2.1 Comercializacion del café

El café es un gran negocio. En términos de commodities legales se encuentra en
segundo lugar después del petréleo’’. Algunos paises dependen de él casi

exclusivamente.

Asi como es rentable, el comercio del café también es inestable. Los precios
(actualmente fluctuando alrededor de una baja que dura treinta anos) oscilan
salvajemente para arriba y para abajo, muchas veces el motivo de las variaciones
en los precios esta ligado al factor climatico, un claro ejemplo de esto se dio en el
afio 1970 en el que una helada que destruyé la mayor parte de la inmensa cosecha
de café de Brasil. Esta situacién elevo los precios mundiales del café a las nubes,
dada la caida en la oferta mundial ya que Brasil es el mayor productor de café del

planeta.

"7 Fuentes: www.informador.com.mx/economia/2013/442304/6/crece-en-el-pais-el-habito-de-consumir-
cafe.htm

www.elconfidencial.com/sociedad/cafe-escaso-nuevo-oro-negro-20100807-68363.html
www.escueladecafe.com.ar/ver-prensa.php?id=7
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Consumidor: consumo y comportamiento

El café es principalmente consumido en los paises desarrollados del Hemisferio

Norte y mucho menos en los paises productores del sur excepto en Brasil y

Etiopia. Segun la Organizacion Internacional del Café, el consumo del café es

tradicionalmente mas alto en los paises nérdicos, especialmente en Finlandia

donde el consumo per capita llegé a 12,17 kg. en el ano 2011. Otros paises

miembros de la Union Europea con un consumo per capita elevado son

Luxemburgo con un asombroso consumo per capita de 24,73 kg. en Alemania

(6,95 kg.) e Italia (5,62 kg.). El consumo de café esta aumentando rapidamente en

Irlanda y el Reino Unido, quienes son tradicionalmente paises consumidores de té.

Las formas mas importantes en las que el café es consumido son:

Café tostado molido: este café, usado en los sistemas de filtro de café o en
vainas de café, es el principal tipo de café consumido en Europa.

Granos tostados de café: con el creciente predominio de los sistemas de
expreso y capuchino vendidos para uso doméstico, las ventas directas de
granos de café tostado se estan incrementando rapidamente. El creciente
numero de barras de café también esta fortaleciendo esta tendencia.

Café descafeinado: el Centro de Comercio Internacional estimé que el café
descafeinado alcanzé alrededor del 10% del total de las ventas de café. Este
tipo de café esta perdiendo participacion de mercado, ya que la cafeina ya
no parece ser un asunto de interés particular para los consumidores. Sin
embargo, en algunos paises del Sur de Europa el descafeinado es todavia
una tendencia vigente y los cafés ligeros de cafeina estan ganando terreno
en varios mercados europeos. Con la produccion llevada a cabo
predominantemente en la Unidn Europea, este es de limitado interés para
los productores en los paises en desarrollo.

Soluble o café instantaneo: la participacion del café soluble en el total del
consumo de café varia considerablemente entre los paises miembros de la
UE. El consumo de café soluble en toda Europa esta decreciendo alrededor
del 0,2 % anualmente. Entre los paises en desarrollo, Brasil es el que juega
un rol mas importante como proveedor de este segmente, con una

produccion actual que se lleva a cabo predominantemente en Europa. En
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nuestro pais alrededor del 50% del consumo es de café soluble. En los
Estados Unidos tuvo su mayor etapa de crecimiento en la Segunda Guerra
Mundial.

Café listo para beber: menos importante que en el mercado de Estados
Unidos de América pero proximo a llegar a Europa con las tendencias hacia
los productos alimenticios preparados, bebidas de café listas para consumir
como ser café helado. En nuestro pais no hay perspectivas de que llegue.
Café saborizado: un area interesante y de rapido crecimiento del mercado.
Estas mezclas de café unicas son cada vez mas populares y ya estan
disponibles en mas de 150 sabores diferentes como ser vainilla, nuez
moscada y varios tipos de frutas. El proceso involucra usualmente tratar a
los granos de café tostado con saborizantes quimicos. La adicion de
sabores al café es hecha por los tostadores europeos, por eso este nicho de
mercado ofrece pocas oportunidades para los productores en los paises en
desarrollo.

Distribucién y estructura de comercializacion

Los canales de comercializacion para el café se muestran a continuacion:

Productores de café: cultivos tradicionales de café, que involucran recrear
las condiciones originales de cultivo de la planta de café en ambientes semi-
diversificados, son principalmente conducidos por los pequefios granjeros.
Esto también es el origen del café organico, donde los monocultivos son
dificilmente posibles en términos técnicos. Sin embargo, la mayoria del café
convencional es producido en plantaciones de monocultivos. Estos tienen
una escala especialmente grande en paises productores como ser Brasil y
Vietnam.

Brokers de café: muchos de los mayores brokers son activos en un gran
rango de sectores de productos commodites minerales y agricolas de
extension. Estos son activos especialmente en los mercados futuros y de
opciones.

Traders Internacionales de café: sufrieron una reestructuraciéon considerable

y concentracion de mercado de décadas recientes. Mientras algunos de lo
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grandes traders de café se fueron a la bancarrota, ya que fueron incapaces
de competir, muchos se unieron a empresas mas grandes. A pesar de que
el café generalmente es comprado de los paises exportadores por casas
comerciales internacionales, los mas grandes tostadores europeos también
mantienen sus propias empresas compradoras localmente.

Tostadores de café: El nivel e integracién vertical entre los tostadores y los
traders internacionales permanece limitado. A pesar de que los grandes
tostadores también importan café desde los paises productores. Este es
especialmente el caso para los paises en desarrollo mas pequefios para los

cuales los tostadores seran un canal muy dificil para acercarse.

Segmentos'®

El mercado mundial del café puede dividirse en tres segmentos donde es

consumido:

Consumo hogarefio: este segmento de mercado se esta volviendo cada vez
mas diverso y representa alrededor del 70% del consumo de café. El café
solia consumirse mayormente como café soluble o molido para maquinas de
filtro de café. Sin embargo, los granos de café tostado (espresso) son ahora
cada vez mas consumidos y el café molido es también empaquetado en
vainas para consumo de una porcion. La variedad de marcas y sabores se
ha incrementado tremendamente en la ultimas dos décadas. El café puede
ser comprado en supermercado, tiendas de especialidad, tiendas organicas.
Fuera de casa: 25% de la produccién de café se lleva a cabo fuera de casa,
entre otros restaurantes, bares de café, cafeterias, etc. Tiendas como
Starbucks, que sirven una gran variedad de cafés, se estan volviendo mas
populares.

Consumo en el trabajo: cerca del 5% de la produccién como parte del
consumo fuera de casa, también es de gran importancia. La mayoria de las
oficinas en Europa y Estados Unidos tienen maquinas de café. Este

segmento es parcialmente proveido por los mismos del segmento de casa.

'8 www.monografias.com/trabajos93/reporte-inteligencia-mercados-del-cafe/reporte-inteligencia-mercados-
del-cafe2.shtml
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Pequefas empresas todavia comprarian café al por menor o si son mas
grandes, podrian pedirlo directamente de los distribuidores o vendedores al
detalle. Es interesante notar que las empresas ahora pueden comprar café a
través de las empresas que lo ofrecen por Internet. Un ejemplo de esto es la
empresa francesa Lyreco, una de las mas grandes empresas proveedoras a
oficinas del mundo, que también ofrece una amplia variedad de productos
de té y café, incluyendo organico y de Comercio Justo. El mercado
institucional esta siendo testigo de un desarrollo estable hacia el incremento

de la calidad.

2.2 Evolucién del mercado®

El comercio del café

A pesar del monopolio arabe, los granos de café empezaron a introducirse en

Europa muy pronto en los bolsillos de los botanicos.

A principios del siglo XVII, podian encontrarse granos de café en los gabinetes de
los botanicos interesados de todo el continente europeo. Pequefos sacos de
granos de granos de café fueron también importados por particulares ya
familiarizados con la nueva bebida — mercaderes, diplomaticos, hombres de
negocios y escritores viajeros, por ejemplo, pero no mucho antes de que el café

llamara la atencidon de los mercaderes.

Los Primeros envios

Como los mercaderes venecianos habian empezado a surcar las aguas de los

mares del Este y estaban haciendo negocios en Constantinopla, se acepta

normalmente que fueron ellos los primeros en importar café a Europa. La fecha

19 Banks, M., McFaden, C. y Atkinson, C. (1999). La Gran Enciclopedia del Café. Barcelona: Ediciones
Hymsa.
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exacta no se conoce pero el primer envio de granos de café debid llegar a Venecia
a principios del siglo XVII.

Siguiendo la huella de los venecianos, los holandeses empezaron a negociar con el
café: los registros mercantiles mencionan granos de café de Moca (o Moka) en
fecha tan temprana como 1616, aunque al parecer los envios se limitaban a las
colonias de Asia y el Nuevo Mundo, puesto que no fue hasta 1661 que los

holandeses recibieron el primer envio sustancial de granos de café.

El café también se introdujo muy pronto en Austria y Hungria, entrando por tierra

por el extremo norte del Imperio turco otomano.

Siguiendo las rutas de los barcos mercantes, el café fue llegando a todos los
grandes puertos de Europa — Marsella, Hamburgo, Amsterdam, Londres- a
mediados del siglo XVII, aunque paso6 algun tiempo antes de que se establecieran
las primeras lineas regulares de suministro. En 1660 llegd a Norteamérica,
seguramente a través de los colonos holandeses de Nueva Amsterdam
(rebautizada como Nueva York cuando los britanicos asumieron el control en
1664). Un siglo después, el café cruzé el Atlantico en sentido contrario, cuando

Brasil empezd a enviar cargamentos a Lisboa.

El Comercio del Café Evoluciona

En su viaje desde la plantacién hasta la taza, el café pasoé inevitablemente por las
manos de mercaderes y de intermediarios. Aunque era un negocio precario, por
estar sometido tanto a los ciclos de prosperidad como de bancarrota, desde el

principio, su comercio atrajo a empresarios y especuladores.

Durante los primeros tiempos, los suministros eran erraticos debido a que las
condiciones meteorologicas adversas afectaban tanto al propio producto como a
los medios de transporte. La llegada de un cargamento siempre era incierta, y
cuando finalmente se producia los mercaderes tenian que pagar lo que los

patrones del barco exigian. La manipulacion artificial de los precios, combinada con
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el erratico suministro, convirtié al café en un producto de lujo. Durante los dias de
la Revolucion post-industrial, los barcos y la maquinaria asociados con el café se

volvieron muchisimos mas sofisticados.

Cuando las telecomunicaciones llegaron a ser una realidad, fue posible transmitir
por cable la previsidn de las cosechas. Al desarrollarse los sistemas de suministro
y distribucion cada vez fueron entrando mas mercaderes en el negocio. Muchos de
ellos formaron asociaciones que trataron de monopolizar zonas del mercado vy
forzar la subida de los precios, y desde 1860 en adelante, en los principales
centros del comercio cafetero, como Nueva York o Le Havre, se organizaron

Bolsas de Café.

Subastas de Café

En Londres se vendian sacos de café en las llamadas subastas de vela. Se
aceptaban pujas por un lote mientras la llama de una vela, frente al subastador,
continuase encendida. Cuando la vela se apagaba, el lote se adjudicaba a quien
hubiese hecho la ultima puja. En los Estados Unidos, antes de que se fundase la
Bolsa de Café y el Azucar, los mercaderes de café recorrian las calles en zonas
determinadas tomando nota de las ofertas y vendiendo los sacos al final del dia al

mejor postor.

La manipulacién del Producto

En la Europa y Norteamérica del siglo XVII, los granos de café se vendian al
principio sin tostar ni moler. Los consumidores americanos compraban bolsas de
granos de café verdes y los tostaban en una tartera en el horno o en una sartén

puesta al fuego.

La invencioén del molino de café en 1687 contribuy6 a la difusion de la bebida, pero
también trajo consigo el problema de la adulteracién. Debido al color y al fuerte

aroma del café molido, a los vendedores les resultaba muy facil adulterarlo. Entre
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las sustancias mas comunmente usadas estaban el centeno, las cortezas
quemadas, las bellotas tostadas, la arena, la arcilla y el aserrin. Aun en algunos
libros antiguos se pueden observar menciones a adulteraciones tales como
mezclarlo con higado cocido de bueyes y caballos, los cuales eran convertidos en

un polvo que era vendido a los cafeteros para que lo mezclasen con el café.

El café como medicina

Una vez en Europa, los granos de café pasaron de los gabinetes de los botanicos a
las tiendas de los boticarios, donde se convirtieron en una parte vital de la
farmacopea usada por los doctores, por los quimicos, herboristas e incluso por las

comadronas del siglo XVII.

El café era considerado como una medicina no solamente por su elevado precio,
sino también seguramente por su fuerte sabor. Hahnemann, el fundador de la
homeopatia, afirmaba con contundencia: “El café es una sustancia estrictamente
medicinal, Nadie ha dejado de sentir disgusto la primera vez que ha fumado
tabaco. Ningun paladar sano ha considerado el café fuerte, sin azucar, como algo

agradable al primer intento”

La doctrina de los humores corporales predicada por el herborista Galeno (131-200
d.C) seguia dominando la medicina europea tanto como la islamica. Esta teoria
sostenia que los cuatro humores — bilis amarilla, bilis negra, flema y sangre- se

reflejaban en la constitucion de cada persona.

Si los humores no estaban bien equilibrados, aparecia la enfermedad. Cada humor
se relacionaba con dos cualidades fisicas —calor o frio, humedad o sequedad.
Bebidas, comidas y medicinas tenian supuestamente estas cualidades y eran
administradas para corregir desequilibrios.

Como ha sido siempre habitual, en el caso del café habia serios desacuerdos.
Algunos médicos afirmaban que sus cualidades eran lo frio y lo seco, y otros que
eran lo célido y lo seco. Y habia incluso quien afirmaba que las cualidades de la

vaina del café eran bien distintas de las del grano de café.
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La introduccién del café como bebida de consumo habia producido tal confusion
entre los médicos que en muchos casos se prescribia el café para enfermedades
contra las cuales no producia ningun efecto o se lo prohibia para otras dolencias a

las que esta bebida no afectaba.

El debate iba a continuar durante muchos afios, porque los médicos, recorriendo
nuevos caminos de perspicacia, argumentaron los pro y los contras del café,
afirmando alternativamente que era terapéutico o perjudicial para el cuerpo y la
mente. Este debate todavia continua hoy en dia.

Puerta a Puerta

La venta de café se convirtié rapidamente en un negocio sofisticado y competitivo.

Chase & Sanborn®® comenzd en 1878 a envasar al vacio el café que producian
para mantenerlo fresco y también ofrecia premios. Una de las claves para el éxito
de las nuevas marcas de tostadoras de café eran los carreteros y vendedores
ambulantes que vendian café puerta a puerta, ademas de té y otros productos. Los
vendedores de algunas compafias visitaban especialmente a los clientes cuando
caian enfermos y les ofrecian premios de lujo, como por ejemplo una cafetera de

filtro.

Una de las primeras grandes marcas que se comercializd en el mercado
norteamericano fue “Maxwell House”, que tomo el nombre de un exclusivo hotel
de la ciudad de Nashville. Marcé una tendencia entre las marcas que hacian
publicidad a nivel nacional en los Estados Unidos. En 1929 la publicidad radial a
gran escala se habia instalado seriamente y en los anos de la Segunda Guerra
Mundial el antiguo mundo de las companias tostadoras locales habia

desaparecido.

2% Chase & Sanborn Coffee es una empresa estadounidense de café fundada en 1862 en Boston, Massachusetts,
la cual se autoproclama como la primera empresa de café que empaqueto6 y distribuy6 el café tostado en latas
selladas.
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En 1964, las principales ocho marcas estadounidenses poseian el setenta y cinco
por ciento del mercado.

El primer gran cambio: Café instantaneo

El café instantaneo fue uno de los mayores cambios en el café y en la manera en

que se vendia. Era imbatible por practicidad y precio, no por el gusto.

En 1901 el primer extracto de café soluble instantaneo fue inventado por el
cientifico americano-japonés Satori Kato, quien residia en Chicago. Entre los
primeros en utilizarlo estuvo una expedicién al Artico. Gracias a su facilidad de
preparacion, el café soluble encontré un buen mercado durante la Primera Guerra
Mundial ya que fue muy utilizado por las fuerzas americanas que lucharon en
Inglaterra. Las tropas lo llamaban una “taza de George”, en honor a George
Washington que lo fabricaba. Este hombre no es el reconocido presidente

norteamericano, sino su primo homonimo.

Z

COFFEE

4

MADE IN THE CUP
AT THE TABLE

Imagen 11 - Publicidad de Washington's Coffee

Otro cambio en el mercado: el Café descafeinado
En 1903 un importador de café aleman llamado Ludwing Roselius, que habia

recibido un cargamento con granos empapados con agua de mar, dio los granos a

sus cientificos. Mediante una combinacidén de extraccion al vapor y disolventes de
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cloro, éstos perfeccionaron un método para extraer la cafeina sin eliminar el sabor.
Roselius patentd el proceso en 1905 y empezé a comercializar el café
descafeinado con el nombre de Kaffee Hag. El producto fue introducido en los
Estados Unidos en 1923 como Sanka, una contraccion de la expresion francesa
sans caffeine (sin cafeina), y encontré un buen mercado entre los bebedores

deseosos de limitar los efectos de la cafeina.

El Café aromatizado

En la década de 1970, unas cuantas pequenas compafias tostadoras de café en
los Estados Unidos comenzaron a introducir el café aromatizado. Inicialmente se
desarrollaron aromas que sustituyesen a los que contienen alcohol como por
ejemplo Irish cream o amaretto. De todos modos, mas tarde se inicié una tendencia
en favor de aromas mas suaves, pensados para los jovenes y los que bebian café
por primera vez. Como resultado, sabores como el de tiramisu, vainilla y toffee se
hicieron muy populares. Los sabores a especia, no muy distintos de los que se
utilizaban en la Turquia del siglo XVI, y a fruta también van ganado terreno.
Especias como la canela, el cardamomo, la corteza de naranja y el higo tostado se

cuentan entre las mas utilizadas.

2.3 Caracteristicas del mercado mundial del café

Las caracteristicas mas destacables que se observan en el mercado mundial del
café, y que se desarrollan a continuacion, son las siguientes: dinamismo,

crecimiento constante, cambios en la composicion y volatilidad de precios.
Dinamismo

Durante la ultima década, el consumo global de café ha mostrado un dinamismo
sobresaliente. Segun datos de la Organizacién Internacional del Café (O.l.C.), en
el ano 2011, la demanda global del mismo ascendié a un récord de 8,34 millones

de toneladas, un crecimiento medio anual de 2,4% desde el 2001.
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En el grupo de paises productores y exportadores (Brasil, Etiopia, Indonesia,
México, Filipinas, India y Vietnam, entre otros) y en los mercados nuevos o
emergentes para esta bebida (como Rusia, Corea, Algeria, Australia y Ucrania), el
consumo de café crecio a tasas medias anuales de 4,3 y 4,0% entre el 2001 y el
2011, respectivamente. En dicho periodo, la participacién de estos paises en la

demanda mundial pasé de 41,3 a 49,1 por ciento.

En tanto, en los mercados importadores tradicionales (Europa en su conjunto,
Estados Unidos, Canada y Japon), el consumo crecié a una tasa media anual de

1.0%, y paso de 58,7 a 50,9% del total mundial en los ultimos 10 afos.

Estados Unidos y Brasil son los principales consumidores de café y participan con
15,9 vy 14,1% de la demanda mundial, respectivamente. También destacan
Alemania (6,8%), Japon (6,0%), Francia (4,3%) e ltalia (4,1 por ciento). Entre los
paises que reportan las tasas de crecimiento anual mas altas en el consumo,
sobresalen Vietnam (14,3%), Filipinas (10,1%), México, India e Indonesia (5,7%) y
Brasil (3,8%).

Asi, se prevé que durante los préximos anos hasta llegar a fines 2020, 85% del
incremento en el consumo de la infusidn provenga de los paises productores y de
los mercados emergentes, y que durante los proximos tres afnos Brasil supere a

Estados Unidos como el principal consumidor de café.

La O.1.C. estima que si la demanda mundial del grano sigue creciendo al mismo
ritmo que durante los ultimos 10 afios, ésta podria alcanzar hasta 10,2 millones de
toneladas en el 2020.

Cabe destacar que en un gran numero de paises, la industria del café se ha
esforzado por promover el consumo de esta bebida, que se ha visto fuertemente
impulsado en los mercados no convencionales por la creciente oferta de

establecimientos expendedores.
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En los nuevos mercados, la apertura de cafeterias gourmet y barras de café de
especialidad ha estimulado notablemente la cultura del café, ofreciendo nuevas

mezclas, sabores e incluso ambientes para consumir la bebida.

Ademas, es importante considerar que a medida que se ha expandido el consumo
de café en los mercados no tradicionales, los consumidores se han hecho mas
conocedores y exigentes, por lo que el mas alto potencial de crecimiento comercial
en la cafeticultura se basa en la especializacion y diferenciacion, asi como en la
oferta de cafés que garanticen, a través de certificaciones, estandares de calidad e
inocuidad, asi como sustentabilidad ambiental y social del producto.

Crecimiento constante

De acuerdo al informe mensual sobre el mercado de café de Marzo-2014
elaborado por la O.I.C., el consumo mundial de café sigue mostrando un
crecimiento dinamico como en los ultimos afos. Un calculo inicial del consumo total
en el ano 2013 sugiere un aumento significativo del 2,7% y que fue de 145,8
millones de sacos frente a 142 millones en 2012. Esto representa una tasa media

de crecimiento al afio del 2,1% en los cuatro ultimos afios (ver Cuadro 2).

Mucho de ese crecimiento en 2013 se dio en mercados tradicionales, en especial
en los EE UU, donde, segun calculos provisionales, se registré un fuerte aumento
del consumo en comparacion con 2012. ElI consumo en los paises exportadores
siguié aumentando considerablemente y fue de 44,7 millones de sacos, lo que

representa el 30,6% del total mundial.

Cuadro 2 - Consumo mundial de café (Fuente O.l.C.)

CAGR

Calendar years 2010 2011 2012 2013*

(2010-2013%)
World total 137 049 139 055 142 000 145 800 2.1%
Exporting countries 40910 42 398 43 471 44 670 3.0%
Traditional markets 71 004 70719 71 380 74 321 1.5%
Emerging markets 25135 25938 27 149 26 810 2.2%

CAGR: Tasa de crecimiento anual compuest}a
* Célculo estimativo
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Por ultimo, el total de exportaciones fue en febrero de 2014 de 9 millones de sacos,
un 4,3% mas que en febrero de 2013. Esto situa el volumen total de exportaciones
efectuadas en los cinco primeros meses del afio cafetero 2013/14 en 42,7 millones

de sacos, un 6,6% menos que en el mismo periodo en 2012/13.

Cambios en la composicién del consumo

Se calcula que el consumo en los mercados emergentes fue de 26,8 millones de
sacos, ligeramente mas bajo que en 2012. No obstante, lo mas probable es que
esto se deba al hecho de que la mayor parte de los mercados emergentes no son
miembros de la O.1.C., por lo que cabe la posibilidad de que no se disponga aun de
datos completos de esos mercados para 2013. Como se observa en la Imagen 12,
la tendencia general en el mercado de café es que los mercados tradicionales
representen un porcentaje decreciente del consumo total, debido en su mayor parte

a un aumento del consumo en los paises exportadores.

1990 2000 2013

XY

M Traditional markets M Emerging markets M Exporting countries

Imagen 12 - Cambio en la composicion del consumo mundial de café (Fuente O.1.C.)

Volatilidad de precios
Otro factor fundamental que caracteriza al mercado mundial del café es la

volatilidad de precios. Un claro ejemplo de esto se ha dado en el primer trimestre
de 2014. El café en un trimestre pasé de un precio minimo record en los ultimos 6
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afios?' en enero de 2014 a un maximo de marzo de 2014 similar a el tltimo pico del

afio 2012 registrado en el mes de marzo de ese afio®.

Cuando la oferta se ve reducida el precio del café aumenta drasticamente, al igual
que lo que ocurre en otros commodities agricolas, tienen una alta volatilidad
vinculada a factores climaticos. Cuando alguno de los productores importantes a
nivel mundial padecen inclemencias climaticas los precios se disparan llegando a
valores record. Esto claramente afecta al mercado porque la demanda total no se
vera satisfecha y la demanda que es satisfecha lo hace a un precio superior al de

equilibrio en condiciones normales.

En el informe mensual sobre el mercado de café de Marzo-2014 elaborado por la
O.1.C. se menciona que los precios del café en marzo se caracterizaron por una
considerable volatilidad, y el precio indicativo compuesto confeccionado por este
organismo aumenté a 177,29 centavos de délar EE UU por libra a mediados del

mes antes de caer un 15,6% y bajar a 153,33 centavos en los ocho dias siguientes.

El promedio mensual se situé en 165,03 centavos, lo que representa un aumento
del 19,8% en comparacion con febrero y el nivel mensual mas alto alcanzado

desde marzo de 2012.

Esa evolucion de los precios fue impulsada principalmente por las condiciones
meteorolégicas en Brasil; aunque se registraron algunas lluvias dispersas en las
zonas productoras de café, lo que redujo el rapido aumento de los precios de los
dos ultimos meses, los precios siguen muy inestables. Ademas, es dificil calcular el
alcance de los dafos causados por la sequia y el fuerte calor hasta que se haya
recolectado la cosecha, pero en un estudio reciente se habla de ello como la mayor
anomalia climatica desde la “helada negra” de 1975%, y se avisa de que los

dafos que cause a la cosecha 2015/16 podrian ser aun peores.

21 . .- . ..
www.cartafinanciera.com/commodities/el-precio-del-cafe-cae-a-su-minimo-de-6-anos-2007-2013/
2 www.cartafinanciera.com/commodities/el-cafe-en-un-nuevo-maximo/

%3 En el afio 1975 ocurrié en Brasil, este fendmeno que se produce en invierno cuando llega una masa de aire
muy fria y seca. Eso origina una caida muy brusca y prolongada de las temperaturas. En este proceso apenas
participa el vapor de agua, y por lo tanto, no hay condensacion en forma de cristales de hielo (escarcha o
helada blanca), sino que se congelan directamente la savia y los tejidos de la planta. Se dice entonces que el
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La volatilidad de los precios también tuvo un aumento considerable en los dos
ultimos meses. En la Imagen 13 se observa la volatilidad en series sucesivas de
30 dias del precio indicativo compuesto de la I.C.O., que fue de mas del 15% en
marzo de 2014. Esto refleja la incertidumbre extrema que predomina actualmente
en el mercado, que puede atribuirse en su mayor parte a las condiciones

meteorolégicas en Brasil y a la incertidumbre acerca de la cosecha 2014/15.

Ademas, las autoridades cafeteras de Vietnam notificaron que la produccién de
2014/15 sera considerablemente mas baja que la de 2013/14, y también preocupa

la produccién de la India, Indonesia y México.

Volatility (%)

0% 1 . r r 1 1 1 1 1

DA A0 A A AL AL A aD Ak
@ﬁ‘ eV @%‘X 5@9'&@'&‘& r.)e,"?mrﬂ@‘ 59,‘9"*‘?;@‘% 5@5?%‘.]{&‘%

Imagen 13 - Volatilidad en series sucesivas de 30 dias del precio indicativo (Fuente O.1.C.)

De acuerdo al indicador de la O.1.C.(ver Imagen 14), se ha venido observando una
tendencia bajista desde 2011 en el precio del café. El indicador muestra caidas del
24% y 26% comparando 2013 con 2012, y 2012 con 2011, respectivamente,

mientras que en 2011 habia mostrado un alza del 43% con respecto al 2010.

frio “quema” las hojas y frutos, que adquieren una tonalidad marrén oscura o negra. De ahi su nombre, aunque
se denomina también “helada dura” (por sus terribles efectos) o helada de adveccion, porque la causa tltima se
debe a esa llegada de una masa de aire muy frio desde latitudes polares o articas a territorios mas calidos.
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ICO INDICATOR PRICES:
Promedio Anual: 1998 a 2013

250,00 A
{2040 vs., 2011)
200,00
: -26%
{2011 vs. 2012}
150,00 24%
(2012 vs. 2013)

100,00

50,00

IE5 cents per pound (Ib)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Imagen 14 - Indicador de precios de la Organizacion Internacional del Café

Es importante destacar que en 2011, el precio del café sufrio un alza descomunal
principalmente como resultado de una mayor demanda de las economias
emergentes (China) y una demanda sostenida por parte de los mercados
tradicionales (Estados Unidos y Europa) sumado a una oferta menor e interrumpida
por condiciones climaticas adversas y la especulacion en el mercado de futuros

con respecto al boom del café que terminé impulsando aun mas alto los precios.

No obstante, en 2013 las condiciones que guiaron el precio del commodity fueron
diferentes a las que se dieron en 2011. Las diferencias de condiciones mas

importantes entre ambos afios han sido las siguientes:

e Mayor Produccion (oferta): Durante 2013, la produccion mundial de café se
incremento significativamente debido a una mayor inversién en capacidad
productiva (resultado del boom del precio en 2011 donde los productores
salieron a invertir para expandir su produccion incentivados por el alza de
precios), y por condiciones climaticas que ayudaron a obtener una buena
campana. La produccion mundial total alcanzé las 145,7 millones de bolsas
de café en 2013, un incremento del 10% versus 2011 (ver Cuadro 3).
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Cuadro 3 - Produccion total de los paises exportadores 2010-2013 (Fuente O.1.C.)

. % change
Crop year commencing
2012-13
TOTAL 132984 132 296 145 436 145 717 0.2%
Arabicas 84108 81870 88 891 85 402 -3.9%
Colombian Milds 9 705 8720 12010 12 238 1.9%
Other Milds 28 789 32030 29104 26425 -9.2%
Brazilian Naturals 45614 41119 47 777 46 739 -2.2%
Robustas 48 876 50426 56 545 60 315 6.7%
Africa 16 053 15715 16 528 16 451 -0.5%
Asia & Oceania 36016 37 897 42 701 47 320 10.8%
Mexico & Central America 18021 20282 18 597 15995 -14.0%
South America 62 893 58 402 67 610 65951 -2.5%

* Cdleulo estimativo
En miles de sacos

Los principales productores a nivel mundial son Brasil y Vietnam
respectivamente. En la campana 2012/13 Brasil produjo un 16.9% mas a
comparaciéon de la campafia anterior, mientras que la produccién de Vietham
cayo un 8.6%.

Campaiia 2012/2013: Variacion Campafia 2012/13 vs. 2012/11
Com posicion de la produccion mundial
Peru -23,1%
Colombia Guatemala  -18,2%
Honduras Honduras  -17,0%
Indonesia Mexico -14,5%
9% Yietnam 8,6%
Otros -1,2% |
Vietnam e Mg
155 Otros Uganda _R.\,':"’._" 13,6%
| 1o Brasil [— 16,9%
Ethiopia [— 19,2%
Colorm bia — 24, 1%
Indonesia : a . . - ?IA'I,?

-40,0% -20,0% 0,0% 20,0% 40,0% 60,0% S0,0%

Imagen 15 - Principales productores 2012/2013 (Fuente O.1.C.)

e Consumo estable: La demanda total para el afio calendario 2013, se estima
en niveles estables al de 2012 (145,8 vs. 142 millones de bolsas) dada una
compensacion entre una mayor demanda de mercados emergentes y una

menor demanda de los mercados tradicionales.
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2.4 Paises productores

El café verde es cultivado mayormente por los paises en desarrollo, la popularidad
del café sostenible se esta incrementando. Los cafés de calidad Premium, como
granos de origen utilizados en el espresso, son cada vez mas difundidos
especialmente a lo largo de toda Europa, donde se valora mas la calidad del café
que en los Estados Unidos de América, donde se consume principalmente café de

filtro.

La mayor parte del procesamiento del café se lleva a cabo en dentro de la Union
Europea. Esto se aplica al tostado y la produccién de café descafeinado y soluble.
Por una parte, esto deja una pequefia oportunidad para afiadir valor en los paises
en desarrollo pero, por otra parte, también significa que las inversiones en las

instalaciones de procesamiento son necesarias en los paises en desarrollo.

Las empresas tostadoras y mezcladoras estan altamente concentradas en el
continente europeo, lo que hace dificil particularmente para los productores de
pequefia escala para entrar al mercado del café y ser competitivos.

Principales productores de café del mundo

El mayor productor de café del mundo es Brasil, a pesar de que Vietnam
recientemente consiguid la segunda posicion en el mercado con grandes
cantidades de café Robusta. En el siguiente cuadro pueden verse los principales
paises productores de café del mundo ordenados segun el porcentaje de

produccion mundial en el ano 2013:

Cuadro 2 — Top 10 de los principales productores de café del mundo

Puesto Pais % de pr?adﬁuocczziu(?lr; )mundial
1 Brazil 33.73%
2 Vietnam 18,87%
3 Indonesia 8,01%
4 Colombia 7.48%
5 Ethiopia 4.53%
6 India 3,56%
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7 Honduras 2,88%
8 Peru 2,88%
9 Mexico 2,68%
10 Uganda 2,47%

Fuente: ICO (International Coffee Organization)

Como puede observarse en el Cuadro 4, sumando la produccién de Brasil y
Vietnam se obtiene un 52,6% de la produccién mundial global. Otro dato a
considerar es que en 10 paises se concentra el 87% de la produccion mundial de

café.

Principales exportadores de café del mundo

Para muchos paises, las exportaciones de café no s6lo constituyen un elemento
esencial de ingresos en divisas, sino que contribuyen también con una proporcién

significante de los ingresos fiscales y la produccion bruta nacional.

Hay paises que producen café y exportan un altisimo porcentaje de su produccion,
como es el caso de la India que exporta casi todo lo que produce y otros paises
que tienen un enorme volumen de produccion, pero con un consumo interno

elevado como es el caso de Brasil.

Cuadro 3 — Top 10 de los principales exportadores de café del mundo

Puesto Pais % de ex?aoﬁrtt)a;(l]t?lr:;)mundlal
1 Brazil 25 96%
2 Vietnam 19,61%
3 Indonesia 9,90%
4 Colombia 6,80%
5 Honduras 4.98%
6 India 4,79%
7 Peru 3.65%
8 Guatemala 3,39%
9 Mexico 3,28%

Fuente: ICO (International Coffee Organization)
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2.5 Principales consumidores a nivel mundial

Recientemente se ha publicado un estudio de la consultora Euromonitor, cuyos
resultados arrojan que los habitantes de los paises nérdicos, en su conjunto,
son los mayores consumidores de café en el mundo, en una lista que da
cuenta del alto consumo que se registra en Europa, lo opuesto de lo que sucede en

Ameérica Latina.

Fuera de los nérdicos, en la imagen 16, se observa que en primer lugar se
encuentra Holanda, con 2,4 tazas diarias por persona, seguido bastante lejos
por los nérdicos Finlandia (1,8), Suecia (1,3), Dinamarca (1,2). La lista continta con
mas paises europeos (Alemania, Eslovaquia y Serbia) y recién en el lugar numero
12 aparece un pais de otra region, Canada, con un consumo de 1,009 taza diaria
por habitante.

Netherlands [ 2 4 | 4 cups per day
Finland _1 848
Sweden _
Denmark | '
Germany [ '
Slovakia |G ! -
Serbia _ 1.1
Czech Republic —
Poland NG | -
Norway [ | 128
Slovenia NG | 076
Canada [N 1 009

Imagen 16 — Grupo 1: Paises con mayor consumo de café diario (mas de una taza diaria por persona)

.J.
1)
88

Luego de ese grupo de mayor consumo, en un segundo grupo (imagen 17) se
observan aquellos paises con un consumo diario entre media y una taza por

persona.
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Belgium
Switzerland
New Zealand
USA

Austria
Costa Rica
Greece
Algeria
Macedonia
France
Lithuania
Bosnia-Herzegovina
Philippines
Estonia
Georgia
Spain

Russia
Romania

0.599

o A

o0
o

S50

1 U :
1 J

v

0.506

Imagen 17 — Grupo 2: Paises con mayor consumo de café diario (entre 0,5 y 1 taza diaria por persona)

Alli puede observarse que del puesto 13 al 30 aun no figura ningun pais
Sudamericano. Los unicos 4 paises que no forman parte del Viejo Continente son
Nueva Zelanda (en el puesto 15), los Estados Unidos (puesto 16), Costa Rica, el
primer representante de América Central en el puesto 18 y Filipinas en el 25° lugar.

Otro dato que se desprende de este estudio es el bajo consumo de café en
América Latina, ocupando Brasil (0,48), Colombia (0,48), Chile (0,39) y Uruguay
(0,38) los primeros lugares. Pero en el escalaféon general ocupan los puestos 31°,
33°, 36° y 38°, respectivamente.

En tanto, de acuerdo a este estudio, la Argentina se encuentra en el numero 48,

con un promedio de 0,291 por habitante, lo que equivaldria a una taza de café cada
cinco dias aproximadamente. Esto puede apreciarse en la imagen 18.
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Brazil [ 0.484
Belarus [ 0482
Colombia [N 0.479
Dominican Republic [N 0.441
Israel [ 0.409

Chile [ 0.391

United Kingdom [l 0.389
Uruguay [ 0.388
Singapore [l 0.379
Australia [JJlj 0.365
Turkey [ 0.342

Italy [ 0.336

South Korea [l 0.329
Venezuela [l 0.321
Guatemala 0313

Latvia [l 0.313
Ukraine [l 0.309
Argentina [l 0.291
Tunisia [J0.277
Saudi Arabia [ 0.277
Hungary [JJij 0.265
Japan [l 0.245
Ireland [ 0.215
Mexico Jilj 0.212
Bulgaria [Jjij 0.201
Iran J0.169
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Imagen 18 - Paises con consumo menor a media taza diaria por persona

Finalizando el analisis del reporte, en la imagen 19 puede observarse que otros

paises como China, Nigeria, Peru y Egipto apenas tienen el habito del consumo de

café, con niveles que indican menos de una taza por semana o por mes.
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Portugal
Thailand

Croatia

Morocco

South Africa
United Arab Emirates
Malaysia
Kazakhstan
Bolivia

Ecuador

Hong Kong, China
Cameroon

Peru

Indonesia
Vietnam

Taiwan

Egypt

India
Uzbekistan
Pakistan
Kenya
Azerbaijan
China
Nigeria

Imagen 19 - Paises con menor consumo a nivel mundial

2.6 Las tres olas del café

Durante los ultimos afios hay una nueva tendencia a nivel mundial que alcanza a
aquellos paladares cafeteros que exigen perfeccién en la taza, por lo que el café
intenta tomar el rumbo que previamente tomod el vino. A partir de este cambio de
rumbo la cata se ha tornado mas exigente y hoy nos encontramos con

especialistas y jueces cafeteros, cosa que hace algunos afios parecia inimaginable.

En las ciudades mas modernas del mundo hoy se habla de la Tercera Ola del
café: después de las cafeterias primitivas donde reinaban las jarras filtradas o los
espressos quemados que se consumian al costado de las rutas estadounidenses
(la Primera Ola), después de la gran expansion Starbucks llevando sus lattes en
vasos de cartén por medio planeta y sus estandarizados métodos de produccion (la
Segunda Ola), el barista ha pasado a ser una especie de estrella admirada por las

personas de paladar sofisticado que viven y trabajan en los barrios de moda de las
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grandes capitales. “Los consumidores empezaron a darse cuenta de que con solo
un poco mas de dinero podian comprar un café realmente bueno”, menciona Mark
Pendergrast, en "El café, historia de la semilla que cambié el mundo", el libro que

documenta la historia social de la bebida.

“El movimiento de la ‘Tercera Ola del café’ tiene su origen en Estados Unidos vy
nace de la mano de los baristas”, resume el Forum Café de Espafa: “Al frente de
sus locales, estos profesionales otorgan el protagonismo absoluto al café, que es
tratado como una delicatessen”. ; Qué se viene entonces para los proximos afos?

En pequefias cuevas donde la cafetera es monarca absoluta, a bordo de una
bicicleta (el medio de transporte preferido por los mas cosmopolitas) o en
tostaderos artesanales donde el grano se trata con el ritual de una alquimia, el siglo
XXI sera del nuevo oro negro: ya no petrdleo, por caro, contaminante y escaso,

sino café, el combustible intelectual de los tiempos modernos.

Se detallaran a continuacion las caracteristicas mas significativas de cada ola:
Primera Ola

Se refiere al negocio del café después de la Segunda Guerra Mundial en los
Estados Unidos. El café habia llegado a ese pais en 1607 cuando el capitan John

Smith lo introdujo.

Luego, de 1865 a 1900 se produjo el nacimiento de tostadores con marcas hasta

hoy conocidas: Folger, Hill Brothers, MJB y Maxwell House.

Terminada la segunda Guerra Mundial el café ya se habia masificado como una
bebida consumida en casa.

La “Primera Ola" se caracterizd por el consumo del café soluble, del café molido

enlatado al vacio, y la venta masiva.
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En aquella época el consumidor de café no tenia mayores exigencias, el café se

consumia principalmente en cafeterias al costado de la ruta, como las que se

observan en las peliculas norteamericanas.

Los preparados eran de bajisima calidad, el café era fuerte y carecia del aroma y

sabor que podemos disfrutar hoy en los cafés de calidad media.

La industria estaba enfocada en la venta de alto volumen a bajo precio y con

escaso énfasis en la calidad del producto.

Los puntos positivos de ésta "Primera Ola" fueron:

Se masificé el consumo de café, llegando a todas las clases sociales.

Se desarrolld exitosamente una nueva forma de empacar y conservar el
grano.

Se hizo posible y practica la forma de beber café en casa.

Se comenzd a hacer promocion y publicidad del producto.

Puntos negativos:

El café era considerado un producto de relleno y se contemplaba como el
elemento para cubrir costos fijos.

Los buenos cafés no eran accesibles para las clases medias y bajas,
quedando para ellos productos de baja calidad lo cual no era saludable y
fomentaba mala prensa.

Los métodos de preparacion abusaban de la sobre extraccion,
recalentamiento, tiempo de preparado antes de servirlo; lo cual producia
exceso de acidez, amargura y desarrollo de sabores a quemado en taza.

La preparacion de la bebida se le dejaba a manos de gente poco
capacitada, lo cual afectaba el producto final.

Se implementé el sistema de comodato en restaurantes, hoteles y
cafeterias, donde el equipo se prestaba a cambio de surtirles un café a alto

precio no siempre de buena calidad.
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Resulta llamativo que muchos de los aspectos negativos que acabo de
mencionar, los cuales se remontan a 60 afnos atras en los Estados Unidos, son

habituales en gran parte de las cafeterias de la Argentina.

Segunda Ola

e La tienda Starbucks es el ejemplo tipico de la "Segunda Ola". Esta inici6 sus
operaciones en 1971 en Seattle, Washington. En 1988 fue comprada por
Howard Schultz y rapidamente comenz6 su expansion tanto en Estados
Unidos como en el resto del mundo.

e Esta ola es representada en gran parte por todas aquellas empresas y
emprendimientos que iniciaron su camino en el café entre finales de los
afios '60 y mediados de los 90 en los Estados Unidos y Europa.

e Se caracteriza por gente mas preocupada por la calidad en los procesos y
su preparado que los de la "Primera Ola". Mas informados sobre origenes,
procesos, tostado y equipos de preparacion.

e Se introduce la maquina de espresso en las cafeterias como herramienta
indispensable para la preparacion de café. Aunque en los Estados Unidos el
gusto de la mayoria de la poblacion siga orientado fuertemente el café de
filtro.

e Viajan a origenes y se vinculan con la calidad a lo largo de la cadena
productiva. Se diferencia el café genérico del café de "especialidad".

e Las técnicas de preparacion se estandarizan y se da mucho énfasis a la
individualizacién de taza.

e Se ve a la industria del vino como un ejemplo a seguir.

Analizando las caracteristicas de esta “Segunda Ola” se puede apreciar que la
Argentina se encuentra en los inicios de ella. La llegada de Starbucks impulso al
mercado hacia la estandarizacion de procesos y técnicas, los cafeteros comienzan

a buscar formas de diferenciarse y empezar a trabajar sobre café de especialidad.

Aunque, como se menciond en el punto anterior, aun son muchas las tiendas que

tienen las caracteristicas de la “Primera Ola”.
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En nuestro pais, tras la llegada de Starbucks se desarrollé mucho mas el concepto
de “barras de café de especialidad 6 gourmet". La aparicion de negocios y cadenas
de franquicias nacionales, que han seguido el ejemplo de Starbucks y otras

cadenas similares en el mercado americano.

Las caracteristicas de estas tiendas han sido:

e Mejoraron las calidades del grano usado para la preparacion en taza.

e Redefinieron las bebidas de café a estandares internacionales.

e Hacen un esfuerzo por educar al consumidor final para cambiar su paladar a
fin de poder apreciar una mejor bebida.

e Buscan transformar al café para que deje de ser un producto genérico y
convertirlo en "gourmet".

e Posicionaron el concepto y consolidaron su permanencia en base a una
mejor calidad de grano, preparaciéon de bebidas y servicio.

e Incorporaron una gran variedad de bebidas y brindaron espacios de

socializacion sana a la gente joven.

La cuenta pendiente que tiene esta tendencia en el pais es que aun no pudo

incrementar el consumo de café per capita como luego se expondra mediante

estadisticas en el Capitulo 3.

Tercera Ola

La primera mencién sobre la "Tercera Ola" en el café fue efectuada por Trish R.
Skeie?* en “The Roasters Guild” en el afio 2002.

Se puede decir que la “Tercera Ola” comienza a desarrollarse aproximadamente en

el ano 2000 con la aparicién de la primera “Competencia Mundial de Baristas”

2% Trish Skeie R. es Directora de café en Zoka Coffee Roaster and Tea Co en Seattle, Estados Unidos. Brinda
entrenamiento en la Asociacion de Cafés Especiales de Europa y la SCAA (Specialty Coffee Asociation of
America). Es directora del Consejo Ejecutivo del Gremio de tostadores, y miembro fundadora de la Barista
Guild of America.
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que puso un parametro de calidad e institucionalizé la profesion de barista, la cual

paso a ser reconocida como ocurrio anteriormente con los chefs y sommeliers.

Gracias a esta competencia internacional se unificaron parametros y tendencias y
se elevan las expectativas de estos profesionales que dejaron definitivamente de
ser solo preparadores o aficionados del café y se convirtieron en verdaderos

embajadores del consumo de café de calidad.

En esta ola se perfecciona y estandariza el uso de la maquina de espresso y
cobran importancia los métodos alternativos de extraccion para resaltar las

caracteristicas mas apreciadas de cada origen de café

En nuestro pais la tarea de trabajar sobre la profesionalizaciéon de los baristas la
lleva a cabo el Centro de Estudios del café y la Escuela Argentina del Cafés
especiales dirigidas por Analia Alvarez, que es la Unica Jueza Internacional de café

del distinguida por la Specialty Coffee Asociation of America (SCAA).

La funcion de esta Escuela es:

e Favorecer la divulgacion de los conocimientos sobre los atributos y
caracteristicas propias de los Cafés Especiales.

e Generar espacios propicios para la experimentaciéon en el preparado,
servicio y degustacion de los cafés especiales.

e Fomentar las correctas practicas de manipulacion de los cafés en sus
distintas etapas en la cadena de comercializacion.

e Incentivar la difusiéon de las normas y pautas desarrolladas y aplicadas por
los organismos internacionales de cafés especiales.

o Facilitar las herramientas que permitan a los profesionales, noveles o
experimentados, a realizar sus propios examenes de calidad que les
permitan optimizar su relacién costo-beneficio.

¢ Orientar a los nuevos emprendedores cafeteros.

En la "Tercera Ola" se encuentran la nueva generacion de baristas producto de

competencias nacionales e internacionales, que se caracterizan por:
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e Viajar por todo el mundo en busca de los mejores cafés para sus
consumidores.

e Es la generaciéon que se "ha enamorado del café y que lo ven mas como
pasion que como negocio" dice George Howell, organizador de "Cup of
Excellence”®.

e Dan énfasis a los origenes, cuidados en el cultivo y cosecha, procesos de
beneficio, comercializacion, tostado en micro lotes y procesos de preparado.

e Alta apreciacion de la catacion del grano para especificar su sabor, variedad,
region productora y caracteristicas especiales en taza.

e Filosofia enfocada a un trato directo. Calidad ante todo y disfrutar por
origenes.

e Esta tendencia es liderada por hombres jovenes, apasionados por el café.

e Estan en contra de la automatizacion en la preparacion del café y se miran
asi mismos como artesanos.

e Evitan los "absolutos" por los que se ha manejado la industria y usan la
experimentacion como herramienta para conocer mejor el grano. Se acercan
a conocer el café "sin reglas".

e Dejar que el café "hable por si mismo". Exploran métodos alternativos para
degustar el café.

e (Cada café que se abre con una maquina de espresso semi automatica, es
una cafeteria potencial de la "Tercera Ola".

e Se alejan de los tuestes oscuros ofertados por Starbucks y las bebidas que
adicionan crema batida, jarabes, salsas y bases en polvo que afectan el
sabor del aromatico. De igual forma bebidas de tamafos grandes que

afecten el sabor del café.

La "Tercera Ola" no es exclusiva de los Estados Unidos, se observa también en
paises como Inglaterra, Australia, Nueva Zelanda, Japoén, Grecia y paises

Nérdicos, como ejemplo se tiene: Sonja Grant, con "Koffismidja Islands” en

5 Cup of Excellence es el mas prestigioso premio que se otorga a un café de calidad fina. El nivel de escrutinio
que este premio alcanza es inigualable en cualquier parte de la industria del café. La competicién dura 3
semanas. Durante este proceso de seleccion, se evalta el sabor de miles de tazas y las mismas son calificadas
de acuerdo a sus caracteristicas ejemplares. Los precios que los cafés ganadores de esta distincion reciben en la
subasta han batido todos los récords y ha demostrado que existe una importante demanda para estos cafés
especiales.
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Islandia, Tassos Delichristos con "Tailor Made" en Atenas, Klaus Thomsen en
Dinamarca con "Coffee Collective”, Tim Wendelboe en Noruega, y James Hoffman

y Anette Molvaer con "Square Mile" en Inglaterra.

Pioneros de éste concepto en Estados Unidos son: Intelligentsia en Chicago,
Stumptown Coffee in Portland, Counter Culture en Carolina del Norte, Ritual Coffee
Roasters, Four Barrel Coffee y Blue Bottle Coffee en San Francisco por mencionar

algunos.

Para que Argentina pueda ser parte de esta Tercera Ola, la cual no es s6lo una
cuestion de moda o snobismo, sino que es una oportunidad enorme de generar un
negocio que hoy no existe, debe haber un importante cambio de mentalidad en una
industria nacional dominada por las grandes compafias que tratan de mantener el
"status quo" del mercado, que en la actualidad sélo ofrece café soluble, cafés de

calidad genérica y cafeterias con mas marketing que producto de calidad.

2.7 Nuevas tendencias

Café en capsulas

El café en capsulas representa la innovacién mas exitosa en término de masividad

de los ultimos tiempos en el mercado de café.

Las capsulas han propiciado la entrada del café espresso en el hogar y millones de
consumidores han descubierto que existen diferentes origenes del café y que

degustar una buena taza en casa, como las que se consumen en bares es posible.

Entre las principales ventajas que subrayan los entusiastas de las capsulas
destacan la comodidad y calidad, asi como la posibilidad de disfrutar de una
regularidad continua de taza en taza sin necesidad de preocuparse por la
molienda, la conservacion o la limpieza de los restos de café molido y empapado,
entre otras. Por el contrario, los escépticos o directamente contrarios, aseguran

que este sistema lleva al traste todo el ritual del café y que lejos de diversificar la
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taza, la limita a una estandarizacién que, aunque amplia, no permite al usuario

crear su propia mezcla.

Las capsulas que pueden encontrarse en el mercado son las siguientes:

e Capsula de aluminio: El café se presenta en capsulas de aluminio con
forma de pequefio cuenco selladas con una capa fina del mismo material.
En su interior, el café es aislado de las paredes del contenedor con una fina
pelicula plastica, totalmente inocua, que limita el contacto entre el producto y
el aluminio de la capsula. Las capsulas de este tipo no permiten ver el café
almacenado.

e Capsula de Plastico: Existen diferentes tipos, segun el tipo de plastico
utilizado, que en todos los casos es apto para uso alimentario. Las capsulas
de este material, técnicamente mas avanzadas, son las denominadas
capsulas Biodé, fabricadas con polipropileno biodegradable, un plastico de

alta calidad, resistente al calor y que se descompone sin contaminar.

Indistintamente al material de la capsula, el café contenido en su interior siempre
sera molido y nunca en grano. Dependiendo del fabricante, las capsulas contienen
entre 7 y 7,5 gramos de café prensado y envasado en atmdsfera protegida para
garantizar una conservacion optima de su frescura hasta su degustacion. Del
mismo modo, y dependiendo también del fabricante, las capsulas contienen un sélo

origen de café, o blends exclusivos desarrollados por cada firma tostadora.

Las dos marcas mas importantes que se observan en éste mercado son Nespresso
y Nescafé Dolce Gusto, ambas de la multinacional Nestlé, pero que apuntan a
diferentes tipos de publico, siendo la primera la marca para un consumidor de
mayor poder adquisitivo y se vende solo en tiendas exclusivas, y la segunda la que

apunta a un publico mas masivo, consiguiéndose las capsulas incluso en el retail.
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Imagen 20 - Capsulas de café

Take away

El ritmo acelerado que caracteriza al mundo actual, ha tenido un impacto en los
habitos, costumbres, preferencias y actividades de los seres humanos. La cantidad
de horas que las personas dedican al trabajo, al estudio y a otras tareas ha hecho
que su tiempo libre se reduzca considerablemente, razén por la cual han
empezado a buscar alternativas que les permitan seguir disfrutando de sus

actividades favoritas.

Es asi como en la actualidad se vienen consolidando tendencias como el take
away (expresion en inglés que significa “para llevar”) que le permite a las personas
disfrutar de sus comidas y bebidas favoritas cuando no tienen el tiempo disponible

para sentarse a consumirlas en el establecimiento.

El café es uno de los protagonistas de esta tendencia, ya que el take away le
ofrece a los amantes de esta bebida la posibilidad de consumirla en el lugar que
prefieran: camino al trabajo, en la oficina, en casa, etc. El café para llevar es una
tendencia global de hace algunas décadas, que se incorporé en Argentina, tras la
llegada de Starbucks y se convirti6 en uno mas de nuestros habitos como sociedad

en las ciudades mas pobladas.

Kopi luwak

Este es el café mas caro del mundo y posee una curiosa forma de obtencion.
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Kopi luwak viene a significar en indonesio algo asi como kopi = café y luwak =
civeta. La civeta (Paradoxurus hermaphroditus) es un mamifero que habita en la
India y el sur de China de unos 120-130 cm de longitud y unos 3,2 kg de peso que

se alimenta principalmente de insectos, pequefios mamiferos y algunas frutas.

Entre éstas frutas que forman parte de su alimentacion se encuentran las frutas

rojas del café, que al ser ingeridas por la civeta no son completamente digeridas.

El grano interno del café no se digiere pero si es modificado por las enzimas que
hay en el estbmago del animal, que van a romper las proteinas responsables del

sabor amargo por lo que van a dar un sabor diferente al café.

Imagen 21 - Civeta que produce el Kopi Luwak

La civeta tiene especial predileccion por los frutos del café que estan en su
momento Optimo de madurez, por lIo que se comen esos frutos Unicamente,

haciendo ellas solas su propio filtrado para producir el mejor café del mundo.

Los granos de café parcialmente digeridos salen del animal mediante las heces.
Estas son recolectadas y lavadas separando los granos de los desechos, una vez
que esos granos de café estan limpios son tostados aunque un poco menos de lo
que se suelen tostar los granos de café “normales”, para no alterar los sabores que

se han adquirido durante todo el proceso.
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La produccién anual de este tipo de café es de unos 500 kilos al afio, haciendo que
sea un producto muy escaso y por lo tanto muy caro. El precio de un kilo de café

Kopi Luwak puede llegar a alcanzar los 900 euros.

Este café se produce en las islas de Sumatra, Java, Bali y Célebes (en el
archipiélago indonesio). También en Filipinas (donde es conocido como motit
coffee en la Cordillera, y kape alamid en las regiones tagalog), en Timor oriental
(donde se lo conoce como kafé laku), en Vietham (donde se conoce como ca-fé
chén y es ligeramente diferente ya que en realidad alli los granos de café son de la
variedad robusta, y donde se producen ademas versiones populares simuladas
quimicamente) y en algunos estados productores de café del sur de la India. Los
principales consumidores de esta exoética variedad se encuentran en Japén y los

Estados Unidos.

Café Marfil negro

Siguiendo la tendencia del Kopi luwak, en Tailandia se cre6 el Café Marfil Negro:
producido con granos que previamente han sido procesados con los jugos

gastricos de elefantes.

En las montafas boscosas del norte de Tailandia, una manada de 20 paquidermos
produce uno de los cafés mas caros del mundo. Catada como “terrosa y suave al
paladar”, la nueva bebida se elabora con granos que se dan de comer a algunos
elefantes tailandeses. Los granos se recuperan un dia después de los
excrementos: es que una reaccion quimica en los intestinos del elefante crea lo
que es una variedad con sabor unico. Ademas, es uno de los mas caros del
mundo: lo venden a 1.100 ddlares el kilo. El exético Marfil Negro fue lanzado en
2012 en unos cuantos hoteles de lujo en sitios remotos (primero en el norte de
Tailandia, luego en las islas Maldivas y posteriormente en Abu Dabi, Emiratos
Arabes Unidos), con un precio aproximado de 50 dolares la taza.
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Café frio

La calidad del buen café se registra en cualquier método, aunque en su version
caliente atrapa mas el aroma y el sabor porque al servirse de inmediato quedan

relevantes sus atributos. Claro que, aunque se sirva frio, se prepara en caliente.

En general, cualquier café que se prepara caliente se puede servir frio. El café frio

ha comenzado a convertirse en una alternativa al helado en verano.

El frappucino®, gran éxito de Starbucks, lleva afios conquistando a los
consumidores de todos los lugares del mundo y hoy en dia es frecuente encontrar
en muchas cafeterias frappés y combinados de este estilo durante todo el afio,
incluso en nuestro pais. En los ultimos afos, incluso se han puesto de moda
formas heladas de las habituales bebidas con café, cappuccinos, mochas, lattes en

version veraniega.

En los ultimos afios, el café infusionado en frio largas horas ha irrumpido como
novedad. Puede elaborarse sumergiendo el café en agua para luego filtrarlo o
utilizando cafeteras que a través de un lento goteo regular extraen delicadamente
la bebida. Este método destaca las notas mas dulces y afrutadas, es de bajo

amargor y una acidez suave.

Otra alternativa es la elaboracion del café filtrado directamente sobre el hielo. El
resultado sera diferente a la del café caliente refrigerado. ElI aroma, los sabores
mas frescos e intensos y la acidez mas deseable del café estaran presentes con

este método.

2.8 Conclusiones del Capitulo 2

?6 Frappuccino es una marca registrada de bebidas de café congelados vendidos por Starbucks. Se compone de
café u otro ingrediente de base (por ejemplo, crema o leche), mezclado con hielo y otros ingredientes diversos,
coronado con crema batida.
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En este segundo capitulo nos adentramos en el mercado mundial del café y ahi
observamos cémo se fue desarrollando el comercio desde aquellos mercaderes
venecianos que distribuyeron el café por toda Europa hasta llegar a hoy a una
lujosa tienda Nespresso. La evolucion del mercado fue pasando por diferentes
etapas y muchos paises se concentraron en diferentes nichos del negocio para
alcanzar una rentabilidad deseada, como han sido los norteamericanos con su café
descafeinado o los italianos especializandose en el arte del tostado y la fabricacién
de cafeteras espresso. Los paises desarrollados buscaron trabajar sobre el valor
agregado, mientras que los paises en desarrollo son los que se encargan de la
produccion agricola, lo cual genera una rentabilidad muy inferior. Luego estos
paises que no producen granos, pero participan activamente en el negocio del café
se encargan de promover el consumo de la infusién para generar un volumen de

transacciones rentable.

La tercera ola es una gran oportunidad para la aparicion de nuevos empresarios
emprendedores que quieran dedicarse al negocio del café como un producto
premium, ya sea mediante una cafeteria como mediante productos asociados a
estas nuevas tendencias: cafeteras, vajilla, publicaciones y revistas especializadas,
bibliografia, ferias y eventos, café de especialidad, entre otros. Para que este
negocio pueda impulsarse, es fundamental que la promocion del café se realice de

manera adecuada y con un objetivo claro.

Pareciera ser que el consumo del café es una cuestion de habito. Para muchos el
consumo esta ligado al frio, pero los numeros lo desmienten: Finlandia, un pais con
un invierno muy frio y su consumo per capita es uno de los mas altos del planeta
con 12,17 kgs.?, pero los canadienses que tienen un clima también muy frio
consumen la mitad que los finlandeses con 6,22 kgs. anuales®® o los rusos que

consumen solo 1,56 kgs.29 anuales con un invierno muy adverso.

Para otros el consumo tiene que ver con que el producto sea producido o no en el

pais, pero el caso de Finlandia que no produce café desmiente esto, u otro ejemplo

27 Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
% Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
¥ Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
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puede ser Australia que no produce café y tiene un clima similar al argentino y se

consume un 400% mas que en la Argentina.*

Si el empresariado argentino logra promover de manera adecuada el consumo de
café, sobre todo en las nuevas generaciones, se puede pensar en un mercado que
crezca a tasas constantes y se situe en consumos similares a paises como

Australia o Italia, lo cual seria un objetivo posible de mediano a largo plazo.

3% Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
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Capitulo 3 — El mercado de café en Argentina

El presente capitulo tiene por objetivo mostrar como se ha iniciado y evolucionado
el mercado de café en Argentina, se hara una breve resefia de las empresas mas
tradicionales del pais, los cambios y nuevas tendencias, los consumos y las
importaciones de café realizadas en los ultimos 12 afos. Se mencionara a los
jugadores mas importantes de la industria, detallando a qué porcién del mercado
apuntan y se describira la opinion de varios expertos en diferentes temas
asociados al mercado de café en Argentina. Por ultimo se exhibiran los resultados
de una encuesta sobre el gusto de los consumidores argentinos elaborada por una

prestigiosa firma.

3.1 Historia del café en nuestro pais

El café se produce entre los Tropicos de Cancer y de Capricornio (ver Imagen 22).
La Argentina no es un pais productor de café, a pesar de que se han hecho
algunos intentos con escaso éxito en las provincias de Salta y Jujuy. Cémo se
observa en el capitulo 2.5, las estadisticas muestran que tampoco es un gran
consumidor de café, El mercado nacional del café en es, en comparaciéon con
otros paises, muy pequefio y, como se observa en la Imagen 23, se encuentra
estancado en las ultimas décadas en alrededor de 1 kg. per céapita por ano).
Argentina es mas bien un pais cuya bebida mas tradicional, especialmente como
bebida estimuladora o en ocasiones sociales, es el mate.

ZONAS PRODUCTORAS DE CAFE

Imagen 22 - Zona de produccion mundial de café
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Imagen 23 - Consumo de café per capita en Argentina - Fuente CaAmara Argentina del café
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La historia del café en nuestro pais esta signada por la historia de las grandes
empresas del rubro que nacieron en nuestro pais. A continuacion realizaré una

breve resefia histérica de la evolucion de algunas de estas empresas.

La Morenita

Nacio en 1890 como una pequefia empresa familiar, es aquella época el café solia
venderse en la calle “al peso” y molido a la vista, impregnando a la ciudad de un
intenso y exquisito aroma.

La empresa fue creciendo con la llegada de la inmigracion luego de la Primera
Guerra Mundial. En esa época los vendedores de esta empresa salian a recorrer
las calles en carretas tiradas por caballos, comercializando café suelto, casa por

casa.

Mas tarde se implementaron los envases que se observan en la actualidad.

79



/ UNIVERSIDAD Gaston E. Garcia
/1 TORCUATO DI TELLA MBA 2012

La Virginia

La Virginia nace en 1915 como un emprendimiento familiar, en unas pequefas

instalaciones de la ciudad de Rosario, Argentina.

A partir de 1940 pone en practica su expansion geografica guiada por un plan
estratégico de distribucion, consistente en la multiplicacion del numero de

sucursales, que hoy se emplazan en practicamente toda la Argentina.

Aquel pequeio emprendimiento inicial se ha convertido hoy en una empresa lider a

nivel nacional, con una consolidacion regional y proyeccion mundial.

La Bolsa de café

Nace en 1922 en la Ciudad de Buenos Aires. Se enfoca en el rubro de cafés finos
para el sector gastronémico donde desde la década de 1940 se ha consolidado. En
la década del '50 comienza a exportar de manera directa lo cual ha sido una
innovacion que marco tendencia entre otras grandes empresas del rubro. En 1967
abrieron su primer local de venta al publico. En 1976 adquiri6 Casa Fuentes. En
1979 abrié su segundo local al publico en Recoleta. En la década del ’80 la
empresa se tecnificd fuertemente y duplicé su superficie productiva. En los ultimos
afos consolido su liderazgo en el sector gastronomico y se dedico a los negocios

del vending y las monodosis.

Bonafide

La historia de Bonafide comienza en 1917, ano en que Geraldo Trinks, hijo de

importadores de café y con una amplia experiencia cafetera adquirida en Brasil,

decidi6 abrir un kiosco en el Pasaje Guemes, en pleno centro portefio.

El espacio fue destinado a la venta de café y alli se instalé la primera maquina

tostadora del pais.
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A poco de su apertura, el local se gano la aprobacion de la gente. Aquel café
nuevo, entero, sin bafio de azucar y accesible a todos los bolsillos, se abrio
camino, y tal fue el éxito del emprendimiento que para poder recibir a la gran
cantidad de clientes que se congregan alli, Trinks abrié otro local en la misma

galeria, al que le sum¢ la venta de caramelos.

Geraldo sinti6 la necesidad de darle un nombre a su marca, uno que fuera reflejo
de tradicién y confianza. Fue asi como surgié Bonafide (buena fe), que ha sido

desde entonces simbolo y bandera de la empresa.

El crecimiento posterior de la marca se basé en el modelo de venta directa a los
consumidores, mediante una exclusiva red retail, y la venta puerta a puerta en

bicicleta.

Luego, su gran crecimiento se debidé a otra innovacion en el mercado: la venta
masiva de franquicias. Hoy la empresa (que fue vendida a capitales chilenos)

posee mas de 160 sucursales en todo el pais y otras 20 en el exterior.

Café Martinez

Café Martinez es una compaiia fundada en 1933. Su eje principal siempre ha sido

el café, para lo cual importan, elaboran y distribuyen dicho producto.

En el afio 1994 comenzaron a desarrollar un concepto muy novedoso de cafeterias
para nuestro pais, convirtiéndose en pioneros de la nueva cafeteria en la
Argentina. En la sucursal madre ubicada en la Ciudad de Buenos Aires, solo
vendian café en grano o molido, fue alli donde comenzaron esa nueva experiencia
de cafeterias, comenzando a vender en pocillo las variedades de café que ya
comercializaban en grano y molido. En el momento de la apertura de la primera
cafeteria, la principal diferencia con respecto a la cafeteria tradicional era que el
cliente podia elegir dentro de una gama de cafés de diferentes origenes o procesos
de tostado, de acuerdo a sus preferencias en un ambito dedicado al café, a nivel

arquitectonico y con personal especializado en dicho producto.
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En el afno 1995 abrieron su segunda sucursal.

En el afio 2000, luego de cinco afos de aprendizaje comenzaron a franquiciar la
marca. Hoy la cadena cuenta con muchas otras sucursales y un modelo de

franquicias exitoso.

Cabrales

Esta empresa fue fundada en 1941 por Antonio Cabrales en la ciudad de Mar del

Plata, provincia de Buenos Aires.

En sus origenes fue un microemprendimiento familiar que crecié a través de los
afos por el esfuerzo y dedicacion del fundador y sus descendientes, basando su

fortaleza en la calidad de sus productos y el servicio brindado a sus clientes.

Nacié como una empresa cafetera de atencién a bares, restaurantes y hoteleria,

creciendo desde su ciudad de origen hacia el sur del pais.

Siendo una empresa 100% familiar desde sus comienzos, la segunda generacion
liderada por Antonio Néstor Cabrales evolucioné y crecio en todo el segmento del
mercado minorista, autoservicios y supermercadismo, alcanzando en los afios 80

una distribucién de alcance nacional.

La firma siempre se basd en la calidad de sus productos y la atenciéon a sus

clientes, incorporando tecnologia de punta e innovacion en sus packagings.

Actualmente Cabrales transita el camino de la tercera generacion, siendo la
empresa lider en el segmento de cafés finos y tostados, con una marca impuesta y

reconocida por los consumidores.

3.2 Evolucién del mercado cafetero argentino
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La llegada de Starbucks

A las tradicionales empresas nacionales se sumaron otros jugadores que en
muchos casos replicaron modelos exitosos del exterior y los implementaron en
nuestro pais. Entre ellas la que ha tenido un éxito rotundo desde su ingreso al
mercado argentino ha sido la cadena Starbucks, la cual llegé al pais hace 6 afios,

en 2008, y desde ese momento no paro de crecer.

Starbucks Coffee Company fue fundada en Seattle, Washington, en 1971 por tres
amigos que se conocieron en la década del '60 y se inspiraron en la calidad y el
arte del café en sus viajes por Europa. Muchos afos y muchos sucesos han
pasado desde entonces, convirtiéndose en la empresa cafetera mas grande del

mundo, la cual cuenta con mas 16.000 tiendas distribuidas en 44 paises.

En mayo del afo 2008 la empresa ingresé en Argentina con una tienda en Alto
Palermo Shopping. El éxito fue inmediato y actualmente posee 71 locales

distribuidos en Capital Federal, Gran Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe y Mendoza.

Mariana Frohlich, Jefe de Marketing de Starbucks Coffee Argentina, mencioné que
“la empresa habia proyectado ingresar al mercado en varias oportunidades hasta
que se decidio a desembarcar en el pais”. Frohlich sostiene que la propuesta de la
cadena acerco a los jovenes al café: “Los jovenes se acercan a nuestras tiendas
porque encuentran un ambiente confortable y relajado en donde pueden disfrutar
de su bebida favorita, tal y como quieren. Creemos que esto es un diferencial que
atrae mucho a este publico”’.

La caracteristica principal de la empresa es la estandarizacién de los procesos.
Como se menciond en el Capitulo 2, Starbucks ha sido la principal exponente de la

Segunda Ola del café.

En la Argentina la firma comercializa productos que fueron desarrollados
especialmente para el publico local, como el Dulce de Leche Latte y otros que
pueden encontrarse en todo el mundo, como el Vainilla Latte y el Muffin de

Arandanos. Ademas ofrece una amplia gama de cafés de alta calidad provenientes
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de todo el mundo, comprados en las oficinas corporativas de Seattle y luego
tostados en sus cinco plantas alrededor del mundo.

Otra de las grandes innovaciones que trajo Starbucks al pais y luego fue replicada
por gran parte de las cafeterias es la venta de café frio (frappé), lo cual ayudd a
desestacionalizar el producto y hacerlo competir incluso con el helado.
Anteriormente algunas empresas habian intentado sin éxito comercializar este tipo
de productos, tras la llegada de la cadena norteamericana, el publico adoptd estos

productos y el resto de las cadenas se vio beneficiada por la tendencia.

Starbucks marcé un antes y un después en la forma de comercializar café en taza
en la Argentina, logrando atraer a un publico joven, tal como han mencionado
muchos referentes de la industria en el pais a los cuales he podido entrevistar, que
no ven a la cadena norteamericana como una amenaza o un competidor, sino
como una gran palanca para el negocio la cual debe ser aprovechada por el resto

del mercado.

Las cadenas locales

Ademas de Starbucks, otras tiendas lograron implementar un modelo exitoso con
base en la experiencia de esta empresa, una de ellas es The Coffee Store, esta
empresa nacio bajo el concepto de cafeteria gourmet en el afio 1997, cuando este
tipo de propuestas no existia en el medio local. En el afio 1998 abrid su primer local
en el Shopping Alto Palermo. Actualmente comercializan 22 variedades de café de
diferentes origenes (tanto en taza como en grano y molido para llevar) y tienen mas
de 40 locales en nuestro pais, la mayoria de ellos franquiciados y repartidos en
muchas de las provincias del pais como Salta, Mendoza, San Juan, Tucuman,

Neuquén y Cérdoba, ademas de la Provincia y la Ciudad de Buenos Aires.

Otra de las cadenas que logré imponer un estilo propio ha sido Havanna Café, la
cual posee mas de 200 locales en la Argentina y unos 80 en el exterior,
consolidandose como uno de los jugadores mas fuertes del mercado. Con un

crecimiento de unos 10 locales por afio en Argentina, la cadena marplatense se
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enfoca en las aperturas a nivel internacional, en sus nuevos productos y busca la
estrategia para conquistar el mercado mas joven, ya que aun es percibida como

una cadena para un publico adulto.

Havanna tiene una enorme influencia para conquistar al publico que es su producto
core: su famoso alfajor. La firma nacié en 1947 en Mar del Plata e hizo su primer
desarrollo en la Costa Atlantica Bonaerense. En los ’90 realiz6 su desembarco en
la Ciudad de Buenos Aires donde desarrollé el modelo de cafeterias como una
forma de vender los productos Havanna; una vez que el modelo funcion6 se
expandié a todo el pais y a partir del afo 2005 comenz6 el proceso de
internacionalizacién de la firma, llegando a Brasil, Chile, Venezuela, Bolivia,
Paraguay, Peru, México y Espafia. Havanna no es una firma de tradicion cafetera,
de hecho el café que comercializa es un blend especial que le elabora Cabrales, su
ingreso al mundo del café es s6lo una excusa para vender sus productos, tal como
mencionod su Gerente General, Alan Aurich en su visita a la Universidad Torcuato
Di Tella en Marzo de 2013. La forma de expansion que encontrd la firma es a

través del sistema de franquicias.

El Espresso en el hogar: la llegada de Nespresso

El producto de Nestlé fue el que trajo al pais la cultura del café en capsulas, ya
que en la modalidad de monodosis habia sido Cabrales el precursor con sus

unidades selladas para espresso.

Nespresso busca instalarse con fuerza en nuestro pais, a partir de dos estandartes:
la cultura del café premium y sus sofisticadas boutiques, con ellas apunta a un

publico de alto poder adquisitivo, habiendo encontrado un nicho.

Agustin Camps, gerente de Marketing de Nespresso Austral, area que abarca los
mercados de Argentina y Chile en una nota brindada al sitio iProfesional hace
algunos afios, tras su ingreso en la Argentina defini6 a su compafiia como "una
marca global y que apunta al negocio del lujo diario, siendo pioneros en la

categoria del café premium fraccionado”, negocio claramente de nicho, ya que
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segun sus palabras: "solo un 10% del café que circula en el mundo es de elite”. La
marca se inicido a nivel mundial en 1986, pero llegé al pais 20 afios después, en
2006.

El principal beneficio del café en capsulas es que se trata de un producto facil de
utilizar y de asear, ya que terminada la infusion la capsula se retira y desecha, no

dejando suciedad alguna.

Nespresso logré llevar al hogar la posibilidad de tomar un café similar al que se
toma en una buena cafeteria sin tener que ser un barista experto. El costo de una
capsula (las que sélo pueden ser adquiridas en sus exclusivas boutiques) alcanza
hoy un valor de 8 a 9 pesos, lo cual es extremadamente caro para el hogar, pero
no tanto si se lo compara con el café de un bar que como minimo cuesta el doble o

mas.

Le compafiia cuenta con 3 sucursales en el pais (todas en la ciudad de Buenos
Aires) con una ambientacién especifica, que se replica en las distintas sucursales
que la marca tiene en el mundo. El concepto que se maneja en sus “boutiques” es
el de experiencia de compra. Las tiendas se asemejan mas a una joyeria que a

una tienda de productos gastronémicos.

Imagen 24 - Boutique de Nespresso
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Pero, ademas de las capsulas de café y la original propuesta de las "boutiques",
Nespresso cuenta con una tercera herramienta que le permite potenciar su nombre
e incrementar sus ganancias: las maquinas cafeteras. Se trata de modernas

piezas de diseio, realizadas con distintos estilos y colores.

Una particularidad de esta punta del negocio es que, mientras que las capsulas
solo pueden adquirirse en las boutiques de la marca o por teléfono, las maquinas

pueden comprarse en distintos puntos de venta.

Sus precios rondan en la actualidad, segun el modelo, aproximadamente entre los
$2.000 y los $6.000.

Imagen 25 - Cafeteras Nespresso

Sin embargo, mas alla del caso de Argentina, la marca cuenta con una estrategia
de posicionamiento global que le permitid ser lider en distintos paises con

adaptaciones a cada mercado local.

La firma menciona que la estrategia de marketing de la marca se da en tres frentes:
e La asociacion con algun deporte. En el caso de Argentina es el polo, pero
en otros paises, se trata del golf.
e Larelacién con el arte, que en el pais se dio con ArteBA.

e Lavinculacién con la gastronomia.

Cuando otras empresas del mercado observaron el éxito que tuvo Nestlé en el pais

con su marca Nespresso, se lanzaron sus propuestas, para competir, una de ellas
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fue Philips, que hace algunos afos se asocié con Cabrales para instalar en el pais
las maquinas de café en capsulas Senseo.

Con este modelo, la empresa busca competir con Nestlé, pero no s6lo en su marca
Nespresso, sino especialmente, en su sello mas nuevo, Dolce Gusto, un poco mas

econdmica tanto en sus capsulas como en sus maquinas.

3.3 Actualidad del mercado cafetero argentino

El mercado de café argentino viene mostrando un gran estancamiento en las
ultimas décadas tal como pudo apreciarse en la Imagen 23. Si se analizan las
estadisticas de importacion de café (el 100% del producto se importa tanto en
grano como en otras presentaciones), puede observarse que se importan alrededor

de 30 millones de kilogramos anuales de café verde desde el afio 2000.

De acuerdo a la informacion suministrada por Tomas Polacsek, Gerente de la
Camara Argentina del café, en el ano 2013 se importaron 33.344.000 kilogramos,
lo cual es un 4% mas que el afo 2012 y muestra una leve tendencia alcista desde
2011, pero no puede tomarse como definitiva, ya que como se ve en la serie de los

Cuadros 6 y 7, las importaciones tienen constantes vaivenes.

Cuadro 4 - Importaciones de café (2000-2006) en miles de kgs. (Fuente Camara Arg del café)

POSICION ARANC 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
0901.11.10 Café verde 34.214 | 29.455 | 25.682 | 29.983 | 30.778 | 30.588 | 29.104
0901.11.90 Los demés cafés verdes 27 0 0 0 0 0 0
0901.12.00 Café verde descafeinado 55 75 47 61 68 97 84
0901.21.00 Café tostado 205 266 115 105 180 169 228
0901.22.00 Café tostado descafeinado 16 5 1 7 8 5 6
0901.90.00 Los demaés cafés tostados 1 0 0 0 0 0 0
2101.11.10 Cafés solubles 1.178 | 2.864 811 1.029 | 1.263 | 1.648 | 1.848
2101.11.90 Los demés cafés solubles 3 8 15 39 90 5 9
2101.12.00 Los demas preparados (torrados) | 113 417 1.426 | 1.912 | 2.230 | 2.195 | 2.275
2101.30.00 Sucedaneos del café 100 123 90 29 34 34 47
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Cuadro 5 - Importaciones de café (2007-2012) en miles de kgs. (Fuente Cam Arg. del café)

POSICION ARANC 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012
0901.11.10 Café verde 31.912 | 27.588 | 28.023 | 30.906 | 28.654 | 32.020
0901.11.90 Los demas cafés verdes 0 0 0 0 0 0
0901.12.00 Café verde descafeinado 233 47 134 120 93 29
0901.21.00 Café tostado 504 730 355 461 579 553
0901.22.00 Café tostado descafeinado 9 12 10 19 20 22
0901.90.00 Los demés cafés tostados 0 2 1 0 0 0
2101.11.10 Cafés solubles 2322 | 1.646 | 1.326 | 1.930 | 1.865 4.869
2101.11.90 Los demés cafés solubles 0 7 0 1 12 4
2101.12.00 Los demés preparados (torrados) 2.392 | 2.848 | 3.471 | 4.085 | 4.521 797
2101.30.00 Sucedaneos del café 0 65 64 51 79 43

Aproximadamente un 95% del café que se importa en nuestro pais viene de
nuestro pais vecino Brasil. El resto se distribuye en otros origenes como Colombia
con una participacion de 1 a 2% y Vietnam con una participacion similar pero con
un notable crecimiento en los ultimos afios y una infima cantidad de paises como

Peru o Bolivia, entre otros.*

Existe en la actualidad una tendencia mundial la disminucién en el consumo de
café tradicional para dar crecimiento al segmento de cafés especiales. El café
gourmet fue adquiriendo presencia en los ultimos afos y hoy representa una
interesante porcion del mercado mundial. En Argentina esa porcién aun no ha
crecido lo suficiente. El espresso es el tipo de café que fue ganando protagonismo
en los hogares y en las oficinas en todo el mundo, pero en nuestro pais no se

refleja esa realidad.

En Argentina, a pesar de la irrupcién de las maquinas de capsulas y las cafeteras
espresso hogarenas, el consumo hogarefio es muy bajo y ante eso hay diversas

opiniones en cuanto a los motivos.

En la opinidon de dos empresarios cafeteros que fueron entrevistados*? hay una
conclusién en comun: en los tiempos modernos hay una diferencia contra los afos

'60 en los cuales el consumo de café era mucho mas elevado en los hogares.

*! Fuente: Estadisticas de la Camara Argentina del Café
32 Rodolfo Martinez de la marca Café Siboney y Ramiro Novoa de Licorcafé
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“Antes la mujer en su mayoria no trabajaba, con lo cual tenia mucho mas tiempo
para atender a sus hijos y dedicaba parte de ese tiempo a preparar el desayuno y
la merienda de sus hijos. Era habitual que el desayuno de los nifios fuese un café
con leche acomparfiado por pan tostado con manteca. Los tiempos de hoy, en los
cuales la mujer en gran parte trabaja, las caracteristicas de una sociedad que vive
a un ritmo acelerado y la aparicion de nuevos productos ha hecho que el café con
leche y el pan tostado con manteca se reemplace por un yogurt con una barra de
cereal o galletitas, que no llevan tiempo de preparacion, sino que se toman de la

heladera y la alacena y se sirven’.

En cambio para Carlos Soto™, otro empresario del rubro que fue entrevistado, la
mala prensa en cuanto a la salud, hace su juego: “una madre elige no darle café a
Su hijo porque piensa que la cafeina le hara dafio o lo alterara, pero le da gaseosas
que son mucho mas daninas que un café de calidad y tienen tanto o mas cafeina

que el café”. El aspecto de la salud y el café sera tratado en el Capitulo 6.

Otro aspecto a considerar es la centralizacion del consumo. El café esta muy
arraigado en las grandes ciudades y no tan asi en ciudades pequefias y zonas

rurales.

En la entrevista realizada por el diario Infonegocios a Martin Cabrales,** su opinién
ha sido que “todos creemos que Argentina es un pais cafetero, pero el consumo se
da sélo en los centros urbanos”, y agrega, “nuestro consumo de 1 kilogramo por
persona por afio es infimo comparado con los 4 de Brasil y Estados Unidos o con

los 6 de Italia”.

Por ultimo, coincidiendo con los empresarios Novoa y Martinez, ante la consulta de
si el mate es un gran competidor respondié “ojala fuera solo el mate. Cuando
nosotros éramos chicos nos daban el café con leche a la mafiana. Ahora los chicos
toman cereales con leche, el jugo de soja, yogures y -en general- los lacteos han
crecido mucho. Antes el café competia contra el mate o el té y hoy compite contra

todo”,

33 Carlos Soto, propietario del Coffe Truck llamado “Coffee Avenue”
** Vicepresidente de la firma Cabrales entrevistado en Junio de 2013.
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José Vales®, otro empresario que se ha entrevistado para esta tesis, también se
refirid a la centralizacion del consumo mencionando que “En Buenos Aires el
consumo es el mas alto por la gran cantidad de habitantes y por el habito de la
cafeteria. En el interior la plaza con mayor consumo es Tucuman, por la gran
colectividad sirio-libanesa que habita alli y Mar del Plata es otra ciudad con alto

consumo, en el resto del interior el consumo es muy bajo”.

En la actualidad se intenta muy lentamente tomar las tendencias mundiales. Son
muy pocos los nuevos emprendimientos que tienen las caracteristicas de la
Tercera Ola, entre ellos se destacan Coffee Town, Establecimiento General de
Café, Barrio cafetero y Lattente. Tenemos el primer Coffee Truck, que por
cuestiones de habilitacion ha dejado de circular luego de un afio y solo atiende

eventos por el momento.

Nicolas Artusi*® menciona “Argentina es un pais con un mercado muy pequefio, se
toma muy poco café en el interior, igualmente se consume poco a nivel general.
Las nuevas tendencias solo se ven en pocos lugares de la ciudad de Buenos Aires.
Estamos en un momento bisagra, pero no se si llegara la Tercera Ola al pais,

cuando recién estéa ingresando la Segunda’.

Respecto del mercado, Artusi define: “Las empresas no innovan, apelan a la
nostalgia y al ideal tanguero como en los cafés notables. En esos bares el café es
solo un punto de encuentro, no importa el producto”, y agrega “En la Tercera Ola lo
que importa no es el sitio ni la situacion, el café es el centro. Aqui aun el café es
solo una excusa para el encuentro, el ritual de la charla, la sobremesa, se sigue

consumiendo el mismo café de baja calidad de toda la vida”.

El publico de la Tercera Ola es un publico que tiene un paladar exigente. No
podemos pensar en una sofisticacion general del publico, si como dice Artusi “la

)

mitad de lo que se consume en el pais es café instantaneo, hay que “evangelizar

3 Propietario de Coffee Town y Director del Centro de Estudios del café.

36 Periodista especializado en café, conduce programas radiales en FM Metro 95,1 y trabaja en diversos medios
graficos. Tiene una web propia y se autodenomind “el sommelier de café”. Fue entrevistado para la presente
tesis.
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al consumidor para que sofistique sus gustos, hay que ayudarlo a mejorar la

experiencia, que adquiera conocimiento y a partir de alli exija’.

Por ultimo Artusi sefiala: “Hay sitios como Barrio cafetero, que
arquitecténicamente es la Unica que se asemeja a las “cuevas cafeteras” de la
Tercera Ola. Tiene un publico al que va fidelizando y su trabajo es mas bien
generar cultura, que es lo que se hizo en todos los paises de la Tercera Ola. Alli

hay libros y revistas que también promueven la cultura y el conocimiento cafetero”.

En Septiembre del afio 2013 se realiz6 la primera feria de café en Argentina, la cual
se desarrolld en el Hotel Four Seasons de Buenos Aires y se denomind “Exigi
buen café”, alli participaron numerosas empresas del sector y se desarrollé un
torneo de baristas. Este tipo de ferias ayudan a construir la imagen de un café
diferente, un producto que se asemeja mas al vino y su camino de transformacién a

producto Premium.

3.4 Principales actores del mercado de café en Argentina

Camara Argentina del café

La Camara Argentina de Café es una entidad gremial empresaria fundada el 29 de
noviembre de 1918, por un grupo de cafeteros que ya en aquel momento tuvieron
en claro la vision de integrarse en defensa de intereses comunes.

La misma hoy nuclear a:

e Importadores de Café Verde

e Empresas Torradoras, Tostadoras y elaboradoras de Café Soluble
e Empresas fabricantes de Maquinas de café

e Empresas fabricantes de Edulcorantes

e Empresas de Transporte
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Como menciond en la entrevista Ramiro Novoa, quien es miembro de la Camara:
“Muchos de los directivos de la Camara son a su vez empresarios gastronoémicos,
por lo que a veces es dificil saber si el representante de la Camara defiende los
intereses de los cafeteros o el de los gastronémicos, ya que muchas veces ambos

intereses se contraponen”.

El rol de la Camara ha sido muy fuertemente criticado por la mayoria de las
personas que han sido entrevistadas para esta tesis, en general hablan de una
Camara ausente, que no participa activamente como proteccion a los miembros y
que no busca promocionar el producto de la mejor manera. Lo que se observa es
que los directivos de la Camara son a su vez los duefios de las empresas mas
representativas del rubro como La Bolsa de Café, Cabrales o La Virginia y lo que
mencionan los miembros de empresas mas pequenas es que los empresarios de
las grandes empresas no quieren aportar demasiado capital para las camparas de

promocioén para no beneficiar a otras firmas.

Mercado minorista o retail

Para comenzar es necesario explicar el término y su significado. Retail o mercado
minorista es el ultimo eslabon de la cadena de distribucion de los productos, es el
intermediario entre los productores o fabricantes y los consumidores finales. En

resumen, son los encargados de hacer llegar una marca al consumidor final.

El café en la Argentina se comercializa al consumidor final en las siguientes

presentaciones:

e Tostado en grano y molido
Los principales participantes del mercado de venta de café tostado molido y

en grano en retail son:

o La Virginia
o Cabrales

o Bonafide
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o Cinco Hispanos
o Café Martinez

o Durban

e Torrado en grano y molido
En del mercado de venta de café torrado molido y en grano en retail se

destacan:

o La Virginia

o Cabrales

o La Morenita

o Bonafide

o Cinco Hispanos

¢ Instantaneo o soluble

Entre los principales participantes de este mercado pueden mencionarse:

o Nescafé Dolca

o Arlistan (Molinos)
o La Virginia

o Cabrales

o La Morenita

o Bessone

e Saborizados solubles

Aqui se destacan:

o Arlistan (Molinos)
o La Virginia

o Cabrales

o La Morenita

o Bessone

94



JNIVERSIDAD
-/ L

] UNIVERSIDAD Gaston E. Garcia
£l TORCUATO DI TELLA MBA 2012

e En saquitos

En este rubro participan:

o La Virginia
o Cabrales

o La Morenita

e En Capsulas y monodosis

En este rubro participan:

o Nescafé Dolce Gusto
o Cabrales
o Nespresso (solo se comercializan en sus boutiques)

o Café Martinez (recientemente incorporada al mercado)

e Descafeinado

Quienes comercializan café descafeinado son:

o Nescafé Dolca
o Cabrales

o Kalma

Mercado Gastronémico y Hotelero

Las principales caracteristicas de este mercado es que generalmente quien provee
el café, provee ademas a su cliente de la cafetera y el molinillo profesional, los
pocillos y vajillas, carteleria y marquesinas, azucar y edulcorantes y ademas brinda
el servicio técnico de las maquinas. Esto trae aparejados pros y contras, dentro de
los primeros esta que el cliente es cautivo y tiene que comprar el café que uno le
brinda, en cuanto a las contras se encuentra el alto costo que tiene que amortizar
el proveedor de café, ya que los costos de todos los adicionales que brinda son
elevados, por ejemplo, una cafetera profesional de buena calidad puede valer entre
$ 20 mil y $ 50 mil.
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Los principales actores del rubro gastronomia y hoteleria son:

e LaBolsa de cafe
e Cabrales

e El Fundador

e El Continente

e EI Monaguillo

e QOyambre
e Siboney
e Licorcafé

e Compaiia Asturiana (café 3)
e EIBohio

Cadenas de cafeterias
Como se ha mencionado previamente, este rubro se ha visto fuertemente
impulsado tras el ingreso de la norteamericana Starbucks, los principales

exponentes de este mercado son:

e Starbucks

e Café Martinez

e Havanna café

e The Coffee Store

e Tienda de café

e Establecimiento General de café
e Segafredo Zanetti

e Mc Café

e Bonafide

Tiendas especializadas
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Las tiendas especializadas son aquellas en las que se comercializa café en
diferentes presentaciones y se realiza el molido a la vista o la venta en granos.

Dentro de las cuales se destacan:

e Bonafide

e Café Martinez
e Tienda de café
e Cabrales

e Nespresso

o llly
e La bolsa de café

Vending

El mercado de vending lleva muchos afos en el pais, la palabra vending es un
neologismo procedente del inglés que se utiliza para denominar al sistema de
ventas a través de maquinas expendedoras automaticas. En este caso las
maquinas expenden tanto café s6lo como otras bebidas relacionadas como: café
con leche, cortado, capucchino, chocolate y te. En este mercado podemos
mencionar a algunas de las muchas empresas que se dedican a atender la
numerosa cantidad de empresas, kioscos, oficinas publicas, universidades, entre

otras que tienen expendedoras de café, las mismas son:

e Coffice
e Muifio
e Ristora
o Nestlé

3.5 Los gustos y el comportamiento del consumidor argentino
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En febrero de 2014 la consultora Inemo Market Research realizé un estudio de
mercado para analizar el modo en que consumimos café los argentinos. EI mismo
se realiz6 a 1000 hombres y mujeres mayores de 18 afios de todo el pais. El

resultado del mismo arrojo lo siguiente:

e EI 85% de los argentinos toman café al menos una vez a la semana.

e EI 50% de la poblacion toma café todos los dias. El habito es mas fuerte en
el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) con un 59%, mientras que
en el interior el consumo cotidiano es de un 44%.

e El café mas consumido es el instantaneo en un 50% de los encuestados,
mientras que el molido es el que elige el 40%, el café en saquitos es tomado
por el 7% vy las capsulas por el 3%.

e EI40% de los consumidores de café toman entre 2 y 3 tazas diarias.

e Un 41% de las mujeres eligen ir a una cafeteria a tomar un café, mientras
que el hombre lo hace en un 28%, por el contrario el hombre toma mas café
en la oficina que la mujer (38% vs. 30%).

e El 50% de los que toman café lo consumen con leche. El habito es mas
fuerte en las mujeres que lo eligen en un 59%, mientras que los hombres lo
hacen en un 42%.

e El top 5 de las marcas elegidas por los argentinos es el siguiente segun el
estudio: Nescafé Dolca 26%; La Virginia 21%; Bonafide 18%; Cabrales 12%
y La Morenita 6%.

Para esta tesis se ha realizado una encuesta a 859 personas y los resultados se
exponen en el apartado 2 de la Metodologia utilizada para obtener informacion.

3.6 Conclusiones del Capitulo 3

La posibilidad de dialogar con varios de los empresarios del rubro ha sido
fundamental para entender que el pobre rol que tiene la Camara Argentina del Café

es uno de los principales déficits del sector y que posiblemente es uno de los

motivos por los cuales el mercado se encuentra estancado hace varias décadas y
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se redujo notablemente desde los afios '60 donde el consumo se acercaba a 1,7
kgs per capita al consumo actual de 1 kilogramo anual por habitante. Esto implica
que no solo el mercado cafetero se perdid de crecer mas de 50 anos, sino que

ademas se redujo casi un 60%.

La Camara, que fue creada en 1918, paso sus primeros 93 afos de vida sin hacer
promociéon del mercado cafetero. Otra critica que recibe la Camara es la falta de
renovacion de autoridades, primero la manejaban los duefios de las grandes
empresas del pais y ahora la manejan sus hijos, no surgen nuevas ideas y no

trabajan como bloque.

Otro aspecto a destacar como un punto débil del mercado nacional es que los
empresarios argentinos no participan activamente en el negocio global, s6lo se
enfocan en el mercado interno y no han descubierto ningun nicho que les permita
exportar algun producto vinculado al negocio del café, pero tampoco han logrado

impulsar el consumo interno como para que el negocio creciese.

La llegada de nuevas tendencias y nuevos actores como Starbucks y Nespresso
han sido movilizadores para el mercado y han marcado el camino a seguir, pero
aun estamos lejos de la tercera ola que se impone hoy en los paises con mayor
cultura cafetera. Aqui creo que con los estimulos apropiados el mercado podria

impulsarse.

Starbucks acercé el café a los jévenes, quienes lo observaban como un producto
de gente adulta. Esto es una gran oportunidad para llegar a ese publico que si
adquiere el habito de consumo asegurara muchos afos de crecimiento y la
ampliacion del mercado, ya que anteriormente no eran consumidores de la

infusion.

Como ultimo es importante destacar que el café se encuentra muy poco
diseminado a nivel nacional, su consumo esta fuertemente ligado a las grandes
urbes y posiblemente sea una oportunidad de desarrollo el llevarlo a las zonas
rurales o a ciudades pequefas y promocionarlo alli para generar el habito de

consumo y nuevos adeptos.
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Capitulo 4 — La promocioén y publicidad del café en Argentina

El presente capitulo tiene por objetivo mostrar qué es lo que se ha hecho para
promocionar el café en el pais y lo que han hecho las diferentes empresas para
hacer crecer su negocio ya sea via innovar en nuevos productos como en publicitar
los mismos. Otro aspecto que se trata en éste capitulo es la gestién de marcas en

el pais poniendo como ejemplos una exitosa marca internacional y otra nacional.

4.1 Segmentacion del mercado de retail

Antes de abarcar la promocion y publicidad del rubro café en nuestro pais, es
importante destacar que el mercado mas importante en cuanto a publicidad y
promocién es el de retail, ya que el resto de los canales tienen sélo promocién en
el punto de venta como puede ser el caso del rubro gastronébmico, con sus
marquesinas, vajilla y sobres de azucar o edulcorante en donde se hace referencia

a la marca de café que trabaja el local o cafeteria.

Dentro del mercado de café en el canal de retail podemos encontrar tres categorias
muy definidas:

e La categoria premium, en la cual encontramos el café de especialidad y las
capsulas de la marca Nespresso. La caracteristica de este segmento es
altos precios y una importante cuota de diferenciacion en calidad de
producto. Dentro de ésta clasificacibn podemos apreciar una notable
diferencia en la publicidad que realiza Nespresso con sus publicidades, sus
boutiques y la participacion en eventos entre otros con un enorme contraste
contra la promocion boca a boca del mercado de café de especialidad que
se compra en tiendas especializadas.

e La categoria intermedia, donde encontramos los cafés tostados de las
marcas importantes que se venden en tiendas de especialidad y en los
supermercados e hipermercados, las capsulas de marcas como Dolce Gusto
de Nestlé y de otras marcas. En este segmento se observan precios
moderados y una diferenciacion no tan evidente. Aqui todos tienen
productos de calidad a un precio justo. Aqui en cuanto a la publicidad,

100

m



JNIVERSIDAD
-/ L

] UNIVERSIDAD Gaston E. Garcia
£l TORCUATO DI TELLA MBA 2012

excepto por el caso de Nestlé que publicita el producto Dolce Gusto y todas
sus variantes, podemos observar que la publicidad es mas bien corporativa
que del producto en si. Las marcas hacen mencion autorreferencial y no
hacen tanto hincapié en el producto.

e La categoria baja atafie el segmento de los cafés torrados y solubles, su
principal caracteristica es la de precios bajos con baja diferenciacion en
cuanto a calidad. Alli la diferenciacion se obtiene por costos para lograr un
menor precio. Ademas de las empresas importantes nacionales, aqui
participan las marcas propias de los supermercados. También aqui participa
Nestlé con su mundialmente famoso café soluble: Nescafé. De todas las
marcas del segmento es la uUnica que realiza publicidad del producto.

Nescafé es lider a nivel mundial en esta categoria.

Por la coyuntura del pais, en la cual la inflacion ha venido afectando el ingreso de
la clase media, se estd observando una tendencia de consumo en la cual la
categoria baja esta canibalizando los productos del segmento intermedio. Los
consumidores argentinos, quienes como menciona Analia Alvarez “no tienen una
cultura cafetera y paladar refinado™’, estan reemplazando el consumo a fuerza de
resignar calidad de producto. Esto no es sélo una cuestion econdémica por la cual
las empresas venden café a menor precio, sino que afecta a toda la industria, ya
que a menor calidad de café, mayor es la posibilidad de que el café afecte la salud,
y por ende reciba mala prensa como producto (tema que se tratara en el Capitulo

5).

4.2 Las empresas argentinas y la creatividad en su oferta de productos

Histéricamente el café no ha sido objeto de grandes camparias publicitarias en las

empresas locales. Los ultimos afios se han observado algunos cambios tras la

llegada del gigante Nespresso al mercado nacional.

*7 Entrevista personal realizada a la tnica jueza sensorial del pais, recibidad en la SCAA.
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Las empresas han utilizado formas alternativas de promocionar sus productos en la

cual intentaron creativamente captar consumidores adaptando sus productos.

Seguidamente se analizaran algunas de las estrategias de las compafias del
mercado nacional en el marco de los principios de la creatividad que se detallan a

continuacion:

Los principios de la creatividad®
La fluidez

La fluidez significa ser capaz de dar muchas respuestas o generar muchas ideas
en un cierto tiempo*°. Ademas, la fluidez se relaciona con la actitud frente a la
manera de tratar situaciones problematicas o la intencién y predisposicion de hacer

algo creativamente.

Encontrar buenos ejemplos de fluidez en el mercado de café de la Argentina no es
sencillo. EI campo de publicidad no puede servir como fuente de ejemplos porque
las empresas locales de café no hacen demasiada publicidad. Los ejemplos deben
ser buscados en el dominio de las lineas de productos. Un ejemplo es la empresa
Bonafide, empresa que ha generado una gran variedad de café para el mismo
mercado. En palabras de management, corresponderia a una extensién de la linea

de los productos.

Bonafide en su web*° exhibe ocho variaciones de café, cuatro tostados y cuatro
torrados. Cada variacion cuenta con sus propias caracteristicas. Hay variaciones
en el pais de origen de los granos (Colombia o Brasil), las maneras de torrar y
tostar y las proporciones de las partes de los granos de cada tipo u origen. No es
conocido en cuanto tiempo Bonafide lanz6 esta linea de productos (las 8

variedades son historicas y llevan mas de dos décadas en el mercado), pero la

¥ Koolman, K (2005) La creatividad en el mercado del café de Argentina. Universidad de Buenos Aires.
* Kastika, E, (2001). Desorganizacién creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
0 http://www.bonafide.com.ar/espanol/cafe.php
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cantidad de variaciones mostrd6 en su momento la capacidad de pensar
creativamente y de generar muchas ideas sobre un problema, en este caso, el
café. Hoy este tipo de soluciones han sido implementadas por otras empresas,

pero en este sentido Bonafide ha sido precursora.

Con la fluidez demostrada, Bonafide ha intentado brindar el café perfecto para cada

tipo de consumidor.

La flexibilidad

El concepto flexibilidad significa tener la capacidad de “aceptar nuevos puntos de
vista” y de hacer nuevas interpretaciones de la situacion de salida. La flexibilidad
corresponde a la cantidad de “categorias” en las cuales podemos pensar para

producir ideas y respuestas.”’

Un buen ejemplo para la flexibilidad en el mercado de café esta dado por la
empresa La Virginia, la cual a fines de la década del '90 se puso “en lugar de” los
consumidores y pensé sobre las soluciones alrededor del café, como “los
companeros del café”, productos, siempre usados, directamente, con éste. Entre
estos productos se pueden encontrar los “cafés del mundo”, saborizadores para
preparar el café de una manera diferente con un sabor distinto. Existian los
sabores “Café irlandés” (crema irlandesa), “Café cubano” (ron) y “Café suizo”

(chocolate).

Este ejemplo muestra como La Virginia busco una posicidn diferente en relacion
con esta situacion. La empresa habia tomado el punto de vista de los

consumidores para “ponerse en lugar” de ellos para encontrar nuevas soluciones.

Luego con la crisis del afio 2001 muchos de este tipo de productos fueron
desapareciendo porque el consumidor se vio obligado a simplificar el consumo.

I Kastika, E, (2001). Desorganizacion creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
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La originalidad

Originalidad significa dar respuestas diferentes o generar ideas distintas en un
contexto dado, por ejemplo, hacer cosas que nadie hace. La originalidad depende
mucho del contexto.*” Una solucién o innovacion realizadas en un darea

determinada no resulta de manera natural original en todos los demas dominios.

Un buen ejemplo para la originalidad en el mercado de café es mostrado por la
empresa Cabrales, la cual fue precursora en introducir el “café en saquitos” en el
mercado del café. En el mercado de té esta presentacion es absolutamente comun
y en ningun sentido original, pero en el mercado de café si lo fue. El café en granos
existia, el café molido ya estaba, el café instantaneo no es nuevo, pero el café en
saquitos si lo ha sido. Cabrales saco6 la manera mas comun de preparar té de ese
contexto y la aplicé en el contexto del café. El resultado es que ahora los
consumidores tienen la misma comodidad como los consumidores del té. El café se
encuentra bien protegido en paquetes individuales impermeables al aire y con la
optima cantidad de café (3g/7g) por taza. El café en saquitos también es hoy
vendido por las empresas La Virginia y la Morenita y se ha convertido en
competidor del café soluble por practicidad, aunque aun no se ha impuesto en la
percepcion del consumidor y su participacion del mercado es escasa contra el

llamado “instantaneo”.

El ejemplo de Cabrales muestra cédmo se pueden generar nuevos productos,

nuevas ideas con solo aplicar soluciones de otros dominios en el campo en el cual

estamos trabajando.

La imaginacién

La creatividad e innovacion se puede relacionar con la capacidad de imaginacion.

Cuando queremos generar respuestas innovadoras, hace falta la imaginacion. Esto

“Kastika, E, (2001). Desorganizacién creativa — Organizacioén creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
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significa “hacer un salto a la imaginacion”, ir un poco “mas alla de los limites de lo

entendible, [...] de lo I6gico”.*?

¢, Cémo podria aplicarse este principio de la creatividad en el mercado de café?
Normalmente el café ha estado siempre asociado con la imagen “caliente”. El
problema que histéricamente tenia aparejada esta situacion es que las ventas de
café mermaban durante los meses de verano en Argentina. De acuerdo a lo
informado por Ramiro Novoa, miembro de la Camara Argentina del café y
propietario de la firma Licorcafé: “El consumo del café cae en los meses entre
noviembre y abril”, debido a las altas temperaturas en el periodo estival. La
empresa Cabrales observando esta situacién realizé un co-branding** con la firma
lactea La Serenisima. Alli ambas firmas crearon el capucchino italiano, el cual
puede consumirse tanto frio como caliente. Con esta estrategia conseguian, al

menos parcialmente, paliar la baja de ventas en los meses de verano.

Imagen 26 - Capuccino Estilo Italiano (Cabrales-La Serenisima)

Este ejemplo muestra el uso de la imaginacidén porque el café y la bebida fria no
son cosas “fuera de toda realidad” ni elementos “inentendibles”, pero si la idea de

relacionarlos va un poco mas alla de lo normal.

# Kastika, E, (2001). Desorganizacion creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.

44 ., .
Unioén de dos marcas o empresas con un fin determinado.
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Luego con la llegada de Starbucks se pudo imponer el café helado con sus
Frapuccinos que fueron imitados y seguidos por el resto de las cadenas.

La orientacién al objetivo

La orientacion al objetivo significa estar orientado siempre en lo que uno quiere
lograr, en la meta final, pero con la habilidad de buscar alternativas creativas,

equivocarse, volver atras para empezar de nuevo.*

Aqui se encuentra la principal falencia del mercado cafetero en su conjunto. No hay
un objetivo comun a ser atacado en conjunto. Entiendo que aqui debe existir una
mayor presencia de la Camara Argentina del café como entidad que nuclea a todos

los cafeteros.

El gran problema de las empresas de café en el mercado argentino es, como
mencioné anteriormente, que el consumo de café per capita es muy bajo. El
mercado podria tener mucho mas volumen de negocio si se lograse que cada

persona tomase mas café.

En el mercado de café la orientacion al objetivo se puede observar en las acciones
de las empresas de café. Los objetivos de las empresas son claros: vender mas,
aumentar las ventas, generar ingresos. Para alcanzar estos objetivos, las
empresas probaron diferentes soluciones, como, por ejemplo, lanzar nuevos
productos para captar nuevos consumidores o que los consumidores habituales

consumiesen mas.

Tomas Polacsek, Gerente de la Camara Argentina del café, fue consultado y
menciond que a raiz de este problema de estancamiento del mercado, la Camara
se realizd los afios 2011, 2012 y 2013 una Campaia Comunicacional que

consideran “bastante intensiva”.

* Kastika, E, (2001). Desorganizacion creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
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En la misma participaron en la financiacion mas de 20 Asociados, entre los que se
encuentran las grandes empresas (La Virginia, Nestlé, Cabrales, Molinos,
Bonafide) y muchas empresas medianas y pequefas. El porcentaje en que ha
aportado cada una de ellas fue de acuerdo a los volumenes de importacion de café

verde que realizaron durante el ultimo afo.

Polacsek sostuvo que “el objetivo de la Camparia (que luego detallaré) fue resaltar
las bondades de café (es natural; mejora la concentracion y contiene
antioxidantes), realizando eventos varios, PNT s* radiales, graficas en via publica
y tour en muchos radios con muy buena respuesta del publico”. Ademas agregd

que en 2014 se realizara la cuarta campana.

A pesar de lo mencionado por la Camara, es claro que el mensaje no llega al
consumidor como ellos creen, porque el publico en general desconoce las
bondades de café (como se aprecia en los resultados de las encuestas que se
expondran en el apartado de Metodologia) y las ventas del producto continuan

estancadas.

Otro punto débil en el mercado es que “han desatendido durante afios al publico
infantil y adolescente”, tal como resalté el especialista en café, Rodolfo Lema,
quien se desempefia en el area comercial de Curitiba, el mayor importador de café
verde del pais y tiene gran experiencia en el rubro.

Es importante destacar que si un rubro o empresa quiere captar al publico infantil
debe trabajar mucho en captar dos aspectos:
e Alos nifios (como ha hecho Mc Donald’s a nivel mundial) para que tengan el
deseo de consumir el producto.
e A sus madres, quienes en muchos casos son amas de casa (aunque
muchas trabajen fuera de la misma), quienes llevan la voz del mando en el
consumo del hogar. La mejor forma de captar a las madres de hoy (que

tienen tiempos limitados es mostrar una solucion practica que a la vez sea

% publicidad no tradicional: es cuando se realiza publicidad en los medios masivos y no masivos en formatos
que no estan preestablecidos. Ej. Que se haga mencion de un producto en un programa de television o una nota
en una revista en laque se habla a favor de un producto.
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saludable para sus hijos. Es muy importante que una madre tenga
incorporado en su mente que el café no le hara dafio a su hijo. Ese es el

principal déficit de las campanas de la Camara.

El publico adolescente se ha visto atraido por la propuesta de Starbucks y ha
incorporado el café a sus gustos, pero la realidad es que quien consume los
productos de Starbucks consume mas crema o leche que café, por lo que la

cantidad de café es infima y no altera significativamente el consumo per capita.

Esta oportunidad que abrié la cadena norteamericana deberia ser acomparnada por
otras iniciativas para lograr que el consumo en los jovenes de café propiamente
dicho se pueda llevar a cabo. Como menciona en sus charlas Paula Molinari*’, “los
jovenes de la generacion del milenio (nacidos después del afio 2000) tienen una
vision muy responsable con el planeta y una alimentacion sana”. Por lo que habria
que demostrarles que el café no es malo ni poco saludable para atraerlos a

consumir esta bebida.

La elaboracién

Elaboracion significa trabajar creativamente sobre respuestas o ideas
generadas.48 Con elaboracion se puede mejorar lo que existe como primera
respuesta o solucion a un problema. Encontrar un ejemplo para elaboraciéon no

parece sencillo, y no lo es.

Un ejemplo bueno de elaboracion ha sido la de Cabrales con sus monodosis.
Cabrales ofrecia originalmente un buen café para cafeteras espresso para el hogar,
el problema es que hacer un café espresso en el hogar es una tarea que soélo
puede realizar con alta frecuencia un “amante incondicional del café”, ya que el
tiempo de molido, la preparacion de la cantidad exacta y la ejecucion del café no es

para cualquiera. Por eso, la firma marplatense ofrecié al mercado la monodosis,

*" Docente en UTDT, oradora en temas de Recursos Humanos y autora de varios libros y articulos, entre ellos
“Turbulencia generacional” que habla de las diferentes generaciones.
* Kastika, E, (2001). Desorganizacion creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
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que no era mas que una especie de saquito a medida de la cafetera espresso que
solo se coloca en la maquina y se realiza la dilucion del café mediante el paso de
agua. Esta idea no fue mas que adaptar el concepto de las capsulas que
funcionaba en Europa a la realidad nacional (en ese momento no existian
maquinas de capsulas) por lo que se ejecutaban en cafeteras espresso
tradicionales.

El impacto

Una idea, soluciéon o respuesta no es por fuerza lo que sirve para resolver un
problema. Una solucién siempre tiene que tener impacto. Esto significa que la idea
o solucion tiene que ser algo novedoso o requerido por los “receptores”. El grupo
de los receptores o clientes decide, si, por ejemplo, un producto va a tener éxito. El
impacto es lo “que producen nuestras respuestas mas alla de lo que nosotros

podamos manejar’, “el impacto es definido desde nuestro publico”.*°

Un ejemplo de lo que creo que sera un gran impacto de una innovacion en el
mercado de café es el modelo de negocio de Coffee Avenue: El coffee truck. El
concepto ya funciona en otras partes del mundo, pero no estad implementado en el
pais. La idea es un camion o camioneta que tiene la ventaja de la movilidad para
desplazarse por diferentes puntos y que ofrece los mismos productos que uno
puede consumir en una cafeteria bajo la modalidad “take away.”*® Tuve la
oportunidad de hablar con su creador, Carlos Soto quien mencioné que al no estar
habilitado municipalmente ha tenido que dejar de vender en la via publica, hasta
que se trabaje en una legislacion para esta modalidad de venta que hoy no existe,

y hoy solo atiende ferias y eventos.

La redefinicion

¥ Kastika, E, (2001). Desorganizacion creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
>0 Take away: es un término que se refiere generalmente a la comida o bebida servida en un restaurante o bar,
para ser consumida fuera de él.

109

m



JNIVERSIDAD
-/ L

] UNIVERSIDAD Gaston E. Garcia
£l TORCUATO DI TELLA MBA 2012

Redefinicion significa trabajar primero en los problemas antes de empezar a dar
respuestas o generar ideas. La forma de definicion del problema influye en la
manera de dar respuestas.51 Creo que aqui esta la gran oportunidad del mercado
cafetero. En mi opinién aun no se ha trabajado en el analisis de cual es el origen
del bajo consumo para poder atacarlo correctamente, aunque la Camara piense
que si ha hecho correctamente esta labor y sus campanas hacen foco en esto. Los
resultados de los proximos afios daran el veredicto de si la Camara ha hecho o no
un buen trabajo en sus campafias de promocién. En el capitulo 4.3 mencionaré las

caracteristicas que deberia tener una campana de promocion exitosa.

4.3 Las campanas publicitarias en Argentinaf’2

Como se mencion6é previamente, en Argentina, segun datos de la Camara
Argentina del Café, el consumo anual es de aproximadamente 1 kilo de café per
capita, un numero muy por debajo a los casi 5 kilos de café que consume cada afio

el estadounidense promedio.

Mas alla de los datos duros, resulta interesante analizar el fendmeno del café como
expresion cultural en nuestro pais. "La cultura o el conocimiento del café en la
Argentina esta creciendo. Por tradicion se consideraba el café como punto o
excusa de reunion. Hoy, los argentinos estamos avidos de adquirir conocimiento en
materia gourmet. De la misma manera que en los ultimos 10 arfios hemos
profundizado en el conocimiento del vino", afirmaron representantes de Nespresso

Argentina en una entrevista recientemente publicada en la Revista Tigris.

Algunas pruebas de este nuevo auge del café son el éxito de tiendas como
Starbucks , The Coffee Store o Establecimiento General del Café, el desembarco
de la italiana Lavazza y el incremento de las ventas de maquinas espresso en el
pais. Segun un informe de de la consultora GfK Retail & Technology, en 2011 se
vendieron 480.000 cafeteras hogarefias de todo tipo, y el segmento maquinas para

°! Kastika, E, (2001). Desorganizacion creativa — Organizacion creadora. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
> Nota en el web site Total Medios: “El auge del café en el mercado publicitario”
www.totalmedios.com/nota/19547/el-auge-del-cafe-en-el-mercado-publicitario
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el hogar que preparan espressos, ya sea en capsulas o molido, represento el 20%
del total de la categoria, frente al 6% del afio anterior. En ese mismo afo, el

negocio del café mayorista factur6é 2.400 millones de pesos.

Mercado publicitario

Poco a poco, el mercado publicitario parece estar haciéndose eco de este nuevo
boom del café. Si analizamos la inversion publicitaria del segmento Café se
observa una variacion positiva del 17% entre 2011 y 2012. Si bien esto ubica al
café muy por debajo en términos de crecimiento en relaciéon al Té -segmento que
crecido un +203% entre esos anos, pero que aun asi representa un porcentaje
minimo del sector-, el panorama resulta positivo si tenemos en cuenta que todo el
subsector Infusiones se mantuvo estable en el periodo 2011-12, con una inversidn
de 91 millones de pesos brutos en ambos afios y que, segun datos de la Camara
Argentina de Agencias de Medios, el total del mercado publicitario registré una

disminucién del 4,6% en 2012, respecto al afio anterior.

Ademas, si se compara la participacion de ésta bebida dentro del subsector
Infusiones, este crecimiento se hace mucho mas claro. Mientras que en 2011 el
café -entre instantaneo, fraccionado y molido- representaba el 69,99% de este
subsector, con una inversion publicitaria de 63 millones de pesos brutos, en 2012
paso a representar el 81,59% del mismo, con una inversiéon de mas de 74 millones

de pesos brutos.

Inversion publicitaria por segmento — Subsector Infusiones

El principal motor de este crecimiento en el segmento fue el café molido, cuya
inversion publicitaria crecié un 529% en 2012 respecto al afo anterior. Muy por
detras quedaron el café fraccionado, con una variacion positiva del 21%, y el
instantaneo, que cayd un 15%. Nescafé, con 51 millones de pesos brutos, La
Virgina, con 11 millones, y Nespresso, con poco mas de 6 millones, son los

jugadores mas importantes de este mercado en términos publicitarios.
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Café: Entre el lujo cotidiano y la batalla contra el tiempo

Si bien suele decirse que la idiosincrasia local prioriza el tiempo libre y el disfrute
antes que las obligaciones, en las ultimas dos décadas los argentinos hemos
cambiado ciertos habitos. El trabajo, el estudio y las responsabilidades dejan cada
vez menos tiempo libre en nuestra agenda. Ante este panorama, todo aquello que
sirva para ganar tiempo es bien recibido por el publico local: alimentos congelados,
comidas preparadas, electrodomésticos, etc. En este contexto, el “coffe to go” (o
take away) que llegoé a nuestro pais en 2008 de la mano de Starbucks, pero que
fue adoptado también por cadenas y bares locales, se convirti6 rapidamente en
éxito y ya es habitual ver a estudiantes y oficinistas con sus “lattes” en vasos de

cartén mientras viajan de un lado a otro.

Analia Alvarez, Jueza Sensorial Internacional de Café, sefiala que en la Argentina
"si bien el tiempo para compartir un encuentro social en la cafeteria sigue
primando, para un sector de consumidores — especialmente los jovenes, atraidos
por nuevos sabores y formatos al mundo del café- la velocidad y la practicidad son
fundamentales, por lo que cada vez son mas quienes optan por consumir el café

durante el trayecto entre sus actividades diarias’.

Por su parte, el periodista especializado Nicolas Artusi, conocido como el
“‘Sommelier de Café”, considera que hoy en dia el café representa “el lujo de lo
posible”. “El lujo hoy esta asociado con disfrutar de experiencias cercanas o con
gozar del tiempo: cinco minutos para tomar un café, treinta para dormir la siesta. EI
buen café representa eso”, declaré6 en una reciente entrevista en el diario La
Nacién. “El siglo XXI sera del nuevo oro negro: ya no el petrdleo, por caro,
contaminante y escaso, sino el café, el combustible intelectual de los tiempos

modernos”, afirmo.

4.4 Las marcas en Argentina
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Gestion de marcas®

Kotler y Armstrong® definen la marca como “...un nombre, término, signo, simbolo
o disefio, o una combinacion de ellos, que pretende identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la
competencia”. “Resultaria muy dificil o casi imposible diferenciar dos productos del
mismo tipo si se carece de la marca o un embalaje personalizado, sobre todo
cuando son bienes del sector primario. Se entiende como sector primario al sector
de la economia que se ocupa de la recoleccion de materias primas que son

necesarias para nuestra subsistencia’.

A medida que las transacciones comerciales se vuelven mas complejas y el simple
intercambio de bienes - conocido también como trueque - se va transformando al
punto de tener multiples maneras y lugares donde se comercializan productos y
servicios, sean mas necesarios elementos que diferencien a unos y otros
fabricantes. Estos elementos hoy en dia se conocen como marca, packaging,
publicidad, y otros factores que forman parte de la identidad de las empresas o
instituciones. Pero lo mas importante es el valor agregado que se puede ofrecer a
través de la marca y que surgira a partir de la necesidad de obtener beneficios mas
alla de las soluciones basicas que otorgan los productos. Pero este valor agregado

sera explicado mas adelante.

Ensayando una definicion, el concepto tradicional de marca es la denominacion
utilizada para poder diferenciar el bien producido por una empresa de los bienes

que elaboran otras.

En los tiempos actuales, este concepto no define o que ocurre en el mercado. La

concepcion moderna de marca excede la funcién de diferenciar a los productos.

> Adam, A. (2012). Boutique de Café Caxambii. Proyecto Profesional. Facultad de Disefio y Comunicacion.
Universidad de Palermo.

> Kotler, P y Armostrong G. (1996). Fundamentos del marketing. Madrid: Ed. Universidad Pontificia
Comillas
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Hoy en dia las grandes marcas se arraigan fuertemente a la cultura de los
individuos. Se reconocen y se entienden a un nivel emocional tal que sorprende
incluso a sus creadores. Grupos de fanaticos, seguidores o admiradores de las
marcas que se unen a través de las redes sociales para compartir novedades o los
ultimos lanzamientos que, por otro lado, son los mismos que las marcas convocan
a través de recitales patrocinados o eventos de lanzamiento de productos que

sirven de excusa para volver a reunir a estos grupo de afinidad.

La concepcion de marca, por lo tanto, tiene que ver con la forma en que los clientes
perciben y adquieren cosas - entendiendo por estas ultimas también a los valores o
emociones- no es simplemente una caracteristica de ciertas empresas o industrias.
Una vez que una marca lider se afianza en un segmento de clientes leales, lo mas
probable es que mantenga su posicion durante mucho tiempo. Las marcas
perduran sobre los productos, por lo cual pueden ser renovadas y modificadas en
casi todos sus aspectos para asegurar que continuen vigentes en el mercado a
medida que pasa el tiempo. Mientras la marca se mantenga al dia en cuanto a
estandares y valores del mercado, la misma podra perdurar. La personalidad de

marca bien administrada puede permanecer a lo largo de los afos.

Las marcas de café y sus acciones

Analizando el mercado de café, la unica marca que ha trabajado duro este ultimo,
tiempo para posicionar su producto en un mercado especifico ha sido Nespresso,
aunque no sea la marca que mas invierta en términos publicitarios. A diferencia de
las marcas nacionales, Nespresso tiene una estrategia global que se replica en

nuestro pais.

Nespresso
Nespresso ha realizado diversas estrategias de marketing para construir y

desarrollar una marca proponiendo métodos alternativos al canal retail, en el que

se realiza ventas directas al cliente pero en un establecimiento donde el
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consumidor tiene variedad de productos, selecciona qué desea comprar dentro de
esta variada gama de articulos.

La intencién de la marca fue desde sus comienzos desarrollarla en diferentes
segmentos geograficos, es decir presentar una marca con potencial, pero que

tuviera una presencia modesta en el portafolio global de la compaiiia Nestlé.

Esto se debe a que Nestlé como muchas compafias que se comercializan
exclusivamente en el canal minorista, cada vez se encontraba mas al margen y
aislada en su relacidén con el consumidor final, debido a las caracteristicas de este
canal. Esto supone la posibilidad de estos establecimientos de controlar tanto la
oferta como la demanda y testear nuevos productos de negocio. Como
consecuencia, el canal pasé a generar productos propios con un alto margen de
beneficio y comercié marcas propias, en vez de promocionar marcas, ya que estas

podian comprometer su beneficio.

Debido a esta situacion y para sacar adelante una marca de cafés y maquinas
unicas, fue necesario que Nespresso desarrollase estrategias de marketing
relacional, como el concepto de club o comunidad de consumidores (Club
Nespresso), para construir una base de datos de clientes de forma efectiva y
sencilla, asi como también desarrollar una propuesta de valor para los que forman

parte del “club” y obtener asi lealtad hacia la marca.

Por otra parte, la estrategia de marketing alternativa que planteé Nespresso fue la
de relacion one-to-one con el consumidor final. La cual implica la necesidad de un
enfoque hacia gestionar la relacion con los clientes, tanto los directos, como el
resto de intermediarios de la cadena de distribucion como son los cultivadores de
granos de café o los disefiadores y creadores de maquinas de café, es decir

generar un valor agregado en la cadena de valor.
A partir de estas estrategias establecidas es que la marca sugiere no sélo un café,

sino una experiencia que representa a “todos los cafés de calidad”. Nespresso, ha

potenciado la marca y llegado a una posicion de ventaja competitiva gracias a la
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inversion en numerosos diferentes tipos de café, investigacion y desarrollo, que

realmente sustentan este concepto.

Nespresso propone una clara definicion en cuanto a su identidad de marca, ya que
la define como ‘the ultimate coffee experience” y representa una experiencia al
mas alto nivel a la hora de consumir café, ya que no se comercializa la marca como
un producto sino como una experiencia destacada al alcance de todo el mundo y
esta identidad es la que le brinda una diferenciacidn con respecto a sus

competidores.

Esta experiencia que propone la marca esta culminada con un servicio al cliente sin

precedentes en calidad, lo que avala el mensaje y le otorga seguridad al cliente.

El packaging de las capsulas de café esta cuidado hasta el mas minimo detalle, se
visualiza vanguardista y sofisticado, al igual que las maquinas de café que

transmiten alta tecnologia y disefio innovador.

Las campanas de publicidad y comunicacién, estan encabezadas por
personalidades consideradas atractivas, sofisticadas y deseables como es el caso
de la ultima campafa realizada George Clooney. La eleccién del famoso actor
estadounidense no es casual, el café en capsulas es consumido mayoritariamente
por mujeres adultas, es por eso que la marca decidid una figura que resultase

atractiva para su cliente target.

En cuanto al canal de distribucién y punto de contacto entre el cliente y la empresa,
el mismo puede establecer este contacto de manera online si se es socio de Club
Nespresso o a través de las boutiques que se manifiestan exclusivas, situadas en
lugares privilegiados de las grandes capitales y proporcionan un ambiente selecto,
que representa calidad en detalle. En nuestro pais soélo hay tres Boutiques
Nespresso, dos de las cuales estan situadas en la Ciudad de Buenos Aires, una de
ellas en el sofisticado barrio de Recoleta y la otra en el Shopping Alto Palermo y la
tercera se encuentra en el Unicenter Shopping, sito en la localidad de Martinez, del

Gran Buenos Aires.
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Para culminar, una estrategia fundamental que han sabido utilizar es la de
proporcionar a los miembros de su comunidad una revista, de forma periodica y
regular, a todo color con editoriales basadas en novedades e informacion
relacionada con cafés, informacion sobre las granjas de café, los procesos de
produccion, estilos de vida variados, sugerencias sobre recetas para hacer con
café, cupones descuento, entre otras. Nespresso de esta forma potencia una
comunicacion en dos direcciones, de Nespresso al cliente y del cliente hacia

Nespresso.

Todas las campafias de marketing llevan los valores esenciales de la marca, sin
distinguir gustos especificos, siempre expresan un mensaje en la relacion de la

marca con el consumidor principalmente.

Café Martinez®®

Si se quiere analizar la gestion de marcas de una empresa 100% nacional el

principal caso a destacar es el de la empresa familiar Café Martinez.

Recientemente se dio a conocer en los medios de comunicacion que el caso de
Café Martinez esta siendo estudiado en universidades de los Estados Unidos y

Argentina como ejemplo de una marca que se consolidé sin publicidad.

De acuerdo al estudio llevado a cabo por mas de cien alumnos y docentes de la
Universidad del Salvador, tres de cada cuatro portefios mencionan a Café Martinez
cuando son consultados acerca de las cadenas de cafeterias que conocen. La
proporcion es aun mayor entre los jovenes, lo que denota cierto potencial de futuro
para una empresa que, sin haber hecho jamas comunicacién en medios
tradicionales, compite cabeza a cabeza tanto con grandes multinacionales como

con cafeterias tradicionales de barrio.

55 L S . .
Fuente: sitio gastronémico “Gastronomiconet” www.gastronomiconet.com/
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Eduardo Laveglia, titular del trabajo desarrollado por el Instituto de Investigaciones
del Posgrado en Marketing de la Universidad del Salvador, donde se desempefa
como director del MBA y del Posgrado en Marketing explico que el "caso de éxito
de Café Martinez es replicable no solamente en la Argentina, sino para cualquier
empresa Pyme de servicios que opere en mercados altamente competitivos y no

protegidos”.

En la USAL también se utiliza este ejemplo en las carreras de marketing para
instruir acerca de como se construye una franquicia sana y genuina, manejo de

recursos humanos y temas de liderazgo.

El valor de esta investigacion trascendio las fronteras locales y se conoce en las
aulas de la State University de New York (SUNY), donde este docente de USAL es
también director del MBA en Marketing Management.

La hipdtesis del caso (cuyo trabajo de campo se llevé a cabo en 2011 y 2012) es
que una marca exitosa puede ser construida con buenas experiencias de servicio y
sin grandes campafas de comunicacion. Con este fin se realizaron mas de mil
encuestas, observacion participante, entrevistas en profundidad y acciones de
mistery shopping. También se entrevisté a ejecutivos, empleados, franquiciados y

clientes frecuentes.

Café Martinez, fundada por el matrimonio entre Atilano y Justa Martinez en 1933,
es un negocio familiar que se inici6 vendiendo café molido. Aquel pequefio
emprendimiento crecié y espera facturar en 2014 un monto de 305 millones de
pesos, fue durante 60 afios un importador, tostador y distribuidor de café mayorista.
Actualmente la cadena vende 35 mil pocillos de café diarios en su red de mas de
120 locales -entre propios y franquicias- incluyendo sucursales en Chile, Uruguay,

Paraguay, Espafia y Emiratos Arabes.

Los miembros de la tercera generacion de la familia fueron quienes decidieron
dejar de vender vajilla de cafeteria para concentrarse en el negocio de café
servido, tras un "re-branding" de la marca para el cual se revalorizé el apellido

familiar. A partir de ese entonces, la empresa se desempeid "compitiendo contra
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grandes cadenas y pequerios comercios, y lo hace siendo una Pyme, es decir que
no contaba con grandes volumenes de recursos economicos para destacarse”,
segun describe el libro que relata el trabajo desarrollado en la Universidad, con el
titulo "Coémo construir una marca exitosa sin publicidad. El caso Café Martinez"

(Pluma Digital Ediciones).

El dinero invertido para la reconversion del negocio a cafeteria gourmet no fue
destinado a campafias en medios de comunicacién sino a la capacitacion del
personal, la ambientacién del punto de venta y otros ingredientes que componen
los "Momentos Martinez". Laveglia los describe como una experiencia placentera
que el cliente va a querer repetir y después va a recomendar. "La marca no es lo
que dice que es sino lo que el cliente experimenta", asegura Laveglia, por eso que
la capacitacion del personal en el espiritu de los "Momentos Martinez" fue una
pieza clave. "Los recursos humanos fueron fundamentales, incluso vimos en las
encuestas que los clientes frecuentes llamaban al mozo por su nombre de pila o
formaban vinculos personales". Muchos de estos encuestados tampoco creian que
la marca nunca habia hecho publicidad tradicional, por el nivel de reconocimiento
que tiene entre el publico. No obstante, esto se logré en base al "boca en boca" y

no a campanas planificadas en medios.

4.5 Objetivos de las camparfias de promocién exitosas®®

Las campafias de promocion no pueden tener éxito sin una investigacion propia del

mercado. Esta investigacion usualmente tiene cuatro objetivos amplios:

o Determinar las caracteristicas demograficas y psicoldgicas de los actuales
consumidores y no consumidores de café, y tener una idea de por qué
consumen café o no lo consumen.

« Estimar el mercado total del café y sus componentes individuales, y fijar los
objetivos de la campafa general.

*% Fuente: “La guia del café”, elaborada por el Centro de Comercio Internacional.
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« Poner a prueba el mensaje o mensajes propuestos de promocion para
garantizar su eficacia antes de emprender toda la campania.
o Vigilar los resultados de la campafia después de su inicio y evaluar sus

efectos una vez finalizada.

¢ Quiénes son los clientes?

Al disefar una campafia genérica de promocidn es util comprender las
caracteristicas primarias de las personas que beben café y descubrir los beneficios
que derivan del consumo de café. Con esta informacidn a la mano es mas probable

que los mensajes de promocion sean pertinentes y convincentes.

Un objetivo de la promocion genérica es tener satisfechos a los clientes existentes
y quizas alentarlos a consumir mas café. El otro objetivo de la promocion genérica
es incentivar a las personas que no toman café a probar el producto y también a
crear una actitud positiva hacia el café a fin de mejorar las posibilidades de que les
gusten las primeras pruebas de la bebida. A este fin los promotores deberian saber
por qué los no consumidores no beben café. Esto fue muy importante en la
campana que la OIC realiz6 en China. La investigacion del mercado habia
determinado que muchos posibles consumidores chinos consideraban que el café
era malo para el estbmago y que era mas bien una medicina. De este modo los
organizadores de la campafia pudieron adaptar el mensaje para abordar

directamente esas inquietudes.

Las personas tienen motivos diferentes para tomar o no tomar café. Por
consiguiente seria necesario dividir el mercado potencial total en segmentos
amplios, llamados mercados deseables, cada uno de los cuales requerira un
mensaje de promocion diferente o incluso un producto o canal de distribucion
diferenciado. En nuestro pais, los tres segmentos diferenciados son los que se

mencionaron en el Capitulo 4.1.

¢ Qué volumen tienen el mercado potencial?
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Si se tiene una idea bastante precisa de cuantas personas toman café y cuanto
café consumen actualmente, puede estimarse la cantidad adicional (si fuese
procedente) que puede inducirseles a beber. Antes de invertir en una campana
completa es esencial poner a prueba el mensaje de promocion para asegurarse de
que convencera a los consumidores y les hara adoptar alguna decisién o cambiar
su actitud de conformidad con los objetivos del mensaje. Por ello la promocion se
experimenta como muestra con un numero de personas y si hay una proporcién

suficiente de resultados favorables se inicia la campana completa.
¢ Como se detecta el progreso?

Si la campafa continua, hay que vigilar los resultados. Existen muchas técnicas
para determinar si se estan consiguiendo progresos adecuados que no mencionaré
para no extender demasiado el analisis. Obsérvese que si no se fijjan metas
claramente definidas sera dificil evaluar si los progresos conseguidos justifican

seguir adelante.

4.6 Las campanas de promocion del café en Argentina

Argentina no es un pais que se ha caracterizado por promociones del producto
‘café” sin tener la promocion relacion con alguna marca en particular.
Afortunadamente para el mercado de café, desde el afno 2011 esta tendencia de
“‘inacciéon” promocional se ha comenzado a revertir con algunas campanas de la
Camara Argentina de café que, efectivas o no, han comenzado a intentar revertir la
imagen del café como un producto nocivo y se han centrado en sus bondades. El
tiempo dira si las Campanas surgen efecto, pero como primer paso es una buena
noticia. Ademas de la Camara un grupo de personas con interés en la bebida han
realizado en 2013 la primera feria de cafés de calidad, denominada “Exigi buen
café”. A continuacidon se detallaran las tres etapas que se han desarrollado de la
campana “Amo mi café” de la Camara y una breve resefia de lo que ha sido la feria

de café realizada en el hotel Four Seasons, de la Ciudad de Buenos Aires.
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Camara Argentina de café: La campaina “Amo mi café: es rico y natural”
El lanzamiento en el afio 2011

En el aino 2011, La Camara Argentina de Café lanzé 93 afos después de su
creacion la primer campafa 360° de promocién del café, la cual se denomind
“Amo mi café: es rico y natural”. El objetivo de la campafa fue resaltar mediante
la promulgacion de diferentes estudios cientificos que demostraban que beber café
a diario mejora la concentracion y suma antioxidantes a la dieta de una manera

natural.

Esa campafa comprendié distintas etapas que lograron convertirla en una
campanfa integral de relaciones publicas, con apoyo de publicidad grafica y via
publica, entre ellas: la creacion del isologotipo, acciones PR (relaciones publicas en
su sigla en inglés por “public relations”) en medios tradicionales, activaciones online
como la propuesta de establecer la mesa de café mas larga de la argentina, a partir
de una aplicacién especialmente disefiada en Facebook para esta actividad y la
realizacion de un importante evento de via publica, en Plaza San Martin de la
Ciudad de Buenos Aires, en el que se invitd a personalidades del mundo del
espectaculo, periodistas y publico general a disfrutar de una experiencia unica,

donde el café fuese el anfitrion.

Auiee

¢5 rico y hatural

Imagen 27 - Isologotipo de la campaifia “Amo mi café”

La creacion de dos sites, uno dirigido al publico masivo, Amo mi café y el otro a la
comunidad cientifica, La ciencia del café, completaban la difusién de la campana
con presencia en Internet, via publica y los medios graficos mas importantes del

pais.
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La Camara Argentina de Café, entidad que en la actualidad la Camara nuclea a 35
empresas que representan el 86% del mercado local buscaba con esta campafa

impulsar el consumo de café en la Argentina.

Imagen 28 - Afiche principal de la primera campafia “Amo mi café”

La campana en 2012

La Camara Argentina de Café continué en la misma direccion en la edicion 2012 de
la campana “Amo mi Café” con el café como principal protagonista y la
incorporacion de José Meolans, ex — nadador olimpico argentino, como embajador.

Los principios a promocionar fueron los mismos, una campafa basada en tres
grandes beneficios con los que cuenta el Café: su origen natural, ya que se
prepara por infusion a través de las semillas del cafeto procesadas y tostadas, la
capacidad antioxidante, derivada de sus compuestos originales; y sus efectos
beneficiosos que favorecen la concentracién, generando un aumento de la

capacidad de atencion.
De acuerdo a la opinion del Gerente de la Camara, Tomas Polacsek en esa
oportunidad, “se eligio la figura de Meolans como nuevo embajador de la camparna

por su dedicacion y compromiso con el deporte y la vida sana’.

La segunda etapa contd con distintas acciones de PR en medios tradicionales,

activaciones offline (fuera de la web) y online, con aplicaciones especialmente
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disefadas para esta actividad. Polacsek, afirmé en esa oportunidad: “esta nueva
edicion de ‘Amo mi café’ tiene por objetivo continuar con la difusion de los

beneficios de una bebida tan noble como lo es el café, en conjunto como industria”.

Imagen 29 - José Meolans, cara de la campaiia 2012 de ""Amo mi café"

Polacsek en una nota brindada en esa oportunidad a la Revista Apertura® opiné
que “hay mucho para hacer en cuanto a difundir las bondades del café”. En la
misma nota afirmé que la Argentina aparece como uno de los paises con un
consumo minimo por afio, quizas fundamentado en los perjuicios en torno al
producto: “Algunos piensan que hace mal para la presién, otros mal al estbmago”,
asimismo mencioné que: “Tomar entre 4 y 5 pocillos por dia es normal y bueno”.
Mientras tanto, también esgrimié otra posible explicacion para este fenémeno.
“Tenemos una competencia muy importante, que es la yerba mate, cuyo consumo
es muy importante. Y ese debe ser uno de los posibles motivos que explican los

numeros con respecto a consumos internacionales”, opino.

De todas formas, para graficar la demanda del café en el mundo, bastaria con
tomar el ejemplo que brindan desde la Camara: se toman 2500 millones de tazas

de café por dia en el mundo. Polacsek cerrd la nota con un dato interesante: “Lo

37 Revista Apertura, 12/10/2012, “Meolans, la cara de una camparna para aumentar el consumo de café”
www.apertura.com/negocios/Meolans-la-cara-de-una-campaa-para-aumentar-el-consumo-de-cafe-20121012-
0005.html
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que se importa es el café verde y el 90 por ciento se importa desde Brasil. No hay
produccion local y, los pocos intentos que hubo fracasaron, como fue el caso de
Ledesma”, dijo refiriéndose a los fallidos proyectos de producir localmente en el
Noroeste Argentino por parte de la empresa lider en el mercado azucarero, entre

otros.

La tercera etapa lanzada en 2013

En la tercera edicion de la campana, el discurso de la Camara continué haciendo

foco en la importancia de esta bebida “sana y natural”.

Se hace referencia a que actualmente, existen evidencias cientificas suficientes
que determinan que el consumo moderado de café (3 a 4 tazas diarias), ademas
de formar parte de una alimentacién equilibrada, tiene efectos beneficiosos sobre la
salud convirtiéendose en un alimento funcional para la dieta diaria por su origen
natural, su capacidad antioxidante y sus efectos favorables sobre la concentracion,

generando un aumento de la capacidad de atencion.

Esta tercera edicion de “Amo mi Café” fue nuevamente una campafa 360° con
distintas etapas que abarcan integralmente acciones de PR en medios
tradicionales; un evento dirigido a prensa para presentar las ultimas tendencias en
el mundo del café y los atributos saludables de la mano de la Jueza Sensorial
Internacional de café Analia Alvarez y la Licenciada en Nutricion Andrea Rochaix;
presencia en via publica a través de cara pantallas municipales ubicados en las
principales vias de la ciudad y refugios de colectivos. A su vez, se realizé una
campana de PNT’s en programas de radio masivos para difundir los atributos del

café.
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Imagen 30 - Disertacion de Analia Alvarez en la Campaiia 2013

La campafia tuvo como novedad, a su vez una activacion con los consumidores el
dia 21 de junio de 2013. Ese dia, a modo de celebracion del inicio del invierno, un
café rodante de “Amo mi Café” recorrio la ciudad repartiendo café e invitdé a la
gente a que se sume a esta celebracién en la zona de Puerto de Madero (el Puente
de la Mujer) y Plaza Francia. En ambos lugares, promotoras sirvieron café de forma
gratuita y convocaron al publico presente para que se sume y participe de juegos
sobre conocimiento de las virtudes del café y sus beneficios, entregando premios a
los ganadores. Ademas, durante toda la campafa se acompafié con mensajes a

través de Facebook y en los sitios online de Amo mi café.

Tomas Polacsek informoé que en 2014 se realizara la cuarta etapa de la Campania.

Feria “Exigi buen café”

El miércoles 25 de septiembre de 2013 se realizé en el Grand Salén del Four
Seasons Hotel Buenos Aires la primer Feria de Cafés de Calidad y el Concurso de
Baristas “Exigi buen café”. Participaron alli las principales marcas del pais y en la
semana previa a la Feria, varios restaurantes de primer nivel fueron sede de

charlas de especialistas.
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Imagen 31 - Afiche promocional de la Feria

Los expositores principales en la feria fueron Cabrales, llly, Nespresso, Puerto
Blest, Café Martinez, Dolce Gusto, Coffee Town, Establecimiento General de Café,

Sabarex (cafés 100% mexicanos de Tijuana), entre otros.

El publico ademas de realizar degustaciones, ha podido aprender sobre la historia,

58»

el proceso y la cultura del café, participé6 en demostraciones de “arte latte®™” y de

meétodos de elaboracion a cargo de reconocidos baristas, entre otras actividades

que se desarrollaron durante la feria.
— =

Imagen 32 - Ejemplos de arte latte

Durante el transcurso de la feria se llevé a cabo la final de la Competencia de

58 . . o~ . , .
El arte latte consiste en realizar disefios creados en la superficie de cafés expresos por parte de un barista
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Baristas. El concurso consistidé en que cada barista preparase tres bebidas: un

espresso, un capuccino y una bebida de autor con alcohol.

Esta actividad fue auspiciada por la periodista especializada Sabrina Cuculiansky y
la Country Manager de Nespresso Argentina, Luisa Weber. Las actividades de
Exigi buen Café no finalizaron con la Feria, sino que via las redes sociales

Facebook y Twitter son un espacio de conocimiento para los amantes del café.

4.7 Conclusiones del Capitulo 4

Al analizar la publicidad y promocién del café la Argentina es clave destacar el
apartado que define las caracteristicas de una campafia de promocion exitosa y
menciona como pilar fundamental la investigacion del mercado y sus cuatro

objetivos:

o Determinar las caracteristicas demograficas y psicoldgicas de los actuales
consumidores y no consumidores de café, y tener una idea de por qué
consumen café o no lo consumen.

o Estimar el mercado total del café y sus componentes individuales, y fijar los
objetivos de la campafa general.

« Poner a prueba el mensaje o mensajes propuestos de promocion para
garantizar su eficacia antes de emprender toda la campania.

o Vigilar los resultados de la campafia después de su inicio y evaluar sus

efectos una vez finalizada.

El didlogo con Gerente de la Camara dejé en claro que el foco de la campana
estuvo mas relacionado con una muestra de accion por parte de la entidad que con
un objetivo analizado profundamente. La campana s6lo se desarroll6 en la Ciudad
de Buenos Aires y se busco mostrar al café como natural y saludable lo cual es
realmente un acierto porque la mala imagen de la bebida respecto de su efecto en
la salud, es uno de los principales puntos débiles del producto. Pero la realidad es
que cuando se consulta tanto a consumidores de café, como a aquellos que no lo
son, no se han enterado de la campafa en cuestion y su percepcion respecto del

café como producto saludable es la misma que hace 3 afios, que fue cuando se
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comenzo con la campana, eso implica que los medios utilizados no han sido los

adecuados.

La opinién de los empresarios con mayor experiencia del rubro es que el consumo
hogarefio se vio afectado enormemente por los cambios de habito de consumo en
la poblacién y la drastica reduccion del consumo en los nifios de café con leche
sobre todo en el desayuno, pero también en la merienda, siendo reemplazado por
nuevos productos como yogures, leche chocolatada, jugos de soja, etc. La
campanfa no ha hecho foco en esta cuestidn y por esto creo que el analisis previo

de los consumidores y no consumidores no ha sido el adecuado.

Por lo expuesto, las acciones promocionales en Argentina no han sido
satisfactorias, eso se verifica en que el consumo de café sigue estancado en un

kilogramo por afio por persona.
Por ultimo se observa que algunas de las empresas han buscado atraer nuevos

consumidores mediante formas creativas, adaptando o creando nuevos productos,

pero eso no ha sido suficiente para hacer crecer el negocio en su conjunto.
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Capitulo 5 — Los “enemigos” del café

En este capitulo se trataran dos de los aspectos que merman el consumo de café:
los productos sustitutos (con los que compite en el gusto de los consumidores) y la

mala publicidad que tiene el café respecto a sus efectos sobre la salud.

En el primer grupo el principal “enemigo” del café es el mate, que esta fuertemente
arraigado en los habitos de consumo de gran parte de la poblacion, sobre todo en
el interior y las zonas rurales, pero analizando las entrevistas realizadas se
descubre que el cambio en los habitos de la poblacién ha producido que los nifios

se alejen del consumo del café, reemplazandolo por otros productos.

En el segundo grupo se detallaran numerosos estudios que muestran aspectos
positivos del café, lo cual destierra muchas de las creencias acerca de que el café

€s nocivo para la salud.

5.1 Productos sustitutos y competidores

El mercado de las infusiones ofrece una amplia variedad de alternativas para los
diferentes momentos del dia a partir de que nueve de cada 10 individuos toma al
menos una bebida durante el almuerzo y la cena, y unos siete de cada 10 lo hacen
entre comidas, estos datos surgen del estudio "Diario de Consumo" que realiza

Kantar Worldpanel, cuyos datos fueron publicados en Junio de 2013.

En el ranking elaborado por Kantar Worldpanel, el mate le gana y por mucho a sus
seguidores, el té y el café: 7 de cada 10 argentinos lo prefieren y, ademas, lo eligen
también para los fines de semana, cosa que no pasa con las otras dos infusiones.

Los habitos al momento de tomar Infusiones de los argentinos son:

e Entre las 8 y las 18 es el horario con mayores ocasiones de consumo de

infusiones.
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e El mate, el té y el café, son las mas consumidas dentro del hogar.
Su consumo suele disminuir durante el fin de semana, a excepcién del mate.

e Casi el 70% de los argentinos toma mate, intensificandose su consumo a
partir de los 25 afos.

e El trabajo y la casa de amigos son los principales lugares para el mate,
mientras que en el bar se suele pedir café.

Otros aspectos mencionados por el estudio son:

e Existe un momento del dia para cada tipo de bebida.

e Casi una de cada dos personas desayuna mate, mientras una de cada tres
toma café con leche.

e Aguas y café son las bebidas preferidas post-almuerzo.

e Leche chocolatada, té y mate a la hora de la merienda.

e Encaféy el té son los elegidos para después de cenar.
El estudio "Diario de Consumo" analiza las actitudes de los consumidores en base
a un seguimiento de miles de ocasiones de consumo de individuos mayores de 12

anos.

En cuanto a las infusiones, el 70% toma mate -tanto en el trabajo como en la

casa de los amigos-, relegando el café para el momento del bar.

A continuacion se detallan los principales sustitutos o competidores del café en el
mercado argentino:

El mate

El café ha tenido en nuestro pais un “enemigo” histérico con el cual la competencia

es muy despareja: el mate®®.

%% Se denomina mate a la infusion preparada con hojas de yerba mate, planta originaria de las cuencas de los
rios Parana, Paraguay y el curso superior del Uruguay. Estas plantas previamente secadas, cortadas y molidas
forman la yerba mate, la cual tiene sabor amargo debido a los taninos de sus hojas.
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El consumo anual de yerba mate per capita en la Argentina es de 6,5 kgs.%°

Imagen 33 - el mate

Hay varios motivos que dan origen a esa disparidad:

e La yerba mate se produce en el pais y el café no (se importa 100%).

e El precio de la yerba mate es muy inferior al del café (un kilogramo de yerba
mate de primera marca cuesta aproximadamente $ 45, un kilogramo de café
tostado de primera calidad puede costar $ 140).

e El mate es una costumbre tradicional en los argentinos en todo el territorio
nacional, no asi el café que es muy consumido en Capital Federal y Gran
Buenos Aires pero no asi en el resto del pais fuera de los grandes centros
urbanos)®’.

¢ El mate se consume por igual en todo el afo, el café es altamente estacional

(en épocas de clima frio), como se ve en las imagenes a continuacion.

% Fuente: Instituto Nacional de la Yerba Mate (INMY)
%! Fuente: www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2013/07/ESTUDIO-DE-CAFE-EN-ARGENTINA-
PARTE-Lpdf
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Imagen 34 - Distribucion del consumo de café en las diferentes estaciones del aiio
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Imagen 35 - Distribucion del consumo de mate en las diferentes estaciones del afio

El mate hoy en dia ostenta su titulo de “infusién nacional”’®’. Asi lo declaré por
ley, el Senado argentino, en Junio de 2013. La norma también dispone "que en
eventos y actividades culturales, sociales o deportivas de caracter oficial, debe
preverse la presencia de la expresion y logotipo de "Mate Infusién Nacional", y la
promocién de dicha bebida y sus tradiciones". Esto implica que el mate tendra una

mayor promocion y divulgacion.

La yerba mate se produce en Argentina, Paraguay y Brasil. En la Argentina, el 90%
de la produccién es de Misiones, mientras que el 10% proviene de parte de

62 Mediante el decreto 1048/2013, también publicado en el Boletin Oficial, la Presidenta Cristina Fernandez de
Kirchner promulgé la Ley 26.871, que declara al mate como "infusién nacional". Esta norma dispone que en
eventos y actividades culturales, sociales o deportivas de caracter oficial que se encuentren previstos en las
agendas oficiales nacionales e internacionales debera preverse la presencia de la expresion y logotipo de

Mate Infusion Nacional y la promocion de dicha bebida y sus tradiciones.
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ltuzaingd y Santo Tomé, en Corrientes. La provincia de mayor consumo per capita
es Entre Rios, con 8 kilos, seguida de Misiones, con 6,5 kilos®°.

Las bebidas frias y el periodo estival

Las bebidas frias aumentan su volumen de compra durante los meses de
primavera y verano, donde se destacan las cervezas que concentran en esos
meses el 63% de su volumen anual, y las aguas saborizadas el 57%, ambas
incrementan tanto su base de compradores como la compra media, segun el
analisis sistematico que realiza Kantar Worldpanel en base a los habitos de compra

de 3.500 hogares a nivel nacional.

“Con la llegada de calor, algunos habitos de los argentinos se ven modificados:
aumenta la compra de varios productos de consumo masivo, ya sea porque ganan
adeptos o porque aumenta su nivel de consumo; mientras otros como las

infusiones se ven perjudicados”, resaltan en el estudio de Kantar Worldpanel.

El café cae tanto por su pérdida de adeptos -baja mas de 15 puntos su
penetracion-, como por su disminucion en el consumo. En cambio, la yerba mate
mantiene sus seguidores: por un lado, alcanza el 95% de penetracién, pero

disminuye levemente su consumo.

En tanto, para el té se registra que casi 8 de cada 10 lo compran en los meses de
primavera y verano, perdiendo 6 puntos de penetracion versus los meses

invernales.

Las bebidas frias que mas ganan adeptos son tanto las cervezas que aumentan 10
puntos su penetracién, donde seis de cada 10 las compran en los meses estivales,
como los jugos en polvo que alcanzan el 82% de penetracion, y las aguas

saborizadas que son compradas por la mitad de los hogares.

% Fuente: www.sinmordaza.com/noticia/184929-consumo-mundial-de-yerba-298-mil-toneladas.html
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Independientemente de los meses estivales, el café ha ido perdiendo participacion
en los hogares durante todo el afio en manos de infusiones o bebidas que no
necesitan demasiada preparacion como yogures con cereales, leche con chocolate
o jugos frutales, que han sido incorporados al desayuno en reemplazo del clasico

café con leche.

Como mencion6 Martin Cabrales, vicepresidente de la firma Cabrales, en una nota
en Junio-2013%, ante la consulta de si el mate era un gran competidor: “Ojala fuera
Solo el mate. Cuando nosotros éramos chicos nos daban el café con leche a la
manana. Ahora los chicos toman cereales con leche, el jugo de soja, yogures y, en
general, los lacteos han crecido mucho. Antes el café competia contra el mate o el

té y hoy compite contra todo”.

Lo que menciond Cabrales es compartido por muchos de los referentes de café
que entrevisté para este trabajo, los cambio de habitos de la poblacion han

producido que el café sea sustituido por bebidas de mas facil preparacion.

El Te%

El t& negro es la bebida mas consumida de Occidente tras el agua. De sabor
consistente e intenso es la variedad de té con mayor teina, por lo que muchos lo

toman como sustituto del café.

A diferencia de otros tés, como el blanco o el verde su proceso de fermentacion,
del que resalta su color rojizo, tiene unas caracteristicas especiales, pues las hojas
son secadas con ausencia de calor. Generalmente, esta variedad contiene mas
teina que otros tés con mayores niveles de oxidacién. Es estimulante,

reconfortante, astringente y bajo en calorias.

% Fuente: www.infonegocios.info/nota.asp?nrc=42272&nprt=1

% Fuente: Revista El Gourmet, http://elgourmet.com/nota/te-negro-sustituto-del-cafe
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El té negro procede en su mayoria de China e India y dependiendo de la region de

produccion recibe un nombre u otro.

Por ejemplo, el Té Negro Lapsang Souchong procede de una regién de China que
tiene este nombre o Assam y Darjeelin son variedades de tés negros y también

regiones de India.

Reino Unido es uno de los lugares donde mas té negro se consume. Ya que tras la
colonizacion de muchos paises productores de esta variedad, se convirtié en la
bebida predominante por sus habitantes. Ya por el siglo XVIIl la costumbre de

tomar el té a las cinco era toda una realidad.

En la Argentina el té no representa una fuerte competencia al café, siendo su

consumo muy inferior.

Gaseosas, bebidas alcohdlicas y energizantes: Cambio de habitos en la

poblacion

Los cambios en los habitos de la poblacion juegan aqui también un papel
determinante. Ramiro Novoa senala: “Algunas décadas atras el hombre cuando
salia del trabajo se entretenia en los hipédromos viendo carreras de caballos, en el
bar o en el billar con amigos. Eso traia aparejado el consumo de café que era la
principal bebida en esos ambitos”, y luego menciona que ‘hoy se realizan otras
actividades luego del trabajo como un after office en los cuales se consume
alcohol y no café”. Novoa destaca también que el incremento en el consumo de
cervezas ha perjudicado notablemente al café, “en los tiempos actuales, uno
observa que la juventud consume cerveza desde muy temprana edad, en otras
épocas en una reunion de jovenes uno podia ver un vermouth con una picada, pero
luego de eso siempre venia un café, hoy es cerveza lo que se consume y luego de

la cerveza viene mas cerveza”.

% Fuente: Entrevista propia.
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Lo mencionado por el empresario también se ha podido demostrar cientificamente
en un estudio realizado en 2012 y 2013 por dos profesionales argentinas: la
Doctora en alimentos y nutricion, Florencia Cuneo y la Licenciada en nutricion,
Noelia Schaab. El estudio se denominé “Habitos de consumo de bebidas en

adolescentes y su impacto en la dieta”.

Este estudio fue realizado en la ciudad de Santo Tomé, provincia de Santa Fe, el
mismo fue descriptivo y transversal en el que participaron estudiantes de una
escuela secundaria, con edades entre 12 y 20 afos. Los participantes respondieron
un cuestionario acerca de frecuencias, cantidades de consumo y preferencias de
bebidas. Participaron 450 alumnos, 293 mujeres (65%) y 157 varones (35%). La

edad media de los participantes fue de 16 (con un desvio estandar de £ 1,63 afios).

En ambos sexos, la bebida mas consumida resultd ser el agua pura, mientras que,
dentro del grupo de las bebidas azucaradas las que se consumieron con mayor
frecuencia y/o volumen fueron las gaseosas (principalmente las de sabor cola),
jugos en polvo y concentrados y aguas saborizadas. De las infusiones, el mate
cebado con azucar y el tereré (con jugos artificiales azucarados diluidos) fueron las
opciones mas elegidas y de mayor volumen de consumo, mientras que de las
bebidas lacteas las preferidas fueron la leche entera y el grupo de yogures enteros,
flanes, postres enteros y petit suisse. Se observo un bajo consumo de bebidas light
y de infusiones con edulcorantes o amargas. Como puede observarse el café no se

encuentra en las preferencias de los adolescentes.

Las bebidas que un 88% de los participantes normalmente eligen para acompanar

sus comidas fueron los jugos (en polvo o liquidos para diluir).

Respecto al consumo de bebidas alcohdlicas, 77% de los adolescentes consumia
alcohol. La mayoria entre 1 'y 2 veces a la semana (74% de los varones y 73% de
las mujeres). Las bebidas consumidas con mayor frecuencia, en orden decreciente,
fueron aperitivos (principalmente Fernet con gaseosa cola, el trago de moda), vinos
y cerveza. En el sexo masculino, la frecuencia de consumidores aumenta conforme

se incrementa la edad. En las mujeres el grupo mas consumidor corresponde a las
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edades entre 15 a 17 afos, disminuyendo en las adolescentes de 18 a 20 afios. En
general, los volumenes consumidos por los varones son generosamente mayores
que en las mujeres y por lo tanto, también la cantidad de alcohol medida en
gramos. Con respecto a la energia consumida a través de las bebidas alcohdlicas

se estimaron alrededor de 230 kcal/dia para mujeres y 470 kcal/dia para varones.

El estudio analizé el aporte de cafeina proveniente principalmente del consumo de
infusiones, gaseosas cola y bebidas energizantes, a través de las cuales los
adolescentes llegan a consumir valores de 288 mg/dia cuando el limite de ingesta
de cafeina recomendado es de hasta 300 mg/dia para adultos y hasta 170 mg/dia
en nifos y efectos tdxicos de la cafeina se producen ya a partir de los 240

mg/dia.®’

En diversos estudios se ha investigado acerca de la ingesta de cafeina en la
poblacion. En Argentina, algunos cientificos®® en el afio 2009 han evaluado las
dosis de cafeina en distintos tipos de bebidas y las ingestas en diferentes grupos
poblacionales. El consumo diario de cafeina en adultos fue de 288 mg/dia y el mate
fue el principal contribuyente. En nifios y adolescentes de 11 a 15 afilos y de 16 a
20 afos fue de 120 mg/ dia y 240 mg/dia respectivamente, siendo las bebidas no

alcohdlicas los principales contribuyentes (gaseosas y energizantes).

Los datos de este estudio mostraron que la mayoria de los adolescentes son
consumidores de bebidas alcohdlicas. Una encuesta de la Secretaria de
Programacién para la Prevencion de la Drogadiccién y la Lucha contra el

1%° reveld

Narcotrafico (SEDRONAR) realizada en el segundo semestre de 201
que entre los estudiantes secundarios del pais se increment6 el consumo abusivo

de alcohol en los ultimos afios. El consumo de alcohol en la actualidad por parte de

7 Roussos A, Franchello A, Flax MF, De Leo M, Larroca T, Barreito S, Roxhaix A, Jacobez S,
Alculumbre R. (2009). Bebidas Energizantes  y su consume en adolescents.
www.sanutricion.org.ar/files/upload/files/bebidas_energizantes _consumo_adolescentes.pdf

% Olmos V, Bardoni N, Ridolfi A. S. y Villaamil Leprori EC. (2009). Caffeine levels in beverages from
Argentina’s market: application to caffeine dietary intake assessment. Food Addit Contam Part A Chem Anal
Control Expo Risk Assess. www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02652030802430649%%#preview

% Secretaria de Programacion para la Prevencion de la Drogadiccion y la Lucha contra el Narcotrafico
(SEDRONAR). Quinta  Encuesta Nacional a  Estudiantes de Ensefianza Media  2011.
http://portal.educacion.gov.ar/files/2013/10/adiccion_quinta_encuesta.pdf
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los adolescentes constituye una amenaza para la salud publica a edades
tempranas.

5.2 El café y la salud

Historicamente, el café ha tenido “mala prensa”, de esta bebida se dice que
produce acidez estomacal, impide el suefio, eleva la presidn arterial y que es una
bebida no apta para nifios. Analia Alvarez destierra todas esas creencias al afirmar
que “hay estudios médicos que demostraron que el café es un excelente
antioxidante, vasodilatador, apropiado para prevenir el Mal de Alzheimer, el Mal de
Parkinson y algunos tipos de cancer”. Si un café es de buena calidad y esta
correctamente preparado no debe producir acidez y no debe ser amargo (excepto

que el amargor sea buscado expresamente).

En general, en la Argentina hay arraigada una imagen de que el café es malo para
la salud, pero como se vera en la investigaciéon que se ha desarrollado, esto no es
asi. Desde luego que, su consumo en exceso es dafino, pero un consumo

moderado no deberia afectar a la salud.

La cafeina’®

“La cafeina es una metilxantina’' que se encuentra naturalmente en las hojas,
frutos secos y semillas de varias plantas y es ampliamente utilizada en todo el
mundo. Su consumo data desde hace miles de afios: en el 1500 A.C. la consumian
a través del cacao para realizar un preparado como fuente de energia en largas
travesias. En las selvas tropicales de Brasil los nativos consumian el guarana, una
de las plantas con mayor contenido de cafeina en la naturaleza. La cafeina se
encuentra en el té, café, mate, chocolate, bebidas cola y energizantes. Aporta entre

30 y 200 mg de cafeina por porcidon. Algunos medicamentos de venta libre

70 Banks, M., McFaden, C. y Atkinson, C. (1999). La Gran Enciclopedia del Café. Barcelona: Ediciones
Hymsa.

7! Las metilxantinas son un grupo de alcaloides estimulantes del Sistema nervioso central (SNC), estas son: la
teofilina (t€), teobromina (chocolate) y cafeina (café).
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contienen 100-200 mg por tableta. En enero del 2004 la cafeina se elimind de la

lista de sustancias prohibidas de la WADA (Agencia Mundial Antidopaje)”. "2

Dentro de los alcaloides, la cafeina se sitta en los alcaloides blancos, es
ligeramente amarga, a veces llamada “teina”. Es un ingrediente natural en el café y
constituye en un dos a un tres por ciento del peso de cada grano, o entre 60 y 90
mg de media en cada taza de café. El café de variedad Robusta tiene un contenido
mucho mas alto en cafeina que el Arabica. Ademas de en el café, la cafeina se
encuentra en otras 60 plantas, como el té, el cacao o la cola, y en productos
derivado de ellas, como el chocolate y los refrescos de cola.

Debido a que la cafeina, al estimular el sistema nervioso central y la circulacion
cerebral, imparte una sensacion de energia y a menudo alivia los dolores de
cabeza, es un ingrediente en muchos productos farmaceéuticos, particularmente en
aquellos pensados para combatir resfriados y dolores de cabeza. También es

diurético.

Diversas pruebas han demostrado que la cafeina incrementa la agudeza mental y
la capacidad de concentracion, pero no es cierto que un café fuerte compense los
efectos de un exceso de consumo de alcohol. El café no puede volver sobria a una
persona que esta ebria. Lo que hace es despejar, y dado que una bebida que haga
dormir es preferible a una que anime, administrar café fuerte para contrarrestar al
alcohol no es una buena idea. Ademas, los efectos de la resaca parecen agravarse

con la complicacion afiadida de una dosis alta de cafeina.

El pico maximo de concentracion de cafeina sanguinea se produce a los 30/60
minutos de haberla consumido y su vida media es de 3-4 horas.

La cafeina tiene numerosas acciones en diferentes tejidos del organismo y no esta

del todo claro cual es el beneficio, pero se especula que es porque mejora

72 Fuente: Blogs La Nacion. “Todo lo que hay que saber sobre la cafeina”, Karen Camera, Licenciada en
Nutricion (UBA) http://blogs.lanacion.com.ar/running/actualidad/todo-lo-que-hay-que-saber-sobre-la-cafeina/
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percepcion al esfuerzo o tiene un efecto directo sobre el musculo. Estas acciones,

son sumamente individuales.

Las bebidas que contienen cafeina, como el té, café y bebidas cola, son una fuente
de liquidos importante en la dieta habitual de muchas personas, y el efecto de la
cafeina en las pérdidas urinarias es minimo, especialmente en los consumidores
habituales de esa sustancia, por lo tanto la cafeina no produce deshidratacion.
Estudios recientes han comparado la rehidratacion con bebidas con cafeina vs

agua y no han encontrado diferencias significativas.

Fuentes de cafeina

Cuadro 6 - Fuentes de cafeina (Fuente: Blog de Karen Camera)

Alimento, bebida o .. Contenido de
medicamento Porcion cafeina (mg)

Café instantaneo Taza de 250 ml 12-169
Café de filtro Taza de 250 ml 40-110
Café Espresso Porcion 25-214
Té Taza de 250 ml 9-51
Saquito de mate 39 3,81
Mate cebado 200 ml 71,1-79,3
Cocoa 2 cditas té 9
Chocolate caliente Taza de 250 ml 5-10
Chocolate con leche 60 g 5-15
Chocolate amargo 60 g 10-50
Coca Cola Lata de 375 ml 46
Pepsi cola Lata de 375 ml 38
Red Bull Lata de 250 ml 50
Cafiaspirina — Plus 1 unidad 40-65
Powergel con cafeina Sachet de 40 g 25
Powergel doble cafeina | Sachetde 40 g 50

Exceso de Cafeina”

En general, un exceso de consumo de cafeina provoca palpitaciones, temblor de

manos, una sensacion de ansiedad y dificultades para conciliar el suefo. El

73 Banks, M., McFaden, C. y Atkinson, C. (1999). La Gran Enciclopedia del Café. Barcelona: Ediciones
Hymsa.
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significado de la palabra “demasiado”, sin embargo, varia entre los consumidores
de cafeina: para algunas personas, una sola taza puede tener efectos negativos,
mientras otros pueden permitirse tomar diez tazas al dia. El café es una de las
sustancias que mas investigadas han sido, aunque las opiniones médicas vy

cientificas distan de ser unanimes.

Hay razones para creer que el consumidor individual de café, ejerciendo algun
grado de moderacion de acuerdo con su nivel de tolerancia a la cafeina, puede

disfrutar de su aficion a esta bebida.

El café es una bebida acida, en especial en el caso del café arabica, y muchas
personas que consideran que el café les perjudica el estbmago, le echan la culpa a
la cafeina y no a la acidez del café. El café descafeinado no elimina la acidez, por
lo que beberlo no es una solucion para los problemas de estdmago.

Los cafés con la acidez neutralizada son dificiles de encontrar, pero los hay, tanto
en el Reino Unido como en Norteamérica, en Francia (café allégué) y en Alemania
(reizarmer Kaffe). Pero no pueden ser muy gustosos, ya que la acidez lo que

contribuye al sabor de los cafés arabica y de las mezclas que lo contienen.

Las bondades del café

Como mencioné anteriormente el café en su justa medida no sélo no es malo para
la salud, sino que hay diversos estudios médicos que demuestran que el consumo

moderado de café ayuda a prevenir o mejorar enfermedades. Detallaré a
continuacion estudios o articulos periodisticos que analizan las bondades del café.

El café y el Alzheimer™

7 Fuente: http://tiempo.infonews.com/2014/04/10/sociedad-122273-tomar-cafe-ataca-el-alzheimer.php
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De acuerdo a un estudio publicado por las universidades de Bonn (Alemania) y Lille
(Francia), el café ayudaria a largo plazo contra el mal de Alzheimer. El equipo de
investigacién de las dos universidades descubrié en sus ensayos de laboratorio
con ratones que una sustancia activa parecida a la cafeina impide el
almacenamiento de la proteina Tau en el cerebro, uno de los dos indicadores

principales de esta enfermedad.

El efecto positivo de la cafeina en otros indicadores como la proteina Beta-
amiloide, uno de los principales responsables del Alzheimer, ya se ha probado con
anterioridad en ratones. En esos estudios la cafeina redujo de forma significativa
los niveles anormales de proteina Beta-amiloide. Ahora el equipo de la profesora
alemana Christa Muller y su colega David Blum de Lille constataron por primera
vez el efecto de la cafeina también en la proteina Tau. Los primeros resultados del
estudio se publicaron en la edicion online de la revista especializada Neurobiology

of Aging.

La cafeina bloquea determinados receptores en el cerebro, que si no serian
activados por el mensajero quimico Adenosin. Este bloqueo tiene un efecto sobre
las proteinas dafiadas. La cantidad de la proteina pegajosa (conocida como Beta-
amiloide) se reduce. El estudio actual muestra también el efecto contra los

depdsitos de Tau.

La profesora Muller destaco el resultado del estudio como "un buen paso hacia
delante" que refleja "efectos muy positivos y con efectos secundarios reducidos” en
un modelo animal, donde la enfermedad se desarrolla de manera muy similar a los

humanos.
Para el ex presidente de la Sociedad Alemana de Geriatria, Werner Hofmann, el

estudio es un "comienzo francamente prometedor”, aunque indicé que el camino es

aun "demasiado largo”.
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El café y la cirrosis hepatica’

Un equipo de investigadores de Duke-NUS Graduate Medical School de la
Universidad Nacional de Singapur ha descubierto que ademas puede reducir en un

66% el riesgo de muerte por cirrosis hepatica.

El estudio se centrd en los efectos del café, el alcohol, el té negro, el té verde y los
refrescos como factores de riesgo de mortalidad por cirrosis. Analizaron las
historias clinicas, el estilo de vida y la dieta de mas de 63.000 personas con
edades comprendidas entre los 45 y los 74 afos. El seguimiento de los

participantes se produjo durante un periodo de 15 afios.

Tras este tiempo, los investigadores registraron un total de 14.928 muertes, de las
cuales 114 se produjeron por cirrosis hepatica. Tras contrastar los datos
descubrieron que solo el café disminuyo este riesgo y, tal y como era de esperar, el

alcohol aumento las posibilidades de muerte por esta enfermedad.

El café tiene beneficios reales para la salud y gracias a este trabajo podria
utilizarse como medio para minimizar las muertes por cirrosis que, segun la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) es responsable del 1,3% de las muertes

en todo el mundo.

El estudio ha sido publicado en la revista Hepatology y en él se recomienda tomar
dos o mas tazas de café cada dia dado sus efectos positivos en el organismo.

El café como estimulante y mejorador del estado de animo’®

De acuerdo a diversos estudios publicados recientemente, la ingesta de cafeina

proporciona una mayor capacidad de concentracion y mejora el estado de animo

7 Fuente: www.muyinteresante.es/salud/articulo/el-cafe-disminuye-el-riesgo-de-muerte-por-cirrosis-hepatica-
401396605907

76 Fuentes: http://lacienciadelcafe.com.ar/estudios-cientificos/otros/el-consumo-moderado-de-cafeina-actua-
como-estimulante-y-mejora-el-estado-de-animo/ y http://www.forumdelcafe.com/pdf/F-

50 Caf%C3%A9 y salud.pdf
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“En las ultimas dos décadas ha aumentado el interés por dilucidar los efectos de la
cafeina y sus potencialidades terapéuticas, siendo numerosos los trabajos
cientificos publicados que evidencian efectos positivos junto a una excelente
seguridad”, afirma la Dra. Ana Adan’’

El trabajo realizado por la Dra. Adan y su equipo se llamo “Cafeina y rendimiento
cognitivo”, el mismo consistié en una revision bibliografica de los estudios cien-
tificos mas relevantes en materia de cafeina y rendimiento cognitivo de los ultimos
20 anos. De este trabajo, impulsado por el Centro de Informacién Café y Salud, se
concluyé que: ‘el consumo de hasta 400 mg de cafeina (cuatros cafés como
maximo) al dia es seguro y nos ayuda a mejorar nuestra capacidad cognitiva. Hay
estudios que demuestran que dosis bajas de menos de 100 mg (equivalente a un
café) ya son suficientes para optimizar la atencion, concentracion e incluso nuestro
estado de animo subjetivo, pudiendo afirmar que tras su ingesta nos sentimos mas

eficientes, vigorosos y motivados por el trabajo”.

Para el correcto rendimiento de nuestro cerebro es fundamental una buena hidra-
tacion. En estados de fatiga, tomar un café, que ademas de agua contiene cafeina

y la glucosa del azucar, puede ser una opcion muy valida.

Del mismo modo, queda demostrado que la cafeina neutraliza a los radicales libres
y que, por lo tanto, actuan contra el envejecimiento, el cancer de faringe y esoéfago.
No obstante, este fendmeno se produce si alguien tiene el habito, pero si se tienen
los sintomas no vamos a obtener beneficios, por lo que se debe huir de anuncios

triunfalistas y descartar a la cafeina como un tratamiento.

El café con una cantidad de azucar moderada potencia los efectos estimulantes de
la cafeina y mejora los procesos cognitivos, sobretodo de memoria.

Otro articulo publicado en el “International Journal of Neuroscience”, “una pequehia
dosis de cafeina es suficiente para provocar una mejora entre pequefia y media en

la respuesta a los estimulos”. Asimismo, este trabajo senala el “efecto positivo” que

" Ana Adan es doctora en psicologia y profesora titular del Departamento de Psiquiatria y Psicobiologia
Clinica de la Universidad de Barcelona (UB).
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tiene realizar un correcto desayuno para responder mejor a cada estimulo,

acentuando la velocidad de reaccion de nuestras capacidades cognitivas.

Resultados similares se obtuvieron en otro trabajo publicado a finales del pasado
afio en la revista “Human Psychopharmacology”, utilizando para su estudio chicles
con cafeina. En dicho trabajo, se afirma que el consumo de cafeina se asocia a
“una mejora en la rapidez de respuesta de nuestro cerebro a diferentes estimulos
de corte intelectual’. Y afnade: “La cafeina puede ser extremadamente beneficiosa
en diferentes situaciones de nuestra vida’. Afirmacién que comparte la Dra. Ana
Adan: “el consumo moderado de cafeina puede tener efectos beneficiosos sobre la

calidad de vida en individuos jovenes asi como en los de edad avanzada”.

En este trabajo, se compararon los resultados obtenidos en dos grupos diferentes
que utilizaron chicles con cafeina y placebo, respectivamente. Los cientificos
resefiaron que el grupo de cafeina desarroll6 una velocidad de respuesta
“notablemente superior” comparada con los participantes en el grupo al que se

administré placebo.

Los individuos que consumieron cafeina en dosis moderadas mejoraron su estado
de animo y su estado de alerta ante imprevistos. Estos resultados ratificaron los ya

obtenidos en diversas publicaciones cientificas precedentes.

Segun la Dra. Ana Adan, “El consumo de dosis moderadas de cafeina puede
aportar beneficios en situaciones de bajo estado de animo. Sin embargo, los
beneficios de la cafeina sobre el estado de animo son modestos, quedando
limitados a situaciones leves de afectacion;, ya que su administracion en
circunstancias clinicas mas severas como puede ser la depresion mayor, resulta
una estrategia terapéutica insuficiente para conseguir revertir la sintomatologia de

los pacientes.”

“La cafeina, consumida tanto a partir de preparados como el café, el té o los
refrescos de cola o en presentaciones farmaceéuticas tiene aceptada la indicacion
de estados de somnolencia, astenia, fatiga o agotamiento, tanto sean éstos de tipo

fisico como psiquico.”
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Asi en un estudio recién publicado por la prestigiosa revista cientifica “Journal of
Clinical Psychopharmacology”, el consumo moderado de cafeina (300-400 mg al
dia) permite un incremento del vigor y provoca una disminucién de la fatiga. Este
trabajo, titulado “Efectos de los antagonistas de la adenosina 2, quercetina y
cafeina sobre la alerta y el vigor”, fue desarrollado en California en base a 57
pacientes, a quienes les suministraron dosis moderadas (200 mg) de cafeina para
comprobar su respuesta en diferentes aspectos cognitivos, como rendimiento

intelectual, capacidad de reaccion y respuesta a la fatiga.

Los resultados determinaron que ‘“la administracion de cafeina actua sobre dos
parametros de vigilancia: aumenta la capacidad de procesar estimulos y disminuye
el tiempo de reaccion (respuesta a un hecho imprevisto). De manera paralela, la

cafeina actuo “aumentando el vigor y disminuyendo la fatiga”.

Otros trabajos también sugieren la posibilidad de que un consumo moderado de
cafeina ayude en el desarrollo de actividades fisicas e incremente el vigor y

disminuya la fatiga.

Asimismo, el estudio reflejo que ‘los efectos de la cafeina en la vigilancia son
detectables solo 30 minutos después de su administracion y permanece

relativamente constante durante muchas horas después’.

El café limpia las arterias’®

El café, segun un trabajo que se acaba de presentar en las Sesiones Cientificas de
la American Heart Association 2013, que se celebran en EE.UU., parece mejorar la
funcién de los vasos sanguineos por dos motivos: activa nuestra presion arterial y

limpia los vasos sanguineos.

Este estudio realizado en 27 voluntarios sanos es el primero que demuestra que

beber una taza de café con cafeina mejora de manera significativa el flujo

7 Fuente: http://www.diariouno.com.ar/mundo/El-cafe-limpia-las-arterias-20131120-0150.html
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sanguineo (los investigadores sefialan que los vasos sanguineos se dilatan casi al
tamano de un dedo, una medida de como trabajan los vasos sanguineos mas
pequefios del organismo). En concreto, de acuerdo con los datos presentados, los
participantes que bebian una taza de café con cafeina al dia tuvieron un aumento
de un 30 por ciento en su flujo sanguineo durante un periodo de 75 minutos, en

comparacién con aquellos que bebian café descafeinado.

Este estudio fue realizado en la Universidad de Ryukyu, en Japon.

Trabajos previos ya habian mostrado que el consumo de café esta relacionado con
un menor riesgo de fallecer por enfermedad cardiaca y accidente cerebrovascular,

y que altas dosis de cafeina pueden mejorar la funcién de las arterias mas grandes.

“Nuestros nuevos resultados dan una idea de como el café puede ayudar a mejorar

la salud cardiovascular’, dijo Masato Tsutsui , investigador principal del informe.

Los participantes del estudio eran personas que no bebian café con regularidad y
su edad oscilaba entre los 22 y 30 afios. Cada uno de ellos tomé una taza de unos
150 ml de café descafeinado o normal. A continuacién, los investigadores
evaluaron el flujo sanguineo de los vasos mediante una técnica denominada
flujometria laser Doppler, un sistema no invasivo que mide la circulacion de la
sangre a nivel microscopico. Dos dias mas tarde se repitid el experimento, pero en
esta ocasion los voluntarios tomaron el café que no habian consumido en la
primera fase. Ni los investigadores ni los participantes sabian que estaban

bebiendo café con cafeina.

Los investigadores evaluaron tres parametros: presion arterial, frecuencia cardiaca
y niveles de resistencia vascular. Asimismo se obtuvieron muestras de sangre para
analizar los niveles de cafeina y descartar el papel de las hormonas en la funcién

de los vasos sanguineos.

Los resultados mostraron que, en comparacion al café descafeinado, el que si

contenia cafeina elevaba ligeramente la presion arterial de los participantes y
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causaba una mejora en la funcion de la pared interior del vaso sanguineo. Los

niveles de frecuencia cardiaca fueron los mismos entre los dos grupos.

Aunque todavia no esta claro como la cafeina trabaja en realidad para mejorar la
funcidén de los vasos sanguineos, Tsutsui sugiere que puede ayudar a dilatar los
vasos sanguineos y reducir la inflamacién. “Ahora que ya sabemos los efectos
positivos del café, en el futuro se podria desarrollar a una nueva estrategia de

tratamiento para la enfermedad cardiovascular”, sefialé Tsutsui.

El café reduce el riesgo de muerte”

De acuerdo a un estudio publicado por el New England Journal of Medicine, el café
alargo la vida de individuos con ciertas condiciones cronicas como enfermedad del
corazon y diabetes. El estudio revel6 que mientras mas café tomaron (3 o 4 tazas

al dia), mas redujeron el riesgo de muerte.

Colabora con el sistema reproductivo®’

Segun un estudio publicado en el Journal of Cancer Institute de Oxford, los
hombres que consumieron al menos 6 tazas diarias de café redujeron su riesgo de
cancer prostatico por un 20%. Otro estudio encontrd que las mujeres que tomaron
mas de 4 tazas de café al dia, disminuyeron en un 25% el riesgo de cancer del

endometrio.

Colabora con la reduccion del riesgo a desarrollar diabetes tipo 281

7 Fuente: http://www.nej m.org/doi/full/10.1056/NEJMoal112010

% Fuente: Journal of the National Cancer Institute (Oxford) http:/jnci.oxfordjournals.org/content/103/11/876 y
American Association for Cancer Research http://cebp.aacrjournals.org/content/20/12/2487

#! Fuente: American Chemical Society http:/pubs.acs.org/doi/abs/10.1021/j£201702h
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Un estudio del Journal of Agricultural and Food Chemistry del afio 2012 encontro
que un compuesto en el café ayudd a bloquear una sustancia en el cuerpo llamada
polipéptodo amiloide humano, que juega un rol en el desarrollo de la diabetes. Ya
se ha probado que el consumo de café con cafeina esta relacionado con la

reduccion del riesgo de diabetes.

Reduce el riesgo de contraer Enfermedad de Parkinson®?

El café contiene numerosos elementos naturales tales como vitaminas, minerales,
alcaloides, compuestos fendlicos, carbohidratos y lipidos. Algunos o tal vez todos
esos compuestos ejercen algun efecto neuroprotector, asi como aliviador de
sintomas en la enfermedad de Parkinson. La cafeina es el mayor compuesto del
café y se cree que es el principal mediador en ambos efectos, descubrimientos
revelan que estabiliza la barrera de sangre en el cerebro, ejerce estimulos en la

locomocion y atenua los sintomas de la enfermedad.

Recientemente, la evidencia cientifica ha indicado que el consumo regular de café
esta asociado con bajos indices de incidencia de EP, los consumidores de café
tienen aproximadamente 30% de menor riesgo a desarrollar la EP que los no
consumidores. Estos estudios sugieren ademas que los beneficios del consumo de
café son dosis-dependientes: cada taza adicional de café consumida por dia esta

asociada con una reduccién del riesgo de aproximadamente 10%.

Los estudios prospectivos de la relacion entre café y el riesgo de EP en mujeres se
detectaron una curva en forma de “U”, lo cual significa que el riesgo de EP es alto
tanto en no consumidoras como en altas consumidoras y solamente es bajo en
consumidoras moderadas. Lo anterior se explica si el efecto de la cafeina en la EP
fuera dependiente de los niveles de estrégeno. El consumo de café fue asociado
con bajo riesgo de EP solamente en mujeres que no utilizaban terapias hormonales

postmenopausicas.

%2 Fuente: Chu, Y.F. (2012). Coffee Emerging Health Effects and Disease Prevention. Wiley-Blackwell &
[FTPress. www.wiley.com/WileyCDA/WileyTitle/productCd-0470958782.html
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Esta relacion inversa entre el café y la EP no fue observada con café descafeinado,
sugiriendo que la cafeina es el componente activo responsable de la
neuroproteccion. Sin embargo, también existe evidencia que otros compuestos del
café ejercen efectos neuroprotectores, especialmente aquellos que poseen
propiedades antioxidantes que podrian atenuar el estrés oxidativo, el cual es uno
de las principales causantes de EP.

Los beneficios del café®®

El café tiene multiples beneficios, en las campafias de la Camara Argentina del

café se han resaltado los siguientes:

¢ Contiene antioxidantes: Estos tienen la capacidad de neutralizar el efecto
de los radicales libres sobre las células, efecto que se asocia con el
desarrollo de enfermedades degenerativas y el envejecimiento celular.

e Mejora la concentracion: La cafeina es un estimulante del sistema
nervioso central que se encuentra en el café. Se ha demostrado que su
consumo permite que los individuos mejoren su capacidad de concentracion.

o Es natural: El café es una infusion completamente natural que se produce a
partir de las semillas del cafeto, un arbusto que se cultiva en zonas

tropicales.

Antioxidantes:

El café es una de las bebidas mas populares del mundo debido a su aroma, sabor
y a su capacidad para mejorar la concentracion y contrarrestar el cansancio. Pero
su contenido de antioxidantes no es tan conocido a pesar de ser una de sus

principales caracteristicas.

El contenido antioxidante del café se explica por la presencia de altos niveles de
acido clorogénico junto con la cafeina y otros componentes generados por el

tostado al que se someten los granos para su consumo. La cafeina tiene la

% Fuente: Campaifia Amo mi café de la Camara Argentina de Café.
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capacidad de inhibir la lipoperoxidaciéon producida por radicales hidroxilos,
peréxidos y oxigeno singlete, convirtiéndolo en un potente antioxidante inclusive

superior al acido ascorbico.

Estudios cientificos demuestran que la ingesta de café incrementa
significativamente la capacidad plasmatica antioxidante, el potencial del plasma
sanguineo para atrapar los radicales libres y evitar que estos interactuen con
moléculas bioldgicas fundamentales. Esto se debe a que el café es la bebida mas
rica en acidos clorofénicos entre las que se consumen habitualmente como el té, el

jugo de naranja y el vino.

El cuerpo genera antioxidantes para neutralizar los radicales libres producidos por
la oxidacion celular. Al mismo tiempo, otros antioxidantes son aportados por los
alimentos. El café ocupa el sexto lugar entre los 50 alimentos de mayor capacidad
antioxidante. De esta manera, beber café es una forma natural y eficaz de sumar

antioxidantes a la dieta diaria.

Concentracion

Concentrarse mejor en el trabajo o en el estudio, enfrentar el dia después de una
noche sin dormir, sobreponerse a la sensacion de cansancio que sigue a la hora
del almuerzo, afrontar extensas reuniones de trabajo. En todas estas situaciones

de la vida diaria, una taza de café puede ser muy beneficiosa.

Beber una taza de café mejora la capacidad de concentracién, aumenta el
rendimiento intelectual y retarda la apariciéon del cansancio, la fatiga y el suefio.
Estas propiedades naturales del café han sido demostradas por numerosos
estudios cientificos que explican la capacidad de la cafeina para estimular el
sistema nervioso central y de esta manera generar una sensacion de bienestar

general y mayor capacidad de concentracion.

Al ser absorbida por el organismo la cafeina actua rapidamente sobre la atencion,

el tiempo de reaccion y las tareas relacionadas con la busqueda visual. El efecto de
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la cafeina sobre la actividad cerebral genera un incremento de la capacidad de
atencion selectiva y de la habilidad para identificar rapidamente la informacién

relevante para la tarea que se esta realizando.

El momento que sigue a la hora del almuerzo es uno de los mas dificiles de la
jornada laboral ya que la mayoria de las personas experimentan sensacion de
cansancio, fatiga y dificultad para concentrarse. Suele decirse que ese
aletargamiento se relaciona con la digestion pero en realidad no tiene nada que ver
con la ingesta de alimentos. La explicacion debe buscarse en el ritmo circadiano,
mas conocido como el “reloj biologico”: los ciclos fisiologicos del cuerpo presentan
“altas” y “bajas” a lo largo del dia y uno de los momentos de descenso es alrededor
de las 14 hs. Una o dos tazas de café mejoran el estado de animo y recomponen la

capacidad de concentracion necesaria para continuar con las actividades del dia.

El sabor, el aroma y estos efectos sobre el bienestar animico son los principales
motivos que explican que el 40% de la poblacién mundial beba café a diario.
Natural

Las cualidades organolépticas del café, en especial su aroma y sabor, explican que
sea una de las bebidas mas populares del mundo. Se calcula que cada dia se
toman en el mundo 1500 millones de tazas de café y que el 40% de la poblacion lo
consume regularmente.

El café es una infusion completamente natural que se produce a partir de las

semillas del cafeto, un arbusto que se cultiva en zonas tropicales.

Los mitos alrededor del café®

% Fuente: Campafia Amo mi café de la Camara Argentina de Café.
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La “mala prensa” que tiene el café ha generado una serie de mitos acerca de

perjuicios ocasionados por su consumo que no se han verificado cientificamente.
Entre estos se destacan los siguientes:

El café causa gastritis: No se han encontrado pruebas concluyentes ni relacion
entre el consumo de café y el ardor de estdmago/gastritis. EI Doctor Eduardo
Grosso, quien fue entrevistado para esta tesis, opina que la inflamacién es
producida por el consumo de café de baja calidad o torrado, es decir, tostado con

azucar, y es el azucar lo que ocasiona la misma.

El café crea dependencia: No es correcto, el consumo regular de café puede ser
un habito, pero no una dependencia o adiccion. La cafeina no actua sobre las

zonas del cerebro que corresponden a la recompensa, motivacion y adiccion.

El café es contraindicado para el dolor de cabeza: Es completamente falso, de
hecho una taza de café puede aliviar los sintomas. Los analgésicos afiaden cafeina

para aumentar sus efectos.

El café afecta a la osteoporosis: La excrecion de calcio aumenta levemente
luego de beber una bebida cafeinaza, el efecto se ve compensado por una menor

excrecion de calcio horas mas tarde.

El café quita el sueno: No es cierto, el café reanima y mantiene nuestra atencion,
pero la fase de ensofacion del suefio no se ve afectada.

El café causa deshidratacion: La cafeina tiene un leve efecto diurético, pero un
consumo moderado de hasta 3 tazas, no tiene mayor efecto que el agua.

5.3 Conclusiones del Capitulo 5

En este capitulo se tratan los aspectos que restringen al consumo de café: los

productos sustitutos o competidores y la “mala prensa” del café, que hace que la
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percepcion que la gente tiene del mismo sea negativa en cuanto a su incidencia en

la salud.

El café tiene una competencia en la Argentina que no tiene en el resto de los
paises del mundo: el mate. Son muchas las razones que convierten al mate en la
infusion favorita de gran parte de la poblacion argentina: entre ellas el habito de
consumo o la costumbre, el precio y la mayor facilidad de preparacion. Con un
consumo que sextuplica al café, el mate se convierte en un competidor casi

inalcanzable para el café.

Pero no es soélo el mate quien le quita mercado al café sino que el crecimiento de
otras bebidas frias, como los yogures, o calientes pero de preparacion mas simple,
como la leche con chocolate ha sido determinante para disminuir notablemente el
consumo del café y en los ultimos afios mantenerlo estancado en 1 kilogramo

anual por habitante.

Es fundamental recuperar en el hogar el consumo que el café tuvo hace mas de 50
afios (como se observa en la Imagen 23). En los bares sigue siendo la infusién mas
consumida, pero en el hogar es donde ha perdido terreno y es alli donde deberia

hacerse foco para incrementar el volumen del negocio.

Cuando se estudia si el café es nocivo para la salud, se llega a estudios de
prestigiosas entidades y profesionales que muestran que el café tiene muchos
efectos positivos para la salud y que si es consumido en una medida razonable no
afecta en absoluto al organismo, incluso al contrario de lo percibido, es bueno para
la salud. Este es otro aspecto sobre el que el mercado debiese actuar, es
fundamental revertir esa imagen negativa que llamativamente tiene el café y no
tiene otros productos que son mucho mas nocivos para la salud como por ejemplo

las gaseosas o las bebidas energizantes.
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2. METODOLOGIA

2.1 Objetivos

Esta tesis tiene como objetivo identificar acciones a realizar para aumentar el
volumen del negocio de café en nuestro pais. Se busca comprender el mercado
nacional y analizar sus principales puntos de mejora para poder proponer acciones
o recomendaciones que contribuyan al crecimiento del mercado de café en

Argentina.

Las hipétesis que se plantean en la tesis son:

e Hi: La imagen negativa que tiene el café, al cual se lo identifica como un

producto no saludable, disminuye el consumo.

e Hj: Los cambios en los habitos de la poblacion argentina y el surgimiento de

productos sustitutos contribuyeron al estancamiento en el consumo de café.

2.2 Tipo de estudio

La presente tesis es de tipo descriptiva, ya que el objetivo de la misma es
identificar acciones a realizar para aumentar el volumen de negocio en la
Argentina, adicionalmente la tesis tiene caracteristicas de base explicativa,
buscando relaciones de causa-efecto que buscan entender por qué en Argentina
no se llega a consumir lo que se consume en otros paises. Para llevar a cabo la
misma se han utilizado las siguientes herramientas / instrumentos de recoleccion

de informacion:

2.2.1 Entrevistas

Las entrevistas fueron realizadas a personas claves, propietarias de varias de las

empresas participantes del sector en Argentina y especialistas en café, quienes

156

m



JNIVERS
ORCUATC

/ /| UHIVERBIDAD Gastén E. Garcia
Ilﬂ TORCUATO DI TELLA MBA 2012

aportaron su vision de la evolucion del mercado, la realidad actual y las
perspectivas futuras. La seleccidén se hizo considerando la importancia del negocio
al cual pertenecen o el conocimiento que tienen sobre la tematica, sin necesidad de

ser propietarios, como la antigiiedad en el sector.

Las preguntas han estado orientadas a obtener informacion de los empresarios del
rubro, expertos en la materia y profesionales de la salud con respecto a las dos
variables claves que son el objeto de analisis de esta tesis. Las mismas son: el
comportamiento del consumidor y la composiciéon del mercado de café en
Argentina.

La némina de entrevistados es la siguiente:
A) Empresarios cafeteros y expertos en la materia:

e JV: José Vales, propietario de Coffee Town y Director del Centro de
Estudios del café y la Escuela de café. Su cafeteria se especializa en cafés
de diferentes origenes y café de especialidad.

e NA: Nicolas Artusi, periodista especializado en café. Autor de numerosas
publicaciones y conductor de los programas “Su Atencién por favor” y
“Brunch” en FM Metro 95.1. Dicta cursos de café y fue uno de los creadores
de “El club del café”. En la actualidad esta escribiendo un libro sobre café
que sera publicado en 2014. Es en si una marca, autodenominada
“Sommelier de café”.

e MM: Martin Mellicovsky, socio fundador y propietario de Establecimiento
General de café, que cuenta con cuatro locales y son uno de los exponentes
del café de especialidad. Asociado con su hermano posee también una
empresa de vending.

¢ RM: Rodolfo Martinez, propietario de Café Siboney. Una empresa que
provee a la mayor parte de los bingos de la Ciudad de Buenos Aires y Gran
Buenos Aires, ademas de ser proveedor de varios bares y restaurantes.

e RL: Rodolf Lema, Representante comercial de Café Curitiba, principal

importador y distribuidor mayorista de café en la Argentina.
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RN: Ramiro Novoa, fundador y propietario de Licorcafé. Proveedor del
rubro gastronémico y miembro de la Camara Argentina de café. Lleva 50
afos en el rubro cafetero y es una de las personas que mas conoce de café
y de la historia del mercado argentino.

CS: Carlos Soto, fundador y socio de Coffee Avenue, un coffee truck, el
primero en el pais y es uno de los pocos exponentes de la Tercera Ola en el
pais. Es de nacionalidad mexicana pero vive hace mas de 8 afos en el pais.

Ver Modelo de Entrevista en ANEXO 1 — Entrevistas.

B) Profesionales de la salud:

EG: Dr. Eduardo Grosso, médico cardidlogo.

ADB: Dr. Ariel Dasso Boullén, médico gastroenterdlogo.
MB: Dra. Marta Bidone, médica endocrindloga.

VC: Dra Viviana Coarasa, médica clinica.

LB: Dr. Luis Bidone, médico neurocirujano.

Ver Modelo de Entrevista en ANEXO 1 — Entrevistas.

2.2.2 Encuestas

Las encuestas han sido aleatorias, se realizaron a 859 personas consumidoras y

no consumidoras de café. La misma fue administrada via internet y realizada a

personas de ambos género con un rango de edad de entre 18 afios y 80 afos,

pertenecientes a diferentes clases sociales y diversos niveles de poder adquisitivo.

Fueron contactadas personas de todas las provincias de la Republica Argentina.

El objetivo de la misma ha sido entender qué les impulsa a tomar o no café, cuales

son sus motivaciones y qué cuestiones son las que hacen que no lo consuman o

que disminuyan el consumo, haciendo foco en las dos variables claves que son el
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objeto de analisis de esta tesis: el comportamiento del consumidor y la
composicion del mercado de café en Argentina.

El cuestionario se compuso de 21 preguntas, algunas de respuesta uUnica y otras

de respuesta multiple.

Ver Modelo de Encuesta en ANEXO 2 — Encuestas.

2.3 Resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las investigaciones

realizadas.

2.3.1 Entrevistas

Para la interpretacion de los resultados de las entrevistas realizadas se utilizo la
técnica de Osgood. Los mismos se exhiben en el Cuadro 9 donde se muestran los
indicadores asociados a las variables de esta tesis. También se detallan en dicho
cuadro las preguntas asociadas a cada indicador y finalmente se hace una
interpretacion, con una ponderacion de -5 a 5, del impacto de cada respuesta

respecto de los indicadores correspondientes.

El Cuadro 9 muestra la respuesta a algunas de las preguntas realizadas a

profesionales y especialistas del rubro.

En el Cuadro 10 se exhibe un consolidado de los resultados, los cuales se
representan a continuacion en los Graficos 1 a 7, en los cuales seran analizadas
todas las variables comparadas contra la variable que representa el objetivo de la

tesis que es analizar el posible crecimiento del negocio.

Posteriormente en el Cuadro 11 se expone un resumen de las entrevistas que

fueron realizadas a profesionales de la salud.
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Se ha tomado sélo algunas de las preguntas realizadas porque eran las mas aptas
para aplicar la técnica de Osgood. Las preguntas utilizadas en la técnica

mencionada son:

1. A nivel mundial se habla de la tercera ola del café  Cree que el pais ingreso

en ella?

2. ¢0Opina que el mercado argentino tiene potencial de crecimiento?

3. ¢Qué estrategias de promocion tiene su empresa? ¢ Cree que pueden
mejorarse o incrementarse? ;Qué haria? ; Qué observa que hace su
competencia y su empresa no? ;Por qué no lo hace? ¢ Lo haria o tiene

intenciones de hacerlo en un futuro?

5. ¢Cree que los sustitutos son una amenaza? ;Cuales son los principales
sustitutos que observa? ; Por qué cree que la gente los elige por sobre el
café? ;Si se invirtiese mas en la industria de café, mejoraria la participacion

del mismo?

6. En cuanto a los gustos de los argentinos,

c. ¢0Opina que el café es mas consumido por los hombres que por las
mujeres?

d. ¢Cree que el mercado argentino esta fuertemente centralizado en
centros urbanos y que en el interior o ciudades mas pequenfas la
presencia del café es minima?

e. ¢Los jovenes se estan acercando mas al café? ; Qué los acerca?

8. ¢ Contribuye la Camara Argentina de café a promover el mercado?
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Cuadro 7 - Resultado de las entrevistas a especialistas y empresarios del rubro

. Entre- Respuestas
Varia- Dimension Indicador vistas Ponﬂera-
ble JVINA|MM|RM|RL|RN|CS cion
# Preg
-5 Alta
Consumo por descentr
Zona 6d 4 | 5|5 54|54 +5 Alta
centraliz.
-5 100%
Consumo por mujeres
Género 6c |2 120202021 50009
hombres
Com- -5 Para
miento | y habitos edad 6e 113 3 1121 |2 |+5Gran
del de acerca-
consu- | consumo miento
midor -5
Ninguna y
3 1031 |3]5]2/ 1[0 haran
Acciones para Altisima
aumentar promoc
consumo 5 Sin
contrib
8 0|-5|-3|-5|-5|-5]|-5 +5 Alta
contrib
-5 Para
nada
Enem|gqs Prodluctos 5 41313/ 4lalals +5 Son
del café sustitutos una
enorme
amenaza
Consumo -5 Escaso
Tamafio del estimado y 0 nulo :
. 2 2| 4| 3 3|13 | 3| 3 |potencial
Merca- | mercado potencial de +5 Gran
d(;?ée crecimiento potencial
-5 Fuera
dela
La tercera ola en
Impacto . Tercera
X el pais y nuevas
café tendencias y el Ola
gourmet vs. | . 1 5|51 |-5]|-5|-5|1]+45
Café impacto entre los Estamos
tradicional d'St'S;%SS:'%%S de dentro de
la Tercera
Ola
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A continuacién el consolidado de respuestas y su correspondiente ponderacion de

acuerdo a la mencionada técnica:

Cuadro 8 - Cuadro consolidado de resultados

Centralizacion del mercado 4015050150401 5014,0
Consumo por Género 20 1(-1,0| 1,0 { 2,0 | 2,0 | 2,0 |-2,0
Acercamiento de los jovenes 1,0 (3,030 1,020 1,020
Estrategias de Promocion 1,013,0| 1,0 |-3,0]|-5,0(-2,0|-1,0
Rol de la Camara 0,0 |-5,0|-3,0{-5,0-5,0(-5,0|-5,0
Sustitutos -4,013,0 (3,0(404,0(4,0]3.,0
Potencial de crecimiento 2,014,011 3,0(3,0(3,0]3,0]3,0
Tercera Ola -5,0(-5,0| 1,0 |-5,0(-5,0(-5,0| 1,0

Grafico 1 - Potencial de crecimiento y fuerza de los sustitutos y competidores

Fuerza de los

Sustitutos
5
4 RM; RL; RN @
3 MM; CS . . NA
2

Potencial de crecimiento 1
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-4 @ w
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En el presente grafico se observa representada la distribucién de la opinién de los
referentes entrevistados respecto del peso de los sustitutos y el potencial de

crecimiento que observan del mercado.
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Podemos ver aqui que en general todos tienen buenas perspectivas respecto del
crecimiento del mercado siendo mas optimista Nicolas Artusi y un poco menos
José Vales, en general todos opinaron que el mercado tiene un buen potencial de
crecimiento. Es interesante destacar que a pesar de que 6 de los 7 opinaron que
los sustitutos representan una fuerte merma en el consumo de café, ese
crecimiento futuro no se veria opacado por la fortaleza de los productos que

compiten con el café en el consumo de los argentinos.

Solo José Vales opinod que los sustitutos no compiten con el café (incluso menciond
que ni el mate compite con el café). El resto ven fuerte a la competencia y cabe
destacar que los tres de mayor edad (Novoa, Martinez y Lema) han coincidido que
los cambios de habitos de habito en el hogar han sido claves para que creciesen
los sustitutos en detrimento del café como he mencionado en el capitulo 5.1 del
Marco Teorico.

Grafico 2 - Potencial de crecimiento y el ingreso de la Argentina a la Tercera Ola

Ingreso a Tercera

Ola
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Este grafico muestra que la mayoria de los entrevistados consideran que Argentina
estd muy lejos de incorporarse a la Tercera Ola, los dos entrevistados que
mencionaron que “estamos ingresando” son quizas excesivamente optimistas y

sus negocios tienen caracteristicas similares a los de la Tercera Ola en el mundo
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(sin ser exactamente iguales). La realidad es que con soélo 3 o 4 tiendas con
caracteristicas de la Tercera Ola en un pais de mas de 40 millones de habitantes

no podemos pensar que Argentina esté ingresando en ella.

De las opiniones recogidas puedo mencionar que la mayoria opina que el argentino
no tiene el paladar entrenado para distinguir el buen café del que no lo es y por eso
el mercado tendera a crecer en café de mediana a baja calidad y no en el mercado
premium, a pesar de que observan un pequefo mercado de nicho que si esta
comenzando a exigir mejor calidad y mayor variedad de producto. No es casual el
enorme crecimiento de la venta de cafeteras espress en el mercado argentino, que
he mencionado en los capitulos 3.3 y 4.3 del Marco Tedérico, esto nos indica que
hay un mercado que exige un poco mas. Quizas este mercado de nicho sea un
puntapié inicial a incrementar el consumo de café de mejor calidad en detrimento

de los cafés que los entrevistaron llamaron “de géndola’.

En la entrevista al periodista Nicolas Artusi, respecto de la Tercera Ola y la
comparacién con paises que no tenian cultura cafetera como la Argentina, pero
que se fueron incorporando y hoy son parte de ella menciond lo siguiente: “La
Tercera Ola se puede ver claramente en los Estados Unidos (Seattle, San
Francisco y New York son las ciudades exponentes de la modernidad en el pais del
norte), en Europa se puede observar en Londres y en el cono sur podemos
encontrarla en Australia (principalmente en Melbourne). Estas ciudades marcan

hoy la tendencia del café”.

Cuando menciona a Australia, agrega: “Llamativamente Australia se ha convertido
en la capital mundial del café con cientos de cafeterias de esas caracteristicas de
la Tercera Ola. En Australia, al igual que en la Argentina, no se produce café, a
pesar de que estan haciendo estudios para desarrollar el cultivo, aun no han tenido
éxito. Los australianos consumen mucho café de los paises productores cercanos

como Indonesia, Papua-Nueva Guinea y Vietnam.

Otra caracteristica que tiene Australia similar a nuestro pais es una gran
colectividad italiana que arrib6 alli luego de la Segunda Guerra Mundial, Artusi

destacé que: “Luego de la 2da guerra mundial Australia tuvo una gran inmigracion
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italiana, ellos llevaron la cultura del espresso y el tostado oscuro. Ademas Australia
es el nexo entre oriente y occidente porque la cercania con Asia atrae a muchos
chinos que encuentran alli una cultura occidental mucho mas cercana a Europa o
EEUU’. Concuyendo que “Australia es la capital de la modernidad en esa franja del

mundo”.

De lo expuesto por Artusi podemos ver que un pais que al igual que la Argentina no
tenia cultura cafetera y recibié una gran influencia italiana tras la inmigracion,
podemos concluir que si el negocio es bien encaminado se lo puede hacer crecer.
Fue en Melbourne en 1993 que se cred el concepto de Mc Café que hoy es comun
en todo el mundo, eso demuestra que el café esta presente a la hora de analizar

potenciales negocios.

Por ultimo para ver el enorme crecimiento de Australia se puede mencionar que en
los ultimos 30 afos el consumo de café anual pasé de 1,2 kgs. a 2,6 kgs. per
capita.® En el mismo periodo Argentina no ha crecido y se mantuvo en 1 kilogramo

anual.

Gréfico 3 - Potencial de crecimiento y el Rol de la Camara Argentina del café

Rol de la Camara
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En el Grafico 3 podemos observar que la visidon de los encuestados respecto del rol
de la Camara Argentina del café es muy negativa. A excepcion de José Vales, cuya
opinion fue que “la Camara solo se ocupa de defender el negocio de sus afiliados”
y no la considera responsable de promover el consumo en la Argentina, el resto
menciond que es muy pobre el rol de la misma, incluso Ramiro Novoa que es
miembro de la Camara ha sido muy critico de la entidad, destacando que “los
cargos principales son siempre de las mismas personas que soélo buscan mantener
Su negocio y no quieren extenderlo porque ya ganan mucho dinero con el mercado
en las condiciones actuales y no quieren aportar dinero para promociones que

luego beneficien a otros que no aportan”.

Nicolas Artusi mencion6 que los miembros de la Camara “son gente de muchos
anos, a la institucion la forman las grandes empresas, que solo estan preocupadas
por mantener su negocio y estan cerrados a la mejora y nuevas tendencias porque

las consideran una amenaza’.

Rodolfo Lema que es representante de una firma importadora nos dio su vision
respecto de las importaciones que por cuestiones coyunturales de la economia del
pais, estan sufriendo restricciones y criticé el rol de la Camara: “la Camara no
cumple su funcion, no tiene peso y sus representantes y afiliados no se preocupan
por trabajar en conjunto por el negocio, si hay problemas con las aprobacion de las
DJAI (Declaraciones Juradas anticipadas de Importaciébn) no se juntan para
reclamar por su aprobacion. El café no es un producto que deba protegerse, ya que
no hay cultivo nacional y le da trabajo a muchos argentinos, no tiene sentido que se
demoren las importaciones y alli la Camara no dice presente”

Por ultimo la opinién de un nuevo emprendedor como es Carlos Soto quien se
explayé sobre su experiencia con la Camara y su opinion acerca de cémo
promueven el consumo: “Cuando inicié el proyecto intenté llegar a la Camara y me
di cuenta de que no existe como entidad. Es s6lo un grupo de cafeteros de muchos
arnos que no quieren que el negocio cambie. Han hecho promociones como sacar
un camioncito a la calle a regalar café que era de baja calidad, muy mal preparado
en cafetera de filtro y ademas servido en esos vasos térmicos de polietireno

expandido que arruinan el gusto del café. No es l6gico que si sos la Camara del
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café y querés promocionar tu producto como bueno, noble y saludable lo hagas de
esa manera tan poco pensada. Es una campafia que en lugar de promocionar

positivamente tu producto lo hace negativamente”.

Por lo expuesto, claramente se observa que el rol que ha tenido la Camara en las
ultimas décadas, en las cuales el consumo se ha reducido y estancado es muy
pobre. Es claro que como entidad deberia ser reformulada volviendo a definir cual
es su rol y en funcién de ello ver si son la entidad adecuada para promover el
consumo de café en el pais o si sera otra organizacion quien deba contribuir a la

promocion del mercado.

Grafico 4 - Potencial de crecimiento y el acercamiento de los jovenes
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En el Grafico 4 se exponen las respuestas de los 7 entrevistados respecto del
impacto del acercamiento de los jévenes en el potencial de crecimiento del
mercado, alli las visiones son, en lineas generales, compartidas por todos, con

algunos matices diferentes.

La mayoria de ellos ven a la cadena Starbucks como el principal motor de que los

jovenes se hayan acercado al café, lo cual también he expuesto en el Marco

167



JNIVERSIDAD
ORCUATO D

/ UNIVERSIDAD Gaston E. Garcia
/1 TORCUATO DI TELLA MBA 2012

Teodrico. La cadena estadounidense, a pesar de que sus bebidas mas vendidas
(capucchinos, lattes, etc.) poco tienen de café y mucho de leche o crema es quien
acerco a los adolescentes al café y comenzaron a verlo mas como una bebida de
moda 0 como una excusa para encontrarse con amigos, que como una infusion.
Gracias a la incorporacion de bebidas frias, el café esta comenzando a competir
con el helado en periodo estival, lo cual es una buena noticia debido a la gran

estacionalidad que tiene el café y que expuse en el capitulo 5.1 del Marco Teodrico.

Lo que muchos han mencionado es que aun queda pendiente el acercamiento de
los nifios al café, sobre todo en los hogares. Para que esto se pueda llevar a cabo
es fundamental que sus madres lo vean como un producto saludable y que no
afectara la salud de sus hijos como expondré luego en el analisis de la Tabla 8 de

las encuestas.

Grafico 5 - Potencial de crecimiento y las estrategias de publicidad y promocidn privadas
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En este grafico lo que se observa es cual es la vision de cada uno de los
entrevistados respecto de hacer publicidad de su negocio o empresa para
incrementar el mismo. Aqui se puede ver que son muy pocas las empresas que
hacen publicidad o tienen pensado hacerla. En general el café tiene muy poca
publicidad de las empresas que no dominan el mercado. Estas empresas de menor
envergadura buscan llegar al conocimiento publico principalmente mediante el
‘boca a boca”, pero también, alguna de ellas han optado por participar en ferias
relacionadas con el mundo del café (Exigi buen café) o eventos de indole
gastrondémica (Feria Masticar) o hacer publicidad en su propia web como es el caso
de Establecimiento General de café (MM) y Coffee Town (JV). Por su parte el que
mas presencia tiene en los medios es Nicolas Artusi que es en si mismo, su propia
empresa, su participacion en medios de comunicacién lo ayuda a comunicar su

web, sus cursos, sus publicaciones de libros, etc.

Las empresas mas tradicionales como Licorcafé (RN) y Siboney (RM) no realizan
mas publicidad que las marquesinas de los locales que atienden, la vajilla y los
sobres de azucar y edulcorante que acompanan el café en las cafeterias que

tienen como clientes.

Por su parte Curitiba es un distribuidor mayorista, por lo que no realiza publicidad y
en caso de Coffee Avenue (CS) en este momento esta esperando su habilitacién
municipal para circular, por lo que su publicidad es mas bien boca a boca y sélo

esta trabajando en eventos especifcos.

Aqui hay otra oportunidad importante a analizar, claramente el presupuesto de las
empresas que no dominan el mercado es pobre para llegar a los medios masivos
de comunicacion, pero con el surgimiento de nuevos eventos y ferias
gastrondmicas hay una enorme posibilidad de llegar a una gran cantidad de gente
para que conozcan sus productos, que ademas tienen la ventaja de ser de calidad
superior al café que consumen gran parte de la poblacion y que adquieren en el

retail.
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Grafico 6 - Potencial de crecimiento y el consumo por género
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En el Grafico 6 se analizan las variables del consumo por género y su impacto en

el crecimiento potencial.

Aqui has opiniones de los mas tradicionalistas es que cerca de un 65 a 70% del
consumo se da en hombres y que la mujer consume menos. Este es el caso de
Ramiro Novoa, Rodolfo Lema y Rodolfo Martinez, opinion que también es
compartida por José Vales. Martin Mellicovsky coincide en que el hombre consume
mas que la mujer, pero que la diferencia no es tan amplia (55 a 45%, hombres y
mujeres respectivamente), en el caso de Nicolas Artusi, menciona que con la
llegada de las capsulas y Starbucks, la mujer ha tomado la delantera en el
consumo y bebe levemente mas café que los hombres. Por ultimo Carlos Soto
menciond que su experiencia ha sido que casi un 60% de sus clientes eran

mujeres.

Como mencioné previamente, es fundamental el rol de la mujer porque ademas de
su consumo esta asociada al consumo de sus hijos, alli debe estar el foco del
mercado, la mujer debe incrementar su participacion en el consumo que como
luego mostraré en las encuestas, es inferior al de los hombres, las mujeres aun

prefieren al mate por sobre el café como su infusion favorita. Este es un aspecto a
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considerar en las promociones que se realicen, destacando mucho mas aquellas

cuestiones que las mujeres valoren.

Grafico 7 - Potencial de crecimiento y la centralizacion del mercado
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El ultimo Grafico muestra la percepcion de los encuestados respecto de la gran
centralizacion de consumo que existe en el pais. Aqui es donde la coincidencia es
generalizada respecto a la baja presencia del café fuera de los grandes centros

urbanos. Alli es donde el café pierde la batalla frente al mate.

La industria cafetera debe trabajar fuertemente para acercar el café a todos los
rincones del pais, pero acercarlo no implica llegar con el producto, sino llegar con
la cultura y el conocimiento de lo que es el café, de sus bondades y trabajar sobre

los prejuicios respecto de la salud.
Como expondré posteriormente en las conclusiones, el café tiene un gran potencial

de crecimiento si puede alcanzar un mayor nivel de distribucion nacional, en eso

coincidieron todos los encuestados.
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Entrevistas a los profesionales de la salud
Cuadro 9 - Respuestas de los profesionales de la salud
Respuestas
# de Pregunta P
Es antioxidant .
S antlo d ¢ Estimula el
s y la cafeina . ;
9. (Cuales son sistema nervioso .
ayuda a estar Estimula la
los aspectos . central y .
.. alerta porque Tiene . Ayuda ala memoria y la
positivos del . contiene . .7
afecta el antioxidantes .. concentracion | concentracion. Es
consumo de . antioxidantes. L
. sistema . antioxidante
café? . Ayuda a prevenir
nervioso
enfermedades
central
El café esta
injustamente C
estJi matizado Genera adiccion. Produce
10. ;Cuales son Ef irritante ’ Puede Puede ser nocivo desdrdenes del
los aspectos o provocar en algunas . sueflo, afecta el
b gastrico, pero , La cafeina es X
negativos del ulcera patologias. - sistema
Creo que no es o 1rritante .
consumo de . gastrica y Puede provocar cardiovascular y
. la cafeina lo . .,
café? o duodenal hipertension y produce aumento
que irrita, sino L
migrafias del colesterol
otros elementos
del café
11. jCual es el 3 tazas diarias si
consumo 6ptimo 2 a 3 tazas 1 a 3 tazas por no se lo toma hasta 3 tazas
- Desconozco . .
para que no diarias dia muy cargado, diarias
afecte la salud? sino menos
Sélo en
personas con
trastornos en el
. sistema
12. ;Proscribe el .
. , Nervioso En
café ante algiin No lo .
. central y ) No enfermedades | No lo proscribo
sintoma o . proscribo .
pacientes con cardiovasculares
enfermedad?
enfermedades
psiquiatricas
por ejemplo
esquizofrenia
. Si, no es
Al contrario, la >
: conveniente
cafeina es en personas
13. ;Tiene buena, muchos P .
. que en En pacientes con
alguna medicamentos . .
T . , tratamiento afecciones .
contraindicacién | tienen cafeina y - . . En consumo | Solo en pacientes
. . de adicciones | gastrointestinales
la cafeina? ;O en dosis moderado no | con antecedentes
y con afecta aun en . .
en un consumo moderada no afecta gastrointestinales
antecedentes consumo
moderado no afecta. La o
, de gastritis. moderado.
afecta? cafeina genera
L En consumo
alglin nivel de
. moderado no
adiccion
afecta
14. (El consumo
en los niflos .
. Si, aun en .
puede ser En cantidad . Si es muy poco | Puede afectar por
o cantidades No lo
nocivo? jo en moderada en . y con leche no lo que no lo
. leves a recomiendo .
cantidades absoluto afecta afecta recomiendo
moderadas

moderadas no
afecta?
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En el Cuadro 11 se resumen las respuestas de los profesionales de la Salud ante
los interrogantes planteados respecto de si el café afecta tanto positiva como

negativamente a la salud.

En las respuestas puede verse que dentro de los beneficios se encuentran varios
de los expuestos en el Capitulo 5.2 del Marco Tedrico, el café es antioxidante,
estimula la capacidad de atencién, mejora la memoria y la cafeina es utilizada para

producir medicamentos.

En los aspectos negativos se encuentra la irritabilidad que produce en pacientes

con problemas gastrointestinales y lo adictivo de la cafeina.

En general, los médicos mencionaron no proscribir el café ante ninguna
enfermedad (a excepcidon de lo mencionado en pacientes con trastornos

gastrointestinales).

En cuanto al consumo adecuado que no afecte la salud hay coincidencia en que

hasta 3 tazas diarias no produce inconvenientes.

El aspecto mas controversial es el ligado a los nifios. COmo puede observarse en la
ultima pregunta hay opiniones encontradas. Para ampliar lo expuesto se agregaran

algunos comentarios que realiz6 el Dr. Eduardo Grosso en la entrevista.

“El café esta estigmatizado, las gaseosas y energizantes son mas daninos que el

café pero no se los menciona jamas”.

Otro aspecto que el Dr. Grosso mencion6 en la entrevista es que “El café se
metaboliza en higado, hasta los 12 o 13 afos el higado no esta maduro ni
anatémica, ni fisiolégica ni biolégicamente, teniendo en cuenta eso si se lo
consume en cantidad moderada no afectaria en absoluto. Si un nifio tomase
cantidades excesivas le haria mas dario que al adulto por el hecho de la inmadurez

hepatica’.
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2.3.2 Encuestas

Ademas de las entrevistas, se ha llevado a cabo una encuesta, la cual ha sido

contestada por 859 personas distribuidas en todo el pais.

A continuacion se presenta en el Cuadro 12 que detalla los indicadores de la
presente tesis y cual de las 21 afirmaciones esta asociada con cada uno de ellos.

Posteriormente se grafican los resultados de campo

Cuadro 10 - Resumen de preguntas por indicador de las encuestas

Variable | Indicador | Aspecto a analizar # Pregunta asociada
Consumo por Zona 1 4 5
Consumo por Género | 2 4 5
Demografia | Consumo por edad 3 4 5
de consumo ;
Conspmo por glvel 4 5 20
socioecondémico
Cantidad consumida | 4 5 6
Comporta-
miento del Lugares de consumo 8
consu- Momentos de 9
midor consumo
Hibitos de Tipo de café
consumoy | consumidoy Forma | 7 11 | 12
compra de consumo
Acciones para 19
incrementar consumo
Motivaciones 13 |14 )16 | 17 | 18 | 19
L 1
Principales ugares de compra 0
actores Participacion en el 15
mercado
Enemigos Productos sustitutos 4 17 | 18
del café Café y salud 4 13 | 18 | 19 | 21
Mercado fi
de café T?nn;?:;)d((l)el Consumo estimado 1 2 3 4 6
La tercera ola en el
Impacto café pais y nuevas
gourme,t VvS. ' tendencias y el 3 0!l 1lialis] 16
Café impacto entre los
tradicional distintos tipos de
consumo
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2.3.2.1 Graficos e interpretacion de los resultados de las encuestas

La encuesta ha sido completada por 859 personas, la distribucién geografica de

ellas se detalla a continuacion en el siguiente cuadro:

Cuadro 11 - Zona de residencia de los encuestados

&Cual es su zona de residencia? Total de
respuestas

NORTE 1 (Salta — Jujuy — Formosa — Chaco) 33
NORTE 2 (Tucuman — Catamarca — La Rioja — Santiago del Estero) 39
CENTRO 1 (Santa Fe — Cérdoba — La Pampa) 68
CENTRO 2 (Ciudad de Buenos Aires — Provincia de Buenos Aires) 544
LITORAL (Misiones — Corrientes — Entre Rios) 65
CUYO (Mendoza — San Juan — San Luis) 35
SUR 1 (Rio Negro — Neuquén — Chubut) 42
SUR 2 (Santa Cruz — Tierra del Fuego) 32
NS/NC 1
Respuestas recogidas: 859

Del total 447 personas han sido hombres (52%) y 411 mujeres (48%).

De los encuestados se obtuvo la siguiente apertura de rangos etarios:

Cuadro 12 - Apertura de encuestados por edad

Total de
Rango de Edad: respuestas

De 18 a 25 afos 144
De 26 a 33 afos 229
De 34 a 41 anos 277
De 42 a 49 anos 99
De 50 a 57 afos 69
De 58 a 65 afos 28
De 66 a 73 afos 7
Mas de 73 afios 4
NS/NC 2

Respuestas recogidas: 859

El 64% de los encuestados mencion6 que compra el café en hipermercados, donde
la calidad del café que se consigue es de calidad media a baja (tal como detallaron
los entrevistados) y sélo el 22% compra en tiendas de especialidad, donde se
consigue el mejor café. También se puede mencionar que el 37% mencion6é que
consumia café soluble, que es el de peor calidad. Todo esto muestra que el
paladar de gran parte de los argentinos (y quizas también las posibilidades

econdmicas) esta lejos de exigir un producto gourmet.
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A continuacién se exhibira el analisis realizado con la informacion recogida en la

base de datos de la encuesta:

Tabla 1 - Consumo de café por género

¢ Toma Usted café? %
Masculino 417 | 30 447 54% 38%
Femenino 362 | 48 1 411 46% 62%
NS/NC 1 1
Total general 779 | 78 2 859

Como puede observarse, el 91% de los encuestados consume café. Dentro de los
que contestaron negativamente, el 67% elige productos sustitutos o competidores

por sobre el café y solo el 5% hace referencia al precio como privativo.

El 93% de los hombres contesté que consumia café, en tanto el 88% de las

mujeres también lo hace.

Tabla 2 - Consumo de café por rango etario

¢ Toma Usted café? %

18 a 25 anos 125] 19 144 87% | 13%
26 a 33 afos 205| 24 229 90% | 10%
34 a 41 afos 258 | 19 277 93% | 7%
42 a 49 anos 95| 4 99 96% | 4%
50 a 57 afios 64| 5 69 93% | 7%
58 a 65 afios 23| 5 28 82% | 18%
66 a 73 afos 7 7 100% | 0%
mas de 73 afios 2| 2 4 50% | 50%
NS/NC 2 2 0% | 0%
Total general 779 | 78 2 859

Como puede observarse el mayor numero de consumidores se encuentra entre 34

y 57 anos.
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Tabla 3 - Consumo de café por Ingreso neto del grupo familiar

; Toma Usted café? %

$ 4000 a $ 8000 149 | 31 180 83% 17%
$ 8001 a $ 13000 162 | 14 176 92% 8%
$ 13001 a $ 18000 146 | 18 164 89% 11%
$ 18001 a $ 25000 133| 6 139 96% 4%
mas de $ 25000 184| 8 192 96% 4%
NS/NC 5/ 1 2 8 63% 13%
Total general 779 | 78 2 859

En la Tabla 3 se puede apreciar que el grupo que va de ingresos superiores a
$18.000 (41% del total) consume un 13% mas que el grupo de ingresos inferiores a
$8.000. Por lo que puede inferirse que a mayor ingreso el consumo de café se

incrementa. Para reforzar esta idea se elaboré la siguiente tabla:

Tabla 4 - Eleccion de infusién por Ingreso neto del grupo familiar

¢ Si tuviese que elegir sélo una de estas
3 infusiones cual elegiria?
$ 4000 a $ 8000 58| 25 93 4 180
$ 8001 a $ 13000 75| 29 71 1 176
$ 13001 a $ 18000 77| 23 64 164
$ 18001 a $ 25000 72| 14 53 139
mas de $ 25000 122 14 55 1 192
NS/NC 3 1 4 8
Total general 407 105 337 6 4 859

Resumiendo la Tabla 4 puede bservarse en la tabla 5 lo siguiente:

Tabla 5 - Distribucion porcentual de eleccion de infusion por ingreso neto del grupo familiar

%

$ 4000 a $ 8000 32% 14% 52%
$ 8001 a $ 13000 43% 16% 40%
$ 13001 a $ 18000 47% 14% 39%
$ 18001 a $ 25000 52% 10% 38%
mas de $ 25000 64% 7% 29%
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Como puede observarse en las tablas 4 y 5, a mayor nivel de ingreso la eleccion de
la infusién se vuelca a favor de café y en detrimento del mate. Por el contrario
cuando el ingreso se reduce, el mate es la eleccion de mas de la mitad de los
encuestados, reduciéndose notablemente el consumo de café. Por lo expuesto
puede inferirse que el precio del café es determinante en la eleccion de los
consumidores y la diferencia de precio contra la yerba mate lo aleja de la eleccidn
de las personas de menores ingresos. Esto es determinante al decidir a qué
publico se pretende alcanzar y a qué tipo de consumidor deben dirigirse las

acciones promocionales.

Tabla 6 - Reduccion de consumo por percepcion de que afecte la salud

¢Reduce su consumo por temor a que un
consumo excesivo afecte su salud?

Masculino 164 | 257 26 447 37% 57%
Femenino 150 | 240 21 411 36% 58%
NS/NC 1 1
Total general 314 497 48 859

En cuanto a la percepcion de los consumidores de si el café afecta a la salud, no
hay distincion de género, ya que la diferencia es baja (entre 36 y 37%) como se
observa en la Tabla 6. Es un dato clave para el mercado que mas de un tercio de
los consumidores opine que el café es nocivo, por lo cual reduzca su consumo. Alli
deben dirigirse acciones promocionales, la percepcién de producto perjudicial para
la salud es muy alta y existe mucho desconocimiento de las bondades del café y de
los consumos adecuados que fueron detallados en el Capitulo 5 del Marco Tedrico.

A continuacion se exhibira un calculo realizado en funcién de las encuestas que
demuestra que los consumidores de café encuestados consumen una menor
cantidad de café que la cantidad maxima a consumir que no afecta a la salud. Si a
ello se sumase toda la gente que no lo consume por temor a que sea nocivo para
la salud, se puede encontrar una porcion del mercado que puede incrementarse
con el hecho de mostrar que el producto no es nocivo si se lo consume en las

cantidades adecuadas. Para el calculo s6lo se tomd en cuenta las personas que
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consumen café y la cantidad diaria que declararon consumir. Esto esta expresado
enlaTabla?7.

Tabla 7 - Consumo diario por género

¢ Cuantas tazas de café toma al dia?
03 | 1 | 2 | 3 4 5 | 53 | NsiNc | rotal
general
Masculino 52 96 128 80 37 9 14 1 417
Femenino 81 98 107 45 18 6 7 362
NS/NC 133| 194 | 235 125 55 15 21 1 779

De la presente tabla surge que el consumo diario promedio en los hombres un 24%
superior al de las mujeres, ya que estos consumen diariamente 2,1 tazas y en la
mujer de 1,7 tazas. Si se comparan estos valores con el consumo diario que no
afecta la salud que es de 3 tazas (para algunos médicos es hasta 4), puede
concluirse que los hombres podrian consumir un 42% y las mujeres un 78% mas
para llegar a esos tres pocillos. Aqui hay una enorme oportunidad para hacer
crecer el negocio. También hay que agregar a aquellos que no consumen, lo cual

incrementa aun mas el negocio potencial que hoy se esta perdiendo.

A continuaciéon se detalla la Tabla 8, que muestra la percepcion de los
consumidores respecto de si el consumo de café es, o no, un habito saludable.

Tabla 8 - Percepciéon por género del habito de consumir café como saludable

‘ ¢ Considera el tomar café como un habito saludable? \

Masculino 198 | 146 103 447 44% | 33% 23%
Femenino 157 | 156 98 411 38% | 38% 24%
NS/NC 1 1
Total general |355| 302 202 859

De la Tabla 8 se puede concluir qgue menos de la mitad de los hombres y poco mas
de un tercio de las mujeres lo consideran saludable y que casi un cuarto de los
consumidores desconocen si el producto es saludable o no. Como fue mencionado
previamente en el Capitulo 5 del Marco Teorico, aqui hay un foco a considerar al

momento de las campanfas publicitarias y hacer mayor énfasis en los estudios que
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prueban que el café no solo no es nocivo, sino que ademas es bueno si se lo

consume en una cantidad adecuada.

Es fundamental la percepcién de las mujeres para incrementar el consumo, ya que
muchas de ellas en su rol de madres son las que determinan que sus hijos
consuman o no café en el desayuno y merienda. Si su percepcion de que es
saludable sélo alcanza al 38% es muy dificil retomar el habito del café con leche en

los hogares.

Adicionalmente es importante mencionar que en la pregunta numero 19 (pregunta
con respuestas multiples) de la encuesta ante la consulta de qué deberian hacer
las empresas para que el encuestado consumiese mayor cantidad, las respuestas

eran las siguientes:

Cuadro 13 - Acciones que deberian realizar las empresas para incrementar el consumo

éQué acciones cree que deberian hacer las empresas Total de
comercializadoras de café para que Ud. consuma mayor cantidad? respuestas | %
Demostrar gue no es malo para la salud 234 | 27%
Ninguna, compraria la misma cantidad 232 27%
Promocionar los beneficios de su consumo para la salud 176 | 21%
Reducir el precio 180 | 21%
Entregar muestras gratis o poder probarlo en tiendas o supermercados 173 120%
Mejorar la calidad del producto 125|15%
Ofrecer mayor variedad de producto 131|15%
Ferias y eventos de café 122 | 14%
Mayor presencia en el interior del pais 68| 8%
Mayor publicidad en medios de comunicacion 58| 7%
NS/NC 46| 5%
Mejorar las presentaciones 38| 4%
Otro (Por favor especifigue) 20| 2%
Respuestas recogidas: 853

De aqui es importante destacar que el 48% de los encuestados respondié aspectos
relacionados con la salud: Promocionar los beneficios (21%) y demostrar que no es
malo (27%). Nuevamente queda demostrado que es clave el aspecto salud es

clave a la hora de promocionar el café para incrementar su consumo.

También es claro que la gente requiere mas de las empresas del mercado, ya que
sblo el 27% de los encuestados no espera ninguna accion de las empresas y

consumiria lo mismo que hoy consume.
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A continuacion se exhibira la tabla que muestra la preferencia de infusiones por

género.

Tabla 9 - Eleccidén de infusién por género

¢ Si tuviese que elegir sélo una de estas 3 infusiones cual elegiria?

Masculino 251 36| 156 1 447
Femenino 156 69| 181 2 411
NS/NC 1 1
Total general 407 105| 337 4 859

Se observa que el 56% de los hombres encuestados prefieren el café y el 35% el
mate. Por el contrario la mujer se vuelca mas al mate (44%) que al café (38%).
También se observa que el té no es una infusibn que compita con el café, ya que

su consumo es bajo respecto de las otras dos infusiones.

Prosiguiendo con el analisis de las encuestas exhibiré en la Tabla 10, en la cual se

presenta el consumo de café y su distribucion a nivel nacional.

Tabla 10 - Consumo por zona de residencia

¢ Toma Usted café? %

Salta, Jujuy, Formosa y Chaco 28| 5 33 85% 15%
Tucuman, Catamarca, La Rioja 'y

Santiago del Estero 36| 3 39 92% 8%
Santa Fe, Cérdoba y La Pampa 62| 6 68 91% 9%
CABA y Prov de Bs As 504 | 39 544 93% 7%
Entre Rios, Corrientes y Misiones 56| 9 65 86% 14%
Mendoza, San Juan y San Luis 28| 7 35 80% 20%
Rio Negro, Neuquén y Chubut 38| 4 42 90% 10%
Santa Cruz y Tierra del Fuego 27| 5 32 84% 16%
NS/NC 1 0% 0%
Total general 779 | 78 859

Aqui se observa que el mayor consumo se registra en la Ciudad y la Provincia de
Buenos Aires, donde se encuentra el mayor centro urbano del pais. Seguida por la
zona donde se encuentran las dos mayores ciudades del interior del pais: Cérdoba

y Rosario. En la zona de Tucuman, Santiago del Estero, Catamarca y La Rioja se
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observa un alto consumo, quizas tenga influencia la gran comunidad sirio-libanesa
y arabe que se ha radicado en esas provincias, tal como menciond en la entrevista
el empresario José Vales. En la zona cuyana se registra el menor consumo del
pais. Otro aspecto a destacar es el bajo consumo en las dos provincias que
registran las menores temperaturas del pais, lo cual de alguna manera demuestra
que el frio y el café no son necesariamente aliados si no existe un habito de

consumo.

Para finalizar el analisis de las encuestas se expone un resumen de la pregunta 15
de la encuesta, respecto de las marcas que consumen los encuestados para
analizar cuan sofisticado y gourmet es el consumo de los argentinos como para

incorporarse a las exigencias que plantea la Tercera Ola.

La marca mas consumida en un 31% es Nescafé, que sblo comercializa café
instantaneo, si a este le sumamos el consumo de otras marcas de cafés solubles
como Arlistan (15%) y las genéricas de los supermercados que hacen solubles
(4%) nos encontramos con que la mitad de la gente consume este tipo de café, que
es el de menor calidad.

Siguiendo a los cafés solubles, se encuentran cuatro marcas con mucha historia
dentro del mercado nacional: Cabrales (28%), Bonafide (28%), La Virginia (26%) y
La Morenita (16%), todas ellas se comercializan en hipermercados vy
supermercados. La calidad del café que se vende en ese canal es baja y en su
mayoria se comercializa torrado, es decir con agregado de azucar, lo cual reduce
aun mas la calidad del café. Vale aclarar que Bonafide que tiene sus propias
tiendas, en las cuales vende el mismo café que en las géndolas (8 variedades de
las cuales 4 corresponden a café torrado) y que Cabrales tiene algunas tiendas en
Buenos Aires, pero el grueso de sus tiendas se encuentran en Mar del Plata, su

ciudad de origen.

El relevamiento demuestra que el paladar de los consumidores esta aun muy lejos

de ser exigente y de las caracteristicas de la Tercera Ola.
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Es importante destacar que Starbucks, que lleva poco mas de 6 afos en el pais, ha
sido mencionado como el lugar en el que consumen café el 22% de los
encuestados. Lo cual demuestra que ha sido una penetracion muy exitosa y que
seguramente seguira creciendo con las caracteristicas expansionistas que tiene la

cadena.

A continuacion se exhibe el Cuadro 16, correspondiente a la pregunta 15 de la

encuesta.

Cuadro 14 - Marcas consumidas

éQué marca de café consume tanto en su casa como en Total de

locales? respuestas %
Nescafé 268 31%
Bonafide 243 28%
Cabrales 238 28%
La Virginia 223 26%
Starbucks 189 22%
Arlistan 131 15%
La Morenita 133 15%
Café Martinez 120 14%
Nespresso 113 13%
Havana Café (Cabrales) 90 10%
Nestlé Dolce gusto 88 10%
Los 5 Hispanos 54 6%
Tienda de Café 50 6%
Illy 41 5%
Segafredo Zanetti 40 5%
The Coffee Store 47 5%
Central de café 14 2%
Establecimiento General de Café 17 2%
Coffe Town 7 1%
El Continente 8 1%
Oyambre 6 1%
Otros 52 6%
NS/NC 5 1%

Respuestas recogidas: 859

2.4 Conclusiones de la Metodologia

Los resultados de la investigacion de campo llevada a cabo permiten identificar
algunas conclusiones relevantes que sirven para mejorar la interpretacién de

muchos de los aspectos mencionados en el Marco Tedrico de la presente tesis.
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Entre ellos se destacaran los siguientes:

e El mercado argentino tiene un buen potencial de crecimiento.

e Los jovenes se van acercando lentamente al café, fuertemente impulsados
por las nuevas cadenas, pero aun consumen muy poco café.

e Los productos sustitutos y competidores tienen un rol muy importante en el
mercado y disminuyen notablemente el consumo de café.

e La Argentina no ha ingresado a la Tercera Ola del café y estd muy lejos de
hacerlo.

e Los hombres consumen mas café que las mujeres, quienes prefieren el
mate por sobre el café. Es muy importante que la mujer consuma mas para
aumentar el consumo en el hogar.

e El consumo de café se encuentra fuertemente centralizado en los grandes
centros urbanos y es critico que llegue a todo el pais para poder incrementar
el consumo.

e La Camara Argentina de café no ha contribuido demasiado para aumentar el
volumen del negocio de café en el pais.

e El café es la infusion preferida de quienes tienen mejor nivel de ingreso, en
cambio quienes tienen menores recursos optan por el mate.

e La mitad de los consumidores argentinos, elige el café instantaneo, lo cual
hace que la calidad de café consumida sea muy baja.

e Hay un gran desconocimiento acerca de las bondades del café para la salud
y una fuerte percepcion de que el café es daiino para el organismo.

e La promocion y publicidad del café es uno de los aspectos a desarrollar para

aumentar el negocio.
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3. CONCLUSIONES GENERALES

Cuando bebemos un café no somos completamente conscientes de que el liquido
que sorbemos pasa por una gran cantidad de procesos hasta llegar a nuestro
pocillo y es una bebida que tiene una enorme historia detras de su consumo. Esta
infusién que se bebe hace mas de 1500 afos, fue prohibida en La Meca y
Constantinopla porque se consideraba que distraia a los hombres de sus
plegarias, llegando incluso a ser apaleado quien consumia café en la antigua
Constantinopla (Hoy Estambul, capital de Turquia). Luego fue llamada “bebida del
demonio” y desterrada por la Iglesia Catolica hasta que el Papa Clemente VIII la
admiti6 como bebida cristiana. Hoy se puede beber en todo el mundo y es la
segunda bebida mas consumida a nivel mundial después del agua y es el segundo
commodity mas comercializado después del petroleo en todo el planeta como fue

expresado en el Capitulo 1 del Marco Tedrico.

Cuando se analiza el mercado mundial del café se puede observar como se fue
desarrollando el comercio desde aquellos mercaderes venecianos que
distribuyeron el café por toda Europa hasta llegar a hoy a una lujosa tienda
Nespresso. La evolucion del mercado fue pasando por diferentes etapas y muchos
paises se concentraron en diferentes nichos del negocio para alcanzar una
rentabilidad deseada, como han sido los norteamericanos con su café
descafeinado o los italianos especializandose en el arte del tostado y la fabricacién
de cafeteras espresso, como fue destacado en el Capitulo 2 del Marco Tedrico. En
ese Capitulo se ha podido observar también que los paises desarrollados buscaron
trabajar sobre el valor agregado, mientras que los paises en desarrollo son los que

se encargan de la produccion agricola, lo cual genera una rentabilidad muy inferior.

La tercera ola es una gran oportunidad para la aparicion de nuevos empresarios
emprendedores que quieran dedicarse al negocio del café como un producto
premium, ya sea mediante una cafeteria como mediante productos asociados a
estas nuevas tendencias: cafeteras, vajilla, publicaciones y revistas especializadas,
bibliografia, ferias y eventos, café de especialidad, entre otros. Para que este
negocio pueda impulsarse, es fundamental que la promocion del café se realice de
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manera adecuada y con un objetivo claro. Esto se puede observar en el Capitulo 2
y en las conclusiones del Capitulo 4.

A la luz de las entrevistas realizadas a los expertos, la Argentina esta muy lejos de
incorporarse a la Tercera Ola. Es claro que con sélo 3 o 4 tiendas con las
caracteristicas de esta tendencia mundial, en un pais de mas de 40 millones de

habitantes no podemos pensar que Argentina esté ingresando en ella.

Para muchos el consumo esta ligado al frio, pero los numeros lo desmienten:
Finlandia, un pais con un invierno muy frio y su consumo per capita es uno de los
mas altos del planeta con 12,17 kgs.86, pero los canadienses que tienen un clima
también muy frio consumen la mitad que los finlandeses con 6,22 kgs. anuales®’ o
los rusos que consumen sélo 1,56 kgs.®® anuales con un invierno muy adverso.
Para otros el consumo tiene que ver con que el producto sea producido o no en el
pais, pero el caso de Finlandia que no produce café desmiente esto, u otro ejemplo
puede ser Australia que no produce café y tiene un clima similar al argentino y se
consume un 400% mas que en la Argentina.®

Por esto pareciera ser que el consumo del café es una cuestion de habito, tal como

fue expuesto en el Capitulo 2.

Si el empresariado argentino logra promover de manera adecuada el consumo de
café, sobre todo en las nuevas generaciones, se puede pensar en un mercado que
crezca a tasas constantes y se sitle en consumos similares a paises como
Australia o ltalia, lo cual seria un objetivo posible de mediano a largo plazo. En el
Capitulo 2.3 puede observarse el crecimiento del gran pais de Oceania y en el
analisis de las entrevistas se amplia ésta cuestidon en la interpretacion del Grafico 2
de las entrevistas.

% Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
%7 Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
% Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
% Fuente: http://www.ico.org/ (Afio 2011)
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Para los especialistas en el rubro el potencial de crecimiento en el pais es bueno y
se sustenta su opinién con el analisis que se realiza el final de las presentes

conclusiones.

La posibilidad de dialogar con varios de los empresarios del rubro ayudo a
entender que el pobre rol que tiene la Camara Argentina del Café es uno de los
principales déficits del sector y que posiblemente es uno de los motivos por los
cuales el mercado se encuentra estancado hace varias décadas y se redujo
notablemente desde los afios '60 donde el consumo se acercaba a 1,7 kgs per
capita al consumo actual de 1 kilogramo anual por habitante. Esto implica que no
solo el mercado cafetero se perdié de crecer mas de 50 afios, sino que ademas se

redujo casi un 60%, como se visualiza en la Imagen 23 del Capitulo 3.

La Camara, que fue creada en 1918, paso sus primeros 93 afos de vida sin hacer
promocién del mercado cafetero. Otra critica que recibe la Camara es la falta de
renovacion de autoridades, primero la manejaban los duefios de las grandes
empresas del pais y ahora la manejan sus hijos, no surgen nuevas ideas y no
trabajan como bloque. Esto se ha observado en el Capitulo 4 y en las entrevistas

realizadas dentro del trabajo de campo.

Otro aspecto a destacar como un punto débil del mercado nacional es que los
empresarios argentinos no participan activamente en el negocio global, s6lo se
enfocan en el mercado interno y no han descubierto ningun nicho que les permita
exportar algun producto vinculado al negocio del café, pero tampoco han logrado

impulsar el consumo interno como para que el negocio creciese.

La llegada de nuevas tendencias y nuevos actores como Starbucks y Nespresso
han sido movilizadores para el mercado y han marcado el camino a seguir, pero
aun estamos lejos de la tercera ola que se impone hoy en los paises con mayor
cultura cafetera. Aqui creo que con los estimulos apropiados el mercado podria

impulsarse.

Starbucks acercé el café a los jévenes, quienes lo observaban como un producto

de gente adulta. Esto es una gran oportunidad para llegar a ese publico que si
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adquiere el habito de consumo asegurara muchos afos de crecimiento y la
ampliacion del mercado, ya que anteriormente no eran consumidores de la

infusion.

Es importante mencionar que el café se encuentra muy poco diseminado a nivel
nacional, su consumo esta fuertemente ligado a las grandes urbes y posiblemente
sea una oportunidad de desarrollo el llevarlo a las zonas rurales o a ciudades
pequefias y promocionarlo alli para generar el habito de consumo y nuevos
adeptos. Esto ha surgido como resultado de las entrevistas a especialistas y las

encuestas realizadas.

Al analizar la publicidad y promocion del café en nuestro mercado, en el Capitulo 4
se destacan las caracteristicas de una campafa de promocién exitosa y menciona

como pilar fundamental la investigacion del mercado y sus cuatro objetivos:

o Determinar las caracteristicas demograficas y psicoldgicas de los actuales
consumidores y no consumidores de café, y tener una idea de por qué
consumen café o no lo consumen.

o Estimar el mercado total del café y sus componentes individuales, y fijar los
objetivos de la campana general.

« Poner a prueba el mensaje o mensajes propuestos de promocion para
garantizar su eficacia antes de emprender toda la campania.

o Vigilar los resultados de la campafia después de su inicio y evaluar sus

efectos una vez finalizada.

A la luz de de los objetivos que deberia tener una campafia exitosa, queda claro
que la promocion que se llevé a cabo de 2011 a 2013 por parte de la Camara
Argentina del café demostré que el foco de la campafa estuvo mas relacionado
con una muestra de accion por parte de la entidad que con un objetivo analizado
profundamente. La campafia soélo se desarrollé en la Ciudad de Buenos Aires y se
buscé mostrar al café como natural y saludable lo cual es realmente un acierto
porque la mala imagen de la bebida respecto de su efecto en la salud, es uno de
los principales puntos débiles del producto. Pero la realidad es que si uno consulta
tanto a consumidores de café como a aquellos que no lo son, nadie se ha enterado

de la campafa en cuestion y su percepcion respecto del café como producto
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saludable es la misma que hace 3 afos, que fue cuando se comenzd con la
campana, eso pareciera indicar que los medios utilizados no han sido los
adecuados. Tampoco se buscé llegar al interior del pais, por lo que tampoco se

analizaron cuestiones demogréficas. Esto ha sido expuesto en el Capitulo 4.

Otro aspecto a destacar en cuanto a publicidad es que como se menciond en el
Capitulo 4, las empresas argentinas no han hecho grandes campanas publicitarias,

salvo algunas excepciones.

Existen dos aspectos que restringen al consumo de café: los productos sustitutos o
competidores y la “mala prensa” del café, que hace que la percepcion que la gente

tiene del mismo sea negativa en cuanto a su incidencia en la salud.

El café tiene una competencia en la Argentina que no tiene en el resto de los
paises del mundo: el mate. Son muchas las razones que convierten al mate en la
infusién favorita de gran parte de la poblacion argentina: entre ellas el habito de
consumo o la costumbre, el precio y la mayor facilidad de preparacion. Con un
consumo que sextuplica al café, el mate se convierte en un competidor casi

inalcanzable para el café.

Pero no es sélo el mate quien le quita mercado al café sino que el crecimiento de
otras bebidas frias, como los yogures, o calientes pero de preparacion mas simple,
como la leche con chocolate ha sido determinante para disminuir notablemente el
consumo del café y en los ultimos afos mantenerlo estancado en 1 kilogramo
anual por habitante. Al entrevistar a empresarios del rubro, la gran mayoria
menciona que el consumo hogarefio se vio afectado enormemente por los cambios
de habito de consumo en la poblacién y la drastica reduccién del consumo en los
nifos de café con leche sobre todo en el desayuno, pero también en la merienda,
siendo reemplazado por nuevos productos como yogures, leche chocolatada, jugos
de soja, etc. Todo esto se detalla en el Capitulo 5 del Marco Tedrico.

Es fundamental recuperar en el hogar el consumo que el café tuvo hace mas de 50
afnos. En los bares sigue siendo la infusion mas consumida, pero en el hogar es
donde ha perdido terreno y es alli donde deberia hacerse foco para incrementar el

volumen del negocio.
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Cuando se estudia si el café es nocivo para la salud, se llega a estudios de
prestigiosas entidades y profesionales que muestran que el café tiene muchos
efectos positivos para la salud y que si es consumido en una medida razonable no
afecta en absoluto al organismo, incluso al contrario de lo percibido, es bueno para
la salud. Este es otro aspecto sobre el que el mercado debiese actuar, es
fundamental revertir esa imagen negativa que llamativamente tiene el café y no
tiene otros productos que son mucho mas nocivos para la salud como por ejemplo

las gaseosas o las bebidas energizantes.

Se finaliza el estudio acompanando un calculo estimativo del consumo que muestra

cual podria ser el potencial de negocio del mercado argentino:

e El consumo que se considera que no afecta la salud es de 3 tazas como he
mencionado anteriormente.

e Un café espresso lleva alrededor de 7 gramos (si el analisis lo hiciese
promediando con el café de filtro que lleva mas cantidad, el calculo de
negocio potencial seria aun mayor).

e Los dias del afio son 365.

e Si multiplicamos 3 tazas x 7 gramos x 365 dias obtenemos que el consumo
anual per capita podria alcanzar 7.665 gramos, es decir 7,67 kgs.

e Estos 7,67 kgs anuales per capita serian el techo de consumo “sin que
afecte la salud” estimado.

e Esto quiere decir que el potencial podria ser de mas de 6,6 veces lo que se
consume hoy.

e Si el sector logra que al menos la mitad de la poblacién argentina (unos 20
millones de personas) consuman sus 3 tazas diarias estariamos hablando
de que el pais deberia importar unos 153,3 millones (20MM x 7,67 kgs.) de
kgs. de café anuales. Hoy la Argentina importa aproximadamente unos 33
millones de kilogramos de café verde. Esto implica que podriamos tener un
consumo un 365% superior al que hoy tenemos (153,3 vs. 33MM).

e Si consideramos como precio de café en Mayo de 2014 es de $ 140
aproximadamente estamos hablando de un negocio que podria
incrementarse en $ 16.842 millones anuales ((153,3MM — 33MM) x $140).
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Como puede observarse, el negocio potencial es enorme y esta ligado a poder

lograr captar un mayor numero de consumidores.

Como base para un futuro plan de trabajo para promocionar el café se pueden
mencionar algunos aspectos del Plan Integral de Promocién del café en México
llevado a cabo por AMECAFE (que cumple el rol de la Camara alli). El plan lleva

varios anos y en alguna de sus etapas han hecho las siguientes acciones:

e Crear un Centro de Informacién del café (México es productor) como
mecanismo de promocion, para brindar informacién del café, asi como
también perspectivas y tendencias.

e Capacitar a encargados de fondas, restaurantes, cafeterias, etc. y demas
puntos de venta mediante un Seminario de café que permita proporcionarles
informacion directa para que estén en posibilidades de multiplicar el
consumo de café.

o Realizar conferencias para especialistas relacionados con la salud, para
brindarles informacion sobre los atributos y beneficios del café.

e Realizar eventos promocionales para elevar el consumo del café.

e Desarrollar programas para contribuir a posicionar al café como una bebida

de consumo popular.

El objetivo de esta tesis ha sido proponer recomendaciones para contribuir al
crecimiento del mercado del café en la Argentina. Las acciones mencionadas en el
parrafo anterior son perfectamente replicables en nuestro mercado y podrian
llevarse a cabo si existiese un organismo que se encargase seriamente de

promover el consumo de café en la Argentina.
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5. ANEXOS

5.1 Anexo 1 — Entrevistas

Las preguntas que se formularon en las entrevistas fueron las siguientes:

Empresarios y especialistas

1. A nivel mundial se habla de la tercera ola del café ;Cree que el pais ingreso

en ella?

2. ¢0Opina que el mercado argentino tiene potencial de crecimiento?

3. ¢Qué estrategias de promocion tiene su empresa? ;Cree que pueden
mejorarse o incrementarse? ;Qué haria? ;Qué observa que hace su
competencia y su empresa no? ;Por qué no lo hace? ;Lo haria o tiene

intenciones de hacerlo en un futuro?

4. ¢Qué canales de distribucion utiliza su empresa para llegar al consumidor?

¢ Tienen pensado abrir nuevos canales?  Exportan?

5. ¢Cree que los sustitutos son una amenaza? ;Cuales son los principales
sustitutos que observa? ;Por qué cree que la gente los elige por sobre el
café? ¢Si se invirtiese mas en la industria de café, mejoraria la participacion

del mismo?
6. En cuanto a los gustos de los argentinos,
a. ¢Qué tipo de café prefiere el consumidor argentino?
¢, Donde prefiere consumir el argentino? ;Bares/Hogar/Oficina/Calle?

c. ¢Opina que el café es mas consumido por los hombres que por las

mujeres?
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d. ¢Cree que el mercado argentino esta fuertemente centralizado en
centros urbanos y que en el interior o ciudades mas pequefas la
presencia del café es minima?

e. ¢Los jovenes se estan acercando mas al café? ; Qué los acerca?
¢, Se sofisticd el gusto del consumidor argentino? ¢Se incremento el
consumo de café gourmet en detrimento del café tradicional?

7. ¢Cual es el futuro del mercado de café? ;Cuales cree que seran las
proximas tendencias a nivel mundial? ¢Argentina estara a la altura de las

mismas?

8. ¢ Contribuye la Camara Argentina de café a promover el mercado?

Médicos:

9. ¢Cuales son los aspectos positivos del consumo de café?

10.¢,Cuales son los aspectos negativos del consumo de café?

11. ¢ Cual es el consumo 6ptimo para que no afecte la salud?

12. ¢ Proscribe el café ante algun sintoma o enfermedad?

13. ¢ Tiene alguna contraindicacién la cafeina? ;O en un consumo moderado no

afecta?

14.; El consumo en los nifios puede ser nocivo? ;0 en cantidades moderadas

no afecta?
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5.2 Anexo 2 — Encuestas

Detallo a continuacion el contenido de las encuestas llevadas a cabo:

1) ¢Cual es su zona de residencia?
e NORTE 1 (Salta — Jujuy — Formosa — Chaco)
e NORTE 2 (Tucuman — Catamarca — La Rioja — Santiago del Estero)
e CENTRO 1 (Santa Fe — Cordoba — La Pampa)
e CENTRO 2 (Ciudad de Buenos Aires — Provincia de Buenos Aires)
e LITORAL (Misiones — Corrientes — Entre Rios)
e CUYO (Mendoza — San Juan — San Luis)
e SUR 1 (Rio Negro — Neuquén — Chubut)
e SUR 2 (Santa Cruz — Tierra del Fuego)

2) Sexo:
e Masculino

e Femenino

3) Rango de Edad:
e 18-25
e 26-33
o 34-41
o 42-49
e 50-57
e 58-65
e 66-73
e Masde73

4) ;Toma Usted café?

e Sj
e No
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5) ¢Por qué no toma café?

e Lo considero malo para la salud.

¢ NoO me gusta.

¢ Me produce insomnio.

e Prefiero otras infusiones o bebidas calientes (leche, te, mate).
e Prefiero bebidas no calientes (jugos, yogurt, agua, etc.).

¢ El precio es elevado.

¢ Otro (Especifique)

6) ¢Cuantas tazas de café toma al dia?

Menos de 1

a WO N -

Mas de 5

7) ¢Como toma generalmente el café?

Sélo

Cortado

Con leche

En alguna preparacion (latte, capuccino, etc)

Con alguna bebida alcohdlica (café irlandés, café vienés, etc)
Frio (frapuccino, etc)

Otro (Especifique)

8) ¢Donde suele tomar café? (se puede seleccionar mas de una)

En su casa

En la oficina

En bares/restaurantes

En tiendas especializadas (cafeteria, delicatessen, otra)

En la calle / En el camino
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En lugar de estudios (escuela, universidad, etc.)

Otro (Especifique)

9) ¢En qué momento del dia toma café? (se puede seleccionar mas de una)

En el desayuno

Después de las comidas

Al estudiar

Durante las horas de oficina o cursada de estudios
Cuando me junto con amigos

Antes de dormir

Otro (Especifique)

10)¢;,Donde compra el café? (se puede seleccionar mas de una)

Hipermercados

Almacén de barrio

Tiendas especializadas

No compro café (para consumidores en bares u oficina)

Otro (Especifique)

11)¢;,Como compra el café? (se puede seleccionar mas de una)

Molido

En granos

Capsulas

Instantaneo o soluble.

Café verde (sin tostar)

En saquitos

Descafeinado

No compro café (para consumidores en bares u oficina)

Otro (Especifique)

12); Qué tipo de cafetera tiene en su casa? (se puede seleccionar mas de una)

De filtro (o de goteo)

Express
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De capsulas
Prensa francesa (o de émbolo)
Cafetera Italiana

Otro (Especifique)

13)¢ Considera al café un habito saludable?

Si
No
Ns/Nc

14) ¢, Qué razones lo motivan a tomar café? (se puede seleccionar mas de una)

Por gusto, me agrada su sabor

Para relajarme

Para compartir tiempo con otra persona o grupo de personas
Para despertarme

Lo considero un producto gourmet

Para mejorar mi desempefo

Me gustan las publicidades.

Por rutina

Otra (Especifique)

15)¢ Qué marca de café consume tanto en su casa como en locales? (se puede

seleccionar mas de una)

Arlistan

Bonafide

Cabrales

Café Martinez

Central de café

Coffe Town

El Continente

Establecimiento General de Café

Havana Café (Cabrales)

llly
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e La Morenita

e La Virginia

e Los 5 Hispanos

e Nescafé

e Nespresso

e Nestlé Dolce gusto
e Oyambre

e Segafredo Zanetti
e Starbucks

e The Coffee Store
e Tienda de Café

e Otra (Especifique)

16) ¢ Qué lo hace elegir entre una marca o tienda y otra? (se puede seleccionar
mas de una)
e Precio
e Calidad de producto
e Sabor
e Ambientacién del local y/o tienda

e Ubicacion del local y/o tienda

e Publicidad
e Facilidad de preparacion
e Ns/Nc

e Otra (Especifique)

17)¢,Si tuviese que elegir sélo una de estas 3 infusiones cual elegiria?
o Te

o Café
e Mate
e Ninguna

18)¢Cudl es el motivo de su eleccion en la pregunta anterior? (se puede

seleccionar mas de una)
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Me Gusta mas.

Es mas practico

Menor precio

La considero mas gourmet

Mayor o mejor publicidad

Es la bebida elegida por mi grupo de pertenencia (la consumo con amigos,
pareja, familia, compaferos de trabajo, etc.)

Habito de consumo / Costumbre

Ns/Nc

Otro (Especifique)

19)¢Qué acciones cree que deberian hacer las empresas comercializadoras de

café para que Ud. consuma mayor cantidad? (se puede seleccionar mas de

una)

Mayor publicidad en medios de comunicacién

Ferias y eventos de café

Mayor presencia en el interior del pais

Entregar muestras gratis o poder probarlo en tiendas o supermercados
Promocionar los beneficios de su consumo para la salud
Demostrar que no es malo para la salud

Reducir el precio

Mejorar la calidad del producto

Mejorar las presentaciones

Ofrecer mayor variedad de producto

Ninguna, compraria la misma cantidad

Ns/Nc

Otra (Especifique)

20)¢ Cual es el nivel de ingreso neto de su grupo familiar?

Entre $ 4.000 y $ 8.000
Entre $ 8.001 y $13.000
Entre $ 13.001 y $18.000
Entre $ 18.001 y $ 25.000
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e Mas de $ 25.000.

21)¢,Toma Ud. menos café del que le gustaria tomar por temor a que un

consumo excesivo afecte su salud?

e Si
e No
e Ns/Nc
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