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Abstract

El café,bebidamilenaria,haatravesaddiferentesetapagncuantoa suproduccid y consumadastdlegar
al productoque hoy en dia consumimosPoseediferentescaractesticasquelo llevan a serla segunda
bebidademayorconsumanel mundq luegodelagua Sustipologiasvariandesdda Robustaala Arabica,
y de estaclasificacidh sedesprendsucalidady futuro procesamienttuegode sucultivo. Suproduccid
sedaenel llamadocinturdn cafeteroguesecomponepor aproximadament@0 paisesubicadosenzonas
cercanasl tropico: Paiseensumayorfa empobrecidoy subdesarrollados.

Ennuestrgpais el caféseconsumesnsumayorpartefueradel hogar,porlo quesehageneradainafuerte
culturadel consumade la bebidaen establecimientosspecializadogjueentornoa estabebidageneraron
espacioslereunin, trabajoo esparcimiento.

Actualmenteestamosatravesandda llamadatercerola del café, caracterizadgor un incrementoen la
calidaddel café la aparicid e importaransparenciacia del comerciojusto y un mayor énfasisen la
sustentabilidadelnegocio.Todoestosevio favorecidoporunaumenteenelintereseslelos consumidores
por conocella totalidaddel caminogueharecorridoel granodesdda finca hastda taza.La transparencia
esla clavedel fendmena

Estetrabajose enfocaen explicarlas motivacionesy cambiosen los habitosde consumade la poblacid
localizadaen la Ciudadde BuenosAires enel rangoetariode 20 a 40 afios.El estudioseconcentraenel
los dltimos 5 afios, que es cuando el consumode café de especialidadse ha visto incrementaden esta
regidn.

Seabordararconceptogieneraleseferidosal negociodel café,comoasitambién teoriasqueintentandar
explicacid al fendmeno del consumoy sus particularidadesComo ya se ha dicho, se tomardcomo
referencida generacié Y paradarun acercamient@ estascuestionesisandocomo puntode partidael
desembarcde Starbucksy sumodelode negociocomoprimeracercamientale estegrupoal caféy otros
fendbmenogjueapartirdeestageneracia comienzaragestarseDadoque,comosehadichoanteriormente
estamosatravesandda tercer ola del café estetrabajodaracuentade suscaracteticasparticularesen

nuestromercadoy ofrecerdun acercamiental futuro del mismo.
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Planteamientodel problema: Pregunta deinvestigacion

La generacia Y esun fuerteimpulsordelas nuevadormasde consumoy conellaslos nuevosproductos
guelassatisfacenLasredessocialesy la fuerte presionqueejercenlos mediosmasive de comunicacion
hacenqueformasde consumaprovenienteslel exteriorseadoptermasrapidamentesn el mercaddocal
quehacelOafbsatras.

La preguntadeinvestigacid dequeseformulaconestetrabajoesla siguiente Esel fendmenodel café de
especialidadynfendmenoconfuerzacomoparacambiardefinitivamenteel habitodeconsumalecafédel

publicoargentino?

Hip étesis:

Lasmotivacionesielos nuevosconsumidoresle café,sonlo suficientementéuertescomoparamodificar
unaconductade consumaarraigadgpor décadas La globalizactn favorecela comunicaciony por ende
logrademostraconmayorrapidezlastendenciasnundialegddeconsumaledistintosproductosentreellos
el café.No obstantdas caracteticasdel mercadoArgentinoy las de susemprendedorelsanfavorecido

el crecimientoaceleradale los establecimientodedicadosl expendiodela bebida.

Objetivos

Objetivos Generales:

1 Brindarunanalisisacercadel mercadanundialdel caféconsuscaracteristicag suhistoria.
1 Mostrar los antecedentegjue llevaron a la formacion del mercadodomesticode café de

especialidad.

Objetivos especificos

91 Caracterizarnl consumidomillennial de café
91 Darcuentadelasrazonefundamentalegueimpulsaronel fenémenalel caféde especialidad

1 Reflexionaracercadel futuro de estatendencianla Ciudadde BuenosAires
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Metodologia:

Paraestetrabap se centréla investigaci® en mdtiples publicacionegeferidasa la bebidaen estudio,
concentrandel interés enlos motivosquellevanal consumidoma inclinarsepor estabebidafrentea otra.
Paraello seopt6 por unametodoloda de estudiodel tipo descriptiva paraconocerenmayorprofundidad
la situacbn de contextoy teoriasacercadel comportamientodel consumidorque dan sustentoa la
explicaciénquesequiereentregaicon estetrabajo.

Ademassehanrealizadcentrevistasa referenteslel segmentq la temdica paraobteneiinformacin real

sobreel negaio particulardel café
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Introduccion

Haceya algunasdécadasse havisto un incrementoen el consumade unadeterminadaariedadde café,

cuyascaractemticaslo llevana serconsiderade@omodealtacalidado figourmeb.

Esta distincicn de café, por sobre el resto de las variedadesofrecidas en el mercado, proviene
principalmentedel enfoquede los productoresn ofreceruntipo de granoparatodosaquelos bebedores

de caféquebuscarunadiferenciaciérsensoriaknla experienciade suconsumo.

Cabeaclararque se tratapuray exclusivamentale una designacia técnica.Cuandohablo de café de
especialidadne refiero a un café cuyapuntuaciérsuperaos 80 puntos.a P e r quiénpodriacalificar a
un grano de café&? ¢ Esposible que un productoobtengauna calificacin numérica sobrela méaxima

puntuaciérestablecidan 100?7La respuesta&s,si.

Y paraqueun productoparticularo unanuevadesigacid del mismotengaéxito enun mercaddambin
debe existir una contrapartees decir un publico dispuestoa indagaracercadel mismoy finalmente

comprarlopagandainasumadinerariaparasuobtencidn.

Lo queestetrabajointentaexplicarescualessonlas caractesticasdel publico queelige estatipologia de
productoy cualesson sus motivacionesrespectoa su consumo,como asi cualesson las estrategiagie
marketingque,tantoproductorecomocomercializadoredentrodel mercaddocal, llevana caboparaque

sucrecimientono sedetengay setrasladedesdeun mercadaotro.

Variashansido las causaestudiadagn estetrabgo acercadel crecimientodel consumade estetipo de
caféquesehavistoincrementadenlos ltimos 5 afios.Si bienel mercadoArgentino,y masprecisamente
el dela CapitalFederaltienesusparticularidadegspecialesposeeun correlatoprobablecon el mercado
norteamericang el de las principalescapitalesdel mundocomolo sonSydney,Londreso SaoPaulo:la
fuerteinfluenciamulticultural en sushabitantegy fundamentalmentde la generacia Y), quelosllevaa

la constante bisquedale nuevasexperienciasle consumo.
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La globalizacon, la exposicid alos mediosmasivosdecomunicacid y la influenciadelasredessociales
hansidolos grandesmpulsoresalos hébitosde consumalela generacia Y, o Millennial. Enlos estudios
de comportamientadel consumidor,se ha visto que el mismo es din8mico porquelos pensamientos,
sentimientoy accioneslecadaconsumidosemodificana cadainstanteLos consumidorey suambiente
estanenconstarte cambio.Las necesidadeg deseosambi& cambianenmomentoglistintosparagrupos
deconsumidoresliferentesEl comportamientael consumidombarcanteraccioneslelos pensamientos,

sentimientoy accioneglela personaonel ambiente.(Peteflson, 2006).

Partiendadel casoStarbucksennuestropais y masprecisamentenla CapitalFederakenel afio2008,es
guelageneracia Y comienzaatenerun mayoracercamiental café,bebidaquehastaesemomenteestaba
fuertementeasociadaa los adultosmayores Graciasal modelode comercializacia de estaempresay su
atenciona la experienciagsquela mismalogra captara estepublico avidode lo que hastaesemomento

podaexperimentarsenel exteriordel pais y deesamaneraentirseal menosunosminutosenNew York.

Han pasaddos afiosy estepublicoque,enpartegraciasal arribo del gigantede Seattle estahoy dandoa
lugara estefendmenodel café deespecialidadjuecentrasuexperiencianel productomismo:el café Un

café del cualpuedesabersabsolutamenttodo: suorigen,sumétododeproduccid, sutostadoy susnotas
particularesUn caféque,ademasontribuyeconunodelos pilaresfundamentalede las motivacionegle

lasnuevagyeneracioneda sustentabilidad.

Estaclaro también, quela crisis ecorémica que atraviesael pas en la ultima década,ha llevadoa los
empresariodocales a la busquedade modelosde negocioscon un alto retorno e inversionespoco
significativas,dadoel contextodeincertidumbreY puedodecirqueel negociodela comercializaan de
café especiaksunodecellos Espor estoquesela concentra@n de estosestablecimientosn zonasde la
CapitalFederalcomoPalermo Belgranoo Recoletase ha visto altamentancrementad@n los Ultimos 5

anos.
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Marco Teorico

Consumo

Parapoderllegara unaaproximacdn acercdasimplicanciasqueesteconceptqoseesnecesarigrimero
conocemuedicela RealAcademiaEspafiolaacercadesusignificado:i Ut i dornestébles otrosbienes

parasatisfacenecesidadesd e s €¢ 0 s 0

De aqu sedesprendel conceptode mercadode consumadefinido por Kotler y Amstrong(2013)como
fi t o losondividuosy hogaregjuecomprano adquiererbienesy serviciosparasuconsumeg r o p(é p 0
Los consumidoresletodo el mundovarianenormementenedad,ingresosnivel de educaciéry gustos.
Lasformasenqueestosconsumidoresliversosserelacionarentresiy conotroselementoslelmundoque
les rodea afectansu eleccién entre diversosproductos,serviciosy empresas( € )as comprasdel

consumidoestanmuy influidaspor factoresculturales socialespersonaley psicoldicos.?

Desdeunaperspectivalel marketing los gruposde referenciassonaquellosquesirvencomomarcos
dereferencigparalos individuosensusdecisionesle consumoya quesonpercibidoscomofuentes

creibles.

A los gruposde referenciagueinfluyen entérminosgeneralesobrevaloreso comportamientodefinidos
selesllamagruposdereferencianormativos.
A los grupos de referenciaque fungen como modelos para compararactitudeso comportanentos

especificosp definidosde unamaneramuy estricta selesllamagruposdereferenciecomparativos.

Los gruposde referencigdambiénseclasificanseglna condiciin dela membrefa:
Un grupoal cual un individuo pertenecen pudieratenerderechoa pertenecese conocecomogrupode

afiliacion. Hay tambiéngruposen los quela personaiene escasaprobabilidadesie volversemiembro,

1 Recuperadale https://dle.rae.es/consumir#AT2BY5[€onsulta: 27 de Marzo de 2021]
2 Kotlery Amstrong,2013,p129
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auncuandoactiecomounode ellos al adoptaros valores,las actitudesy el comportamientalel grupo.

Cadaunodeestosgrupossedenominagruposimbdico.®

Desdéda perspectivalemarketing(vazquez2012)sostiengjue,los gruposde referencissonaquellosque

sirvencomo marcosde referenciaa los individuos en susdecisionesde comprao de consumao.No hay

imposicioneencuantoal tamafico composiciérdel grupo.

La aplicaciénoriginal de los gruposde referenciaincluia solo a los gruposcon los que la persona
interactuab&nformadirectacomolos familiaresy amigcs, sinembargcel conceptactualsehaampliado

y ahoraincluyeinfluenciasdirectase indirectas?

Podemosgdeacuerdalo anteriorresaltatresimportantegruposquecondicionaral consumidoala hora
dela decisbn decompra:

1 Los grupos de amistadesse considerarcomo gruposinformalesporquecarecerde de niveles
especificode autoridad.En términosde influencia, las amistadesson, despuéde la familia,
quienegienenmasposibilidadegieinfluir enlascomprasguehaceun consumidor.

La busquedade amigos constituyeun impulso basicoporque brindan compafiia seguridady
consejossobrelasposiblescompragjuerealiceel consumidor.

1 Familia: Aln en un ambientedinamico, la familia sigue siendo un conceptofundamental,
constituidospor individuos que viven juntos o separados interactdancon la finalidad de
satisfacesusnecesidadepersonalesje amor,filiacion y compafiia.

Engranpartedelassociedadepredominartrestiposde familias:

1 Lafamilia nuclearconstituidapor padre made e hijos.

1 Lafamilia extendidssereconocecomotal, cuandaporlo menosos abueloscomparterel mismo
hogarconla familia nuclear.

1 La familia conun solo progenitoresdondesolo el padreo la madreconvivencon por lo menos

un hijo.

8 Schiffmany Lazar2010,p263y p264
4 Coronavazquez2012,p71

11
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Sin dudala familia ha sufrido cambiosimportantesajustandos@or ejemploa la crecienteincorporacion
dela mujeral ambientdaboralo la decisibndeambosmiembrosdela parejasobrela cantidadde hijos que

desearener.

La socializacionde los miembrosde la familia, incluye a todoslos integrantesa los mas pequefioes
precisaransmitirlessaloresbasicos formasdecomportamienta@ongruentesonsucultura,enel contexto
mercadologicdos nifios actualesdecidenque quierenconsumiry lo hacenmedianteunaimitacion del

comportamientale comprade padresy hermanosnayores.

Encuantoa los adultosesnecesarimbservaqueel procesade socializaciérantescontinuoen cadaetapa

nuevagueviven, entantoqueajustarsusnecesidades los nuevosacontecimients.

1 Grupos de trabajo: La cantidadde tiempo que pasala genteen su centrode trabajo, ofrece
oportunidadespara que los grupos de trabajo ejerzan una fuerte influencia sobre el
comportamientale comprade quienesntegranesegrupo.

Sereconocerdosgruposdetrabajoqueinfluyen enlasdecisionesle comprade un consumidor:

1 Grupoformal detrabajo:esticompuestgor individuosquetrabajanjuntos,comointegrantesie
un equipo,influyendode maneracasipermanentenlasactitudeselacionadasonel consumo.

1 Grupo informal de trabajo: estanformadospor gruposde amistadque trabajanen la misma
empresy queaunguedurantela jornadalaboralpuedenversepoco,ejercenunafuerteinfluencia

enlasdecisionesiecompra®

Otrofactorcondicionantalel consumaersonaksla cultura.

Sedinla RealAcademiaEspafiolala culturaes:

fi C o n jde maddosde vida y costumbresconocimientosy grado de desarrolloartistico, cientifico,

industrial,enunaépoca,gruposocial,etc.&®

5> CoronaVazquez2012,p74
6 Recupeadode https://dle.rae.es/cultura?m=fornjConsulta: 27 de Marzo de 2021]

12
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Sedin Kotler y Amstrong (2013), cultura es el conjunto de valores, percepcionespreferenciasy
comportamiento®asicos.La culturaesla causamés basicade los deseosy el comportamientale una
personay el comportamientdhumanoes, en gran medida,aprendi@d. Cadagrupoo sociedadiene una
culturay las influenciasculturalessobreel comportamientade comprapuedenvariar mucho de una

demarcacidnerritorial local a otray de un paisaotro.’

De acuerdoa Schiffmany Lazar (2010) cultura se define como la sumatotal de creenciasyaloresy

costumbresprendidogjuesirvenparadirigir el comportamientalel consumidorde los miembrosde una
sociedadarticular.

Los componentesle creenciay valor de estadefinicion serefierena los sentimientosy las prioridades
acumuladogjuelosindividuostienenconrespectalasfi ¢ 0 sy tasposesioneslantolos valorescomo

las creenciasonim8genesnentalegjueafectanun ampliorangode actitudesespe#icas, lascualesala

vez,influyen enla maneraenla queunapersonaesponde unasituaci n espeéica.

En contrastecon las creenciasy los valores,las costumbreson modosabiertosde comportamientajue

constituyemanerasulturalmenteaprobada® aceptablesle comportarsensituacionesespecificasLas

costumbregonsisterenel comportamientaliario, rutinario.

Mientrasque las creenciasy los valoresson guas parael comportamientolas costumbresson formas

usualesy aceptableslecomportarse®

Ademassostienermuela culturaseaprendea diferenciadelasdelascaracteisticasbiol- gicascomosexo,

colordepiel o inteligencia.Sepuederidentificarentoncestresformasde aprendizajecultural:

a) El aprendizajeformal, en el que los adultosy hermanosmayoresenséan al nuevomienbro de la

familia, c- mo debecomportarse.

b) El aprendizajenformal, enel queel niflo aprendeporimitaci- n delas personaglegidas®taspueden

serfamiliares,amigos personajesle la televisi n.

" Kotlery Amstrong,2013,p129
8 Schiffmary Lazar2010,p348

13



CAFE DE ESPECIALIDADEN LA CAPITAL FEDERAL:

¢Modao unanuevaformade consumaquellego paraquedarse?

¢) Aprendizajeg®&nico,medianteel cuallos profesoresnstruyenal niflo, enunambienteacad®nico,acerca

delo quetends§ quehacerc- mo debeg hacerloy por qu®esprecisoquelo haga?

Sedin Kotler y Amstrong(2013) cadacultura contienepequéas subculturaso gruposde persmascon
sistemagle valorescompartidoshasado®n experienciagle vida y situacionesomunesLas subculturas

incluyennacionalidadegeligiones gruposracialesy regionegyeoggficas.®

Enreferenciaa esteconceptoSchiffmany Lazar(2010)sostieren quelLos miembrosde unasubcultura
espedfica tienen creenciasyaloresy costumbresque los distinguende otros miembrosde la misma
sociedadAdemsgs, seadhiererala mayokadelascreenciaslos valoresy los patronesle comportamiento
culturalesdominantedde la sociedaden su conjunto.Por consiguientela subculturase definecomoun
grupo cultural distintivo que existecomoun segmentadentificable de una sociedadm8s ampliay m8s
compleja.

Entoncesel perfil culturalde unasociedad de unanaci n esla combinaci n dedoselementoglistintos:
1. Las creenciasjos valoresy las costumbressingularesque suscribenlos miembrosde subculturas
espeéicas

2. Los temasculturalescentraleso fundamentalegjuela mayoea de la poblaci n comparte sin importar

las afiliacionessubculturalegsped#icas de cadaindividuo. *

Kotler y Amstrong(2013)definentambien que las decisionesdel compradorson en parteinfluidaspor
caracteisticaspersonalesalescomola edady etapadel ciclo de vida, ocupacid, situactn ecordmica,

estilodeviday personalidag autoconcepto.

Encuantoala edady etapadel ciclo devida,los autoressostienemuela gentecambiaos bienesy servicios
guecompradurantelas etapasle suvida. Los gustosenla comida,ropa,mueblesy recreaciéra menudo
serelacionanconla edad.La compratambiénesdeterminadaor la etapadel ciclo de vida familiar, las

etapagorlasquesuelermpasamamedidaquemadurarconel tiempo.Los cambiosdeetapadela vidasuelen

9 Schiffmarny Lazar2010,p 352
10Kotlery Amstrong,2013,p129
11 Sthiffmany Lazar2010,p 374
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serresultadade la demografiay otroseventosmatrimonio,tenerhijos, comprarunacasadivorcio, hijos
guesevanala universidadcambiosenlos ingresogpersonalesnudarsele casay jubilacion.

La ocupaciénde una personaafectalos bienesy serviciosque compra,comoad tambin su situacbn
ecoromica.

Entantoel estilodevida est definidocomoel patrondevida de unapersonaxpresad@n supsicografa.

Setratade medir las dimensionegrincipalesde actividades jnteresesy opinionesde los consumidores:

actividades(trabajo, pasatiemposcompras, deportes,eventos sociales), intereses(alimentos, moda,
familia, recreaciony opinionegsobreellosmismosJascuestionesocialesnegociosproductos)El estilo

devida capturaalgomésquela clasesocialo la personalidadiela personaPerfilatodoel patrondeaccin

einteraccon dela personanel mundo.

La personalidadse refiere a las caraceristicas psicobgicas que distinguena una personao grupo. La

personalidadpor lo general se describe en términos de rasgos como autoconfianza,dominancia,
sociabilidadautonomiaactituddefensivaadaptabilidad/ agresividadLa personalidaguedeserttil para

analizarel comportamientalel consumidomparaciertaseleccionesie productoo marca.

Un puntoimportantea teneren cuentaesel de autoconceptagefinido porlos autorescomola ideade que
los bienesdelas personagontribuyena y reflejan susidentidadesesdecir,i s o Hoagec o h S U mi
Porlo tanto,paracomprendeel comportamientalelosconsumidoredps mercaddlogodebercomprender

primerola relaciénentreel autoconceptalel consumidory lasposesione&

Otro enfoquede estudioacercade las motivacionesy procesosque empujanal consumidorhaciasus

eleccionesyienedadoatravés dela neurociencia.

FernandezGomez,Litterio y otros (2017) sostienergue el conocimientode los procesosjue ocurren
dento del cerebro nos permitird indagar y encontrar explicacionesmas profundas acerca del

comportamientale las personagrenteala compray consumale productosy servicios,comoasitambién
antelos estimulosde marketing.En la mayoriade los casos gl procesode selecciérsederivade fuerzas
no consientegntrelas cualesgravitanla propiahistoria,las caractedticasneurofisiobgicasy el contexto

socialy fisicoquelosr od el . ( é

12Kotlery Amstrong,2013,p139
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La neurocienciasla disciplinaqueestudiael sistemanerviosoensu conjunto,demaneranterdisciplinaria
entre la fisica, la biologia y la electrofisiologia.Analiza y explica el desarrollo,estructura,funcién,
farmacologa y patologiadel sistemanerviosoy de como los diferenteselementosiel sistemanervioso
interactiany danorigenala conductaAyuda, asi,a entendeel origene interrelacionde funcionestales
comoel pensamientdasemocioney comportamientog. é yeadmitela posibilidadde quela emocion
estéinvolucradaen cadadecisidbnquehaceunapersom.

Es importanteanalizarlo quedicenlos consumidorey observara formaen que se comportanperola
claveestédenindaganas causagjuesubyacerensuconductay estoesposible, medianteel estudiode las
zonas del cerebro donde se originan tanto sus deseoscomo su comportamiento.La gente usa
firepr es epataemprenderomardecisiones interactuarcon el mundoalrededode ellos. Las
representacionese componende pequefiosfragmentosde informacién procedentesle los elementos
percibicbs externamentaecordand® imaginando( €

El neuromarketingurgede la combinaciérde la neurociencigy el marketing,ya queseusanlastécnicas
de la neurociencigparaentendeicomo el cerebrose activaantelos estimulosdel marketingparapoder
identificar patronesle actividadcerebralquerevelenlos

mecanismosgnternosdel individuo. Es unadisciplinade avanzadajue tiene como funcién investigary
estudiatos procesoserebralegjueexplicanla conductay tomadedecisionesielaspersonad.os métodos
tradicionalegiuedarimitadosaconoceia percepciéngueesunacuestid psicolbgicay quizassubijetiva,

mientrasqueel neuromarketingportala cuestidn fisioldgicay enciertomodomasobijetiva,lo orgénico®

Sedin afirman Schiffmany Lazar (2010),la percepcitn sedefinecomoel procesomedianteel cualun
individuoseleccionagrganizae interpretdos estimulogparaformarseunaimagensignificativay coherente
del mundo.Se afirmaqueasiesfi ¢ o wmemosel mundoquenosr o d édasdndividuos podrianestar
expuestos los mismosestimulosy aparentementen las mismascondicionessin embargoja formaen
gue cadauno de ellos los reconoceseleccionaprganizae interpretaes un procesomuy singular,y esta

basadenlasnecesidadewaloresy expectativagspedicos decadaserhumanol*

B FernandezQ.,GomezJ.,& Litterio, M, 2017,p3-8
14 Schiffmary Lazar2010,p 157
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Marketing sustentable

Kotlery Amstrong(2013)exponergueel marketingsustentableequiereaccionesocialy ambientalmente
responsablegjue satisfaganlas necesidadepresentesde los consumidoresy las empresagmientras
preservaro mejoranla capacidadie las generacionefuturasparasatisfacetaspropias.

Las empresassustentableson aquellasque creanvalor paralos clientesa travésde accionessocial,
ambientaly éticamenteegponsablesEl marketingsustentableea masalla de atendera las necesidadeg
los deseosde los clientes de hoy. Significa preocuparsepor los clientes del mafianaasegurandda
supervivencig el éxito dela empresasusaccionistasempleadoy el ampliomundoenel quetodosellos
viven. El marketingsustentabl@roporcionael contextoenel quelasempresapuederconstruirrelaciones
rentablesonlos clientesmediantda creacionde valor paralos clientes

conelfin decaptara cambiovalor delos clientes,ahoray enel futuro.®

Considerandajue el conceptode marketingsocial (parala sociedadonsiderael futuro bienestade los
consumidoresy el conceptade planeaciorestratégicaonsiderdas necesidadefiturasde la empresagl
conceptode marketingsustentableconsideraambos.El marketingsustentableexige accionessocial y
ambientalmenteesponsablegue satisfaganas necesidade;ymediatasy futurasde los clientesy de la

empresal(é).

Mientrasquelos defensoresle los consumidoresconsiderarsi el sistemade marketingestaatendiendo
eficientementelos deseosdel consumidor,los ambientalistasestan preocupadosor los efectosdel
marketingsobre el medio ambientey los costosambientalesde atenderlas necesidadey deseosdel
consumidor.El ambientalismoes un movimiento organizadode ciudadanogpreocupadosempresasy
agenciaglegobierno disefiadgaraprotegety mejorarel entornode vida actualy futuro delaspersonas.
Los ambientalistasio estdnen contradel marketng y el consumo;simplementequierenque personasy
organizacionespererconmayorcuidadoel medioambientefi D e ma @ inemubleel medioambientees
percibidocomounapequefipiezadelae ¢ o n o dickunactivista.fi P eno essolounapequefaosa;
esdelo quedependemodasy cadaunadelascosasennuestray i d E abjetivodel sistemademarketing,

aseveraros ambientalistasno deberiasermaximizarel consumoy la elecciénde los consumidore® la

15 Kotlery Amstrong,2013,p503
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satisfaccidrdelconsumidorsinomaximizara calidaddevida.Calidaddevidasignificanosdlola cantidad

y calidadde bienesy serviciosde consumasinotambiénla calidaddel medioambientet®

16 Kotlery Amstrong,2013,p490
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Capitulo 1. Acercadel caféde especalidad

El origen de estadesignacion

Vamos a remontarnosa la décadadel 6 7 Gue en estemomentoen el que el conceptode café de
especialidaccomenzéa circularentreel negociocafetero ErnaKnutsenesquienacufdestadesignacién
en unanotaque brindé a la revistabritanicaespecializadan café Tea& CoffeeTrade Journal. Segin
cuentaSabrinaCuculianskyreconocidaritica gastronomicg sommeliedecafé)ensulibro fi Eibro del
¢ a f(2016),KnusterhabianacidoenNoruegay estabacostumbradabebercaféengranoreciéntostado.
Cuandoemigré a los EstadosUnidos, llevo con ella eserecuerdoy mientrastrabajabaen unaempresa
cafeterade SanFranciscosefue abriendocaminodentrodel universode productoresy catadoresle café
(cabe aclarar que en ese momentodicha actividad estabacasi reservadaen su totalidad al genero
masculino) Es alli dondecomenzda explorarcafésexdéticosde diversosorigenes|legandoa convertirse
enla maestrade losimportadoresle cafésespecialest’

Volviendoala publicaciéranteamencionadda mismatuvolugarenel afio1974.EnesemomentdKnusten
calificé comocafésespeciales susultimoshallazgosprovenientesle Etiopia, lasIslasCélebescomoasi
tambiénde Yemen.

Paraeseentoncesenlos EstadodJnidossebebiaun caféquemuchodistabaencalidadaaqué descubierto

y catadopor ella enestosdestinosexéticos.

Parael afio1982,Knustenya erarespetad&nel &mbitocafeterodelos EstadodJnidosporlo que,juntoa
otros pionerosestadounidensede en la materiafundarona la SpecialityCoffeeAsociaton of America.
SeguncomentaNicolasArtusi ensupublicacionfi Ma ndela la fd®afo2019,estaesunaorganizacion
quedio estatuguridico al terminoespecialy que,aunhoy junto conlas asociacionesle Europa,Japony

Australiasemantienercomoarbitro internacionaparaevaluar calificary distinguirlos caféssingulares?

Estaasociaciérentiendeque obtenerun buencaféno esun milagroy que,la calidadesatravesadaor la
totalidad de la cadenade produccion:agricultor, compradorde café verde, tostador,duefiodel bary

finalmenteel barista(actordel quehablarémasadelante).

17 Cuculiansky2016,p21
18 Artusi,2019,p36
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Enel afio1994,Ric Rhinehartquienesdirectorejecutivode la SpecialityCoffeeAsociation(enadelante
la SCAA) desdeel afio2008escribidun articulotitulado ¢, Quéescaféespecial En esapublicacionexplica
gue, paraalcanzara excelenciadel café especialhabiaque examinarcadaeslabdnde la producciony

estableceunadefinicionde calidadparacadaetapa.

Mas endetalle,Rhinehartargumentdo siguiente:

fi Apartirdeunaobservacin puntual,quedaclaroquela cadenale custodiadel café, queesunica,impacta
drasticamentdas formas en las que podemosreconocer,desarrollary promoverel café especial.A
diferenciadel vino, la bebidaque usamosrecuentementeomo angloga a la del café; normalmenteéhay
muchosactoresqueparticipanenel control de la producci n y la entregade la bebidafinal de café. Enel
modelodel vino, un soloindividuo 0 empresagodea serresponsablele la plantaci n, laboresculturales,
cosechatransformacin primaria(finca), transformacin posterior(agroindustrial) envasadalel jugo de
la uvay finalmente Ja bebidaresultanteAdem8s, degustael vino dependémicamentede sacamun corcho
y servirel productoenunacopaadecuadaEn el café, por el contrario,la mayorpartellegaalas manosde
los consumidoredfinales, desp® de una larga serie de pasosdel agricultor al trillador y a otros
intermediarios paratostarlo,prepararloy la experiencidinal no dependede un soloactoro agenteenla
cadenague dirija todo el proceso.Entoncesconel fin de analizarrealmentdo queesel café especial,
debemosxaminarel papelque cadaunode osactoresdesemp®ay crearunadefinici- n paraespeciakn
cadaetapadel proceso.

El primerconceptalaveatrav® dela cadenalesuministro.gspotencial Hastael momentoenqueel caf®
tostadocespreparady se

transformaenunabebida.el conceto de caf®especiakssolounaposibilidadparalograrunaexperiencia
gustativamaravillosay potencial A partir del suelo,por ag decirlo,debemogimitar el caf®especiapara
aquellosque se obtienende la combinaci n adecuadale la variedad,el microclima,las condicioneddel
sueloy la plantaci n. Plantaruna excelentevariedadde caf® en una altura equivocadao en el suelo
inapropiadotiene comoresultadola destruccin del potencial.Combinarla variedady el suelocon un
clima inapropialo, destruyetodo el potencialde la calidad. Es decir, combinarlos factoresdel cultivo

adecuadamentsesenciaparala preservacin del potencial.
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El siguienteconceptoclave es la preservacin. Una cerezamadurapresentesn una plantasana,de la
variedadadecuadagultivadaenla tierraapropiadabendecidacon condicioneslim&ticasconvenientey
cuidadade maneraoportunadebeserrecolectad&n el picodemaduracin conel fin depreservael gran
potencialque poseel os compradoresle caf®le recomiendara los caficultores,quelo mejorquepueden
hacerporla calidaddel caf®) escosechasolamenteerezagnaduras.

Desdesl momenteenquesecosechda cerezalel caf®) estadebesometersal procesale beneficioh“medo
de alg¥/a tipo, grandeo pequdo. El tiempo que transcurreentrela cosechade la cerezay el inicio del
procesmuedetenerun efectodrangtico enlos resultadodinalesparael caf® El caf®especiadependale
unr8pido procesale beneficioparaserpreservado.

Si el caf®es despulpadaone@nicamentey luegocompletamentéavadoo si se procesaen unamsgquina
desmucilaginadorda faseinicial del procesamientaebesercuidadosamentmanejadgaraqueel caf®
no sedeteriore Desp® deremoverlda pulpay unavezpasaddasetapasiefermentaciny lavadoel caf®
debesersecadogstaesotradelasactividadesriicas.Si el cafdessecadalemasiadao8pido o muy lento,
desigualo rehumedecidop no adecuadamentsometidoal proceso,estopuedeser desastrosgarala
calidadfinal del grano.Luegode esto,el caf®debesersometidoa un peodo de reposoil maduracin -
antesde someterloa las “timas etapasde procesamient@ecocomo materiaprimay prepararloparael
embarqueEn estaetapala humedadrelativa, la temperaturalas condicionesde almacenamienty todas
las circunstanciasse vuelven crdticas. Por “timo, el caf® debe ser trillado, clasificado por tamdjo y
empacadgarasu embarque Surgenagqi? m8s puntoscrticos y los pequdlos erroresen la separagin,
clasificaci n, seleccin, empaquey condicionede almacenamientantesde suembarquepuedenmatar
el potencialdel caf®

El caf®cambiade manounavez m§sy comienzala siguienteetapade transformacin, de granoverdea
caf®tostado Aqu? tenemoda tareadetrabajarel tercerconceptaclave,la revelaci n. El tostadoiidentifica
con precist n el potencialdel caf® esquiendesarrollaadecuadamentes sabores en“tima instancia
empacaadecuadamentel caf® tostado.Un tostadorno calificado con un equipo que no funcione
correctamentezonmaterialesle embalajedeficienteso pr&cticasinadecuadagjuedecausarl desastren
la largacadenade custodiaparaqueel consumidorecibaunabebidade caf®especial.

Desp®s detostary antesde la preparacin dela bebida,el caf®debesermolido. La moliendaes mejor
hacerlalo m8s cercaposible al momentode la preparacin, ya que muchoscompuestosarongticos

delicadosoncompletamentéberadosenla molienday unaexpansin dela superficiedelgranonecesaria
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paraefectosdela preparacin, tambi& exponeel caf®a unar8pidaoxidaci ny envejecimientauele daa
la bebidaun saborrancio.El tamé]Jo delas paréculasmolidastambi& esimportantey seencuentrdigado
el m®odo de preparacin que vaya a ser utilizado. Una moliendademasiaddina parael procesode
preparaciny la bebidapuedeserii d e s t rpordemasadaxtracci n (sobreextracci n). Unamolienda
demasiadgruesay el procesmuncadesarrollag enplenoel potencialdela taza.

Por “timo, desp® que cadapasodesdeel &bol hastael consumidorfinal ha sido cuidadosamente
orquestadcel procesdinal debdlevarseacabo- el cafRtienequeserpreparadoSeaqueel caf®seprepare
comoun espressafiltrado o extrégdo por m&odosde inmersi n comoesla prensafrancesacafeterade
pist n); debemosteneren cuentarigurosamentdos esgndaresde calidad del agua,temperaturade la

preparacin, proporci- n de caf®y extracci n, paracrearunabebidadecaf®e s p e.¢% al o

De acuerdoa lo expuestoanteriormentepor el presidentede la SCAA, podemosconcluir que el café
especiaksaquelquehacumplidocontodaslas pruebaglesupervivencigueseencuentramenel viaje que
recorreel cafédesdeel arbol a la taza.Sesometea la materiaprimaa pruebasajo estandareg métodos
guepermitenidentificar el café que hasido debidamenteuidado.Si bien o esposibleinspeccionacada
grano de café de cadafinca, esposibletomarunamuestrarepresentativg de acuerdoa un protocolode
catacén estindarevaluara calidaddel caféentazay determinasi existieronmalaspracticasjueresulten

enunaperdidade potencialparael café

Estambién muy importanteen estesentido,el aspectchumanitariode la manode obraempleadgarael
cultivo dela materigprima,portantoy pararesumir,segurel fragmentaeextradodelarticuloanteriomente
mencionadopuedodecirque:uncaféespeciabeadefinidoporacalidaddel productoyaseaverde tostado
o por la bebidapreparaday por la calidadde vida queel cafépuedeofrecera todoslos que participanen
sucultivo, preparaadn y degustadn. Unacafé queofrezcala satisfacabn de pasartodoslos escrutiniosy

agregawalor alasvidasy alos modosde vida detodoslos involucradosgsrealmenteun caféespecial?®

Lasolasdel café

19 Rhinehart,1994.
20 Rhinehart,1994
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Contar el camino que recorri6 el café, hastallegar a ser la bebida que hoy consumimos,con sus
particularidadesle producciéngenvasady preparacionsehacemassencillosi podemosablardefi o | as 0 .
Estadesignaciorhacereferenciaa sucesogjue hanmarcadocambiosen la forma enla que consumimos

estabebidayy hansignadosuhistoria.

Sedicequela historiadel caféatravesdatresit o | yajsehoyestamosransitandda cuarta.Cadaunade
estasetapasmuestraclaramentaun cambiotantoa nivel industrialcomoa nivel cultural generadaraiz

delpropiocafé.

Segtn indicaCuculiansky(2016),algunosasociarala primeraolaala segundauerramundial,cuandcse
produjola invenciondel caféinstantdneoEn el afio1938,graciasal desarrollopor partede Nestlédeuna
formulasoluble,los soldadosorteamericanopudieronacceder la bebidaenlastrincheras Sedice que
habianexistidointentosanterioresde producir café instantaneopero no fue hastaesemomentoque se
volvié un productorealy el consumadel mismosehizo masivo.De ahoraenmas,sepudoaccedeauna
bebidabaratay defacil conservaciére!

En estaprimeraola, puedodecirqueel sabordel caféno fue undeterminantgarasucrecimientoencuanto
aconsumeaenlos hogaresmasprecisamentdelos EstadodJnidos,sinoquela bebidafue frecuentenente
usadacomofuentederapidade energiagraciasa las propiedadesle la cafeina Ademas gstaprimeraola
estaintimamenteelacionadan la proliferaciondelos reductoscafeterosen Europa,los cualesofrecianla

bebidaensuversidnfiltrada, junto a comidas.

A partir de este periodoel consumode café crece de maneraexponencial,debido a que se tiene la

posibilidadde prepararlcatodahoray consumirloencualquierparte.

Artusi (2019)sostieneque, en estaprimeraola los bebedoreggnorabanel origende lo quetomabanel

cafédela variedadrobustasevolvié barato,accesibley popular.Fueentoncesuandoseesparcida idea

dequeel caféera,apenasyn polvo oscurodentrode un frasco??

Setomacomoreferencigparareferirseala seguna ola, ala décadade 1970comosuinicio. Y estaetapa

tienedosactoresfundamentalegueseranluegoquienesmpulsenaunmasel crecimientode estabebida:

21 Cuculiansky2016,p40
22 Artusi,2019,p34
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la difusién del café espress@n Europay posteriorment& America,y la apariciéndel giganteStarbucks
enSeattleenel afio1971.Sin dudaqueestosdossucesosignarono quehoy endiaconocemogomofi i
atomarunc af ®0 .

En estaola surgela figura del barista,quienesel encargadale difundiry fi e n s alfasu@midorsobre
las propiedadesle estabebida.Si bienla apariciondel métodoespressayudda lograrextraerconmayor
calidadtodaslasbondadeslel café,no fue si no conla ayudade baristasy tostadoregjuesepasodeservir
la bebidaenjarraseternamentescalentadas tazasperfeccionadagjuerepresentarata individualizacion
y personalizacionlel consumo.

Comohemencionad@ntes]a aparicidnenescenalela cadengtarbucksurgidaraiz del crecimientoen
el interéspor partedel consumidoide caféensabemassobrela bebiday la exigenciade obteneunataza
decalidad.Starbuckentendidala perfecciorio queel consumidoahorarequeriala experiencialetomar
café,enun ambientesocialmentepacibley conunabebidasuperior.
Enestaetapaesdondeempiezartambiénasurgirlascapsulasmonodosigiecaféquehoyconocemoskste
métodode extraccidntrajo consigola posibilidadde llevar la experiencialel caféal hogarasegurandta

extraccioncorrectaja estandarizandta preparaciéry masificandcaunmasel corsumo.

Parahablarde la terceraola del café, seranecesari@cercarsal fendmenoatravesadgor el vino o bien
porla cervezaartesanaénel ultimo lustro. Ahorael consumidosseinteresgpor aprenderpor sabemasy
conocetel origendela bebidague tieneservidaenfrentesuyo.Ahoracomienzaa ponderarsegunmas,las
particularidadey la calidadde cadagranode café.Paraello esnecesaridlegaral origendesuproduccion:
la plantacion.Aqui serade sumaimportanciaparael resultadoen la taza final, ciertosaspectosomoel
cuidadodela planta el métodaderecolecciénel secadalelfruto y, conposterioridadel tostadoendestino.
Sepuedellegara pensarqueno hay diferenciaentreun métodode recolecciéru otro, peroesde asegurar
gue el resultaddinal del caféseramuy diferentesi seoptaporunou otro. En estafacetadel consumade
café, esel baristael actorque cobraprotagonismaladoque, es quiense interesapor estosaspectogle
importanciay lostransmiteconprofesionalisno (y casifanatismokl clientefinal. Deahoraenmas,muchos
consumidoresomienzarainteresars@or cuestioneselacionadas la sustentabilidadela plantaciory el

comercigjusto.
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SeguncomentaCuculiansky(2016), fien la tercera ola hay dos concetos que iluminan el sendero:
conocimientoy transparencial os consumidorepuedenaprendery convertirseen expertosen granos.
Las fincas abren sus puertasy los empresarioscafeterosmuestrancomo es el procesocompletode
elaboracion.La mayoriade los tostadoresy muchosbaristas quieren conocerla trazabilidad de los

granosy3

Comohedichoanteriormentela cuartaolaya estaenmarchaSetratade unaetapaparael caféenla cual
se intensifica el conocimiento,el profesionalismode los actoresde la cadenade producciéony una
profundizaciondel consumode café de especialidadanto en los establecimientosle café comoen los

hogaregraciasala proliferaciénde nuevosmétodosdefiltrado.

Sustentabilidad en la industria cafetera

El caféy el cuidadodel medioambiente

Lastendenciasnundialesen cuidadodel medioambientse manifiestarenlos habitosde consumaoy enel
interésdel consumidormpor conocerel origende los productosgueingiere,la ausenciale agrotdxicosgl
cuidadoenel procesade elaboraciértantoenlos recursoshumano4tilizados(y no explotadospsicomo
enla menorindustrializaciérposibleparaconsumirun productolo mas"al naturalposible".El caféno ha

sidola excepcid.

Sedin expresda paginaweb espe@lizadaen café guecafe.info"El café organicoestaenla lista dela

comprade cadavezmaspersonapreocupadapor consumir‘caféético"ys al udabl e. 0

En estanotaseexpresda diferenciaentreun caféorganicoy un caféconvencionalentendiendgor café
organico o ecobgicoaquelquehasidocultivadosinutilizar fertilizantesni pesticidagjuimicos respetando
la sustentabilidag cuidanddos recursosiaturalesEstoimplica mayoresfuerzadel productor, porlo que

estetipo deproductosggeneralmentsondecostomas elevadoSolo seutilizanabonosrganicos el control

2 Cuculiansky 2016,p45
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deplagassellevaacaboconla aplicacid de bio insumoslo quedemandain alto costode manode obra.
Lasmalashierbassecontrolanmanualmentsin la posililidad de usarherbicidasquimicos.

Si bien existencadavez masconsumidoresle café organicograciasa aquellospreocupadogor cuidarel
medioambienty que ademasestandispuestos pagarmaspor estetipo de producto,sedebereconocer
gueno sedest@aporsusabory estosedebea diferenteamotivos.

La libre exposicionde las plantasde café afectael equilibrio fisiolégico de los nutrientesy estose ve
reflejadoenla acidezcuerpoy delicadezale susnotas.

El abonadaminimo o inexistentey la falta (o deficiencia)de control de plagasinfluye enla calidaddel

grano.

En el blog de cafecafemalist.conencontramognumeradofos beneficiosdel caféorganico,entreellosse
destacajueconservanasvitaminas mineralesy antioxidantesya queno sonarrastradoporlos quimicos
queutiliza el caféconvencionalConservaad aromay sabomaspurosy naturales.

Tambiénse ven beneficiadoda flora y fauna,libres de envenenamientpor agrotéxicosy minimizala
huellade carbono.

Entrelas marcasde caféorganico, las cualesparaverificar su certificacion,debencontaren su packaging
los sellosqueasilo identificanse destacarCoffee DeathWish, Wild Jo Coffee, GreenMountain Coffee
Roastery VolcanicaGourmetCoffee.

Tambiénserecuerdanesteblog quelas plantasde caféorganicocrecerbajosombraporlo quefomenta
el respetohacialos bosquesgcolaborandaen la lucha contrael cambiocliméticoy el incrementode la
biodiversidadPor el contrario,el café convencionatequierela talade bosquegarasembrawvariedades
guerequiererinsolaciéndirecta.La produccid de café orgdnicoesmenorqueel convencionalporlo que
su grano es seleccionadade forma manual, tratado en procedimientosartesanalegjue garantizanla
integridadnaturd de susabor.

El articuloademadacehincapiéenqueconsumiendaaféorganico,tambiénsecolaboraconel desarrollo

delos pequefioproductoresle café?*

24 Recuperadale https://cafemalist.com/cafeorganico/[Consulta: 26 de febrero de 2021]
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El comerciojustoy el consumade café

Si bienel movimientode comerciojustocomenzéntee los afios40-50 enlos EstadogJnidos,hacobrado
mayorvigenciaenlas ultimasdécadas Surgib comounaopcionde consumaesponsableguenospermite
elegirpor un sistemamashumano sin explotacién discriminaciony concuidadodel medioambienteY
estoseconsideraantoenla producciénde unaremeracomoasitambiénenel caféqueconsumimos.

La OrganizaciérMundial de ComercioJusto( WFTO) creadaenel afio1989agrupa324organizacionesn
més de 70 paises.

Hoy cadaunodesdesulugarpuedeserresponsablg aportarsugranodearenaenposdel bienestageneral
y delcuidadodelos recursoshaturales.

En la notaescritapor SusanasomezPosada,'El comerciojusto del café.5 cosasque debessaber'?,
publicadeenel sitio webQuéCdaé! sehacereferenciaa comoserun consumidode cafémas responsable.
Paralos fan&icos consumidoresle café essabidoquelos mejoresgranosprovienende las zonascercanas
al EcuadorY siaestole agregamosin pocodeconocimientoslela coyunturamundial,podemosieducir
gueestagegionesno siempregozandela mejorsituacid politico-ecordmica.

Los productoresde estos paisesviven en condicionesde pobreza.lLos mercadosse encuentran
monopolizadoy mientrasquelos preciosde los productosno transformado® con procesosntermedios
de transformaciérson muy bajos,el productofinal ya transformadalcanzaun preciomuchomasalto y
hastgpuedecotizarenbolsa.

La pobrezalelos agricultoreso sedebea suincapacidadie producciénsinoaque notienenaccesalos
canalezorrectosdecomercializaciémuelesgaranticaun preciojustoparasuproducto.Y porpreciojusto
seentiendepor aquelquele permitea productorvivir encondicionesdignasy continuarconsuactividad.
La escasedetrabajoenestazonasdeproducciérhacequelaspersonaserminentrabajandgorunsalario
muy bajo, muchasvecesennegroy enmuy malascondicionedaborales.

Esporesoqueel comerciojusto promueveel comerciodel café(as comode otrosproductosconsumibles
degrandemandag travésdeun sistemadeintercambiamasequitativoy precioshomologadosgjuebrinden
un mayor beneficioa los productoresdignificando su trabajo. Tambiénbuscaun modelo sustentable,
ecoldgicoy mashumano,estolltimo basandoseen las premisasreconocidagle los derechoshumanos

fundamentalesjenuncianddas desigualdades.

%5 Recuperadale https://quecafe.info/guiacomercicjusto-cafe/ [Consulta: 28 de febrero de 2021]
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Paraello existenentidade®ncargadade controlary certificarestosprocesoy responsablede otorgarel
sellofair trade (comerciojusto)alasempresasjuecumplenconlos requisitosexigidos.

La organizagdn FLO (Fairtrade Labelling Organization)creadaen el afio 1997, es un organismo
independientgueverifica los estidndaredela producciory otorgael certificado.

Sin embargoel Fair Tradetambiéntiene sus detractoregjue argumentargue el costoparaobtenerel
certificadoesmuy elevadgparaun pequefigroductor guesolopartedesuproducciérsevendeaunprecio
diferenciadgy quela diferenciade precioqueobtienepor poseerestacertificacibnesminima.

Peronadie puedediscutir que estosmovimientos,comoel de comerciojustoy el de café organico,han
ayudada queserealicenpracticasagricolaamés éticas sostenibley respetuosadel medioambiente.

Y endefinitiva esel consumidomuiendecidefavoreciendacon sucompraa los productoregjue maslo
necesitanaquienegespetarel medioambientey pagarsalariosdignos Elegiralos pequefioproductores,
comprarcaféde origeny café especialy no los de bajacalidad,con agregadale aztcarproducidospor
grandedorrefactorasyy multinacionalesjue monopolizarel mercado Quizase pagueun preciomasalto

peroseestéacolaborandaonel comercigjusto.
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Capitulo 2. Consumode café

La evolucién del sector vitivinicola como antecedente al patrén de
consumode café de especialidad.

En un contextomacroecondmicdavorable,la industriadel vino sefue expandiendmotablementesn la
primerdécadalel afio2000.Valgacomoejemploel incrementadel 22% quesufrié la producciontotal de
uvas paravinificar en el periodo 20032008 (Lic. Belisario Alvarez de Toledo,Oc.2014,Direccion de
Agroalimentos,Secretaia de agricultura, Ganadeia y Pesca).Esto impulsadoprincipalmentepor la
exportaciénMientrasqueel consumade cervezaa nivel nacionalseveniaafianzanddirmemente dando
duray victoriosabatallaa los vinos, el mercadoexternofavoreciaal mercadovitivinicola no sélo en
cantidadsinotambiénen precio.

El méito sedeldaalaincorporaciérde valor agregadognespeciala diferenciacid a travésdelascepas
distintivasde Argentina,comoserel malbec.

Los vifiedosfueroncreciendano sélo en extensiérsinotambiénen cantidady seimpulséla creaciondel
empledformal. Esasiqueenestelustro(2003-2008)secrearord000nuevosgpuestosietrabajoenel sector
de elaboracionde vinos, equivalentea un 26.5%. En el sector cervecerolos puestosde trabajo se
incrementaroenun28.2%.Estosdatossurgerdel CIIU (Clasificacioninternacionalndustrid Uniforme),
gueesunaclasificaciénestandadelas actividadescondmicagjueagrupaa lasentidadesleacuerda la
actividadquerealizan Asi el c6digoCIIU 1552agrupaa aquellassntidadesiedicadas la elaboraciérde
vinosy otrasbebidasermentalasa partir defruta.

Tambiénlos salariosdel sectorsevieronbeneficiadoy la uvamalbecliderd las producciones.
Dependiend@l vino ensumayorpartedel mercadoexternoy la cervezafortalecidaen el mercaddocal,
lascrisisinternacionalesleterninaronqueenel quinqueniosiguiente(20082013)el consumade cerveza
siguieraaumentandonientrasquelos vinos tuvieronun magroy erraticocrecimiento.
Cabedestacanueel seguimientale satisfacciordel clienteno esrelevanteenel sectorvitivinicola, quiza
debidoala escasaarticipaciéndela ventaal publicoenel volumendela demanda.

Sedin un articulo de la revista Scielo (Scientific Electronic Library Online) que es una biblioteca
electronicagueconformaunarediberoamericanae coleccioresde revistascientificasentexto completo
y conacces@bierto libre y gratuito,suautor,HugoOcafiadela UniversidadNacionaldeCuyo,manifiesta

gue la segmentaciorde mercadodel vino en la Argentina se realizaa travésde la identificacionde
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consumidoresagrupadosen dos dimensionesel nivel socioeconémicy la edadde los compradores,
identificandose&uatrosegmentosexpertosaspiracionaledradicionales principiantes.

A suvezel consumidote asignaunvalorala marcadevino basandosentresfactoresia marcagl precio
y la relaciGnmarca/precioPeroel consumidores cambiantey por esofluctiia sudeseoy el objetodesu
desedenestecasoel vino), modificandopor endela cantidadcompradala frecuenciade compra.el lugar
de consumo,el gastopromedio,etc. A la horade categorizalos vinos, hay que hacerloenfunciéndela

demanddratandode entendeel deseadel consumidor

Estadescripcdn del caminorecorridopor el sectorvitivin icola en Argentinahaceya 20 afios,nosda un
acercamiental caminogueestarecorriendcel caféennuestrgpais. Tal vezsegporquesetratedeproductos
gourmet,conciertaorientacén al buenvivir, querequierende ciertaeducaadn por partedel consumidor
paraconoceisuorigen,sus métodosdeconsumoy poderad gozardetodassusvirtudesyaseaenel ambito

hogareficomoenel deun establecimientale restauracia.

Caso Starbucks. Un valioso (y tal vez odiado) antecedente

Starbucksyendecafé o vendela experienciaEstoeslo queplanteael reconociddbaristaNicolasArtusi,
periodistay sommelirde café

Hoy existenmasde 20.000localesde Starbuckentodoel mundo.

Todo comenzéentre tres amigos que, al terminar la facultad se fueron de viaje juntos a Europay
experimentaromor primeravez el saborde un rico café.Estolos llevo a suregresoa su ciudadnatal -
Seattle a fundarStarbucksdedicadcenprincipio séloala ventaal por menorde granos El nombreseha
basadoen un personajede la novelaMoby Dick, quiza de ahi el logo con una sirenaque aun hoy se
mantiene.

El grancambioseprodujocuandacontratarorcomogerentede marketinga HowardSchultz,quienintento
convertirla tiendade caféenunlugardereuniény susanticuadogluefiosseresistieronSchultzrenuncié,
abriendosupropiatiendadecafé Il Giornale,adapéndolaalos gustosnorteamericanosnés leche misica
y comodossillones.Schultzllevo a EEUU el sabordel buencafé adaptédoloalos gustosy preferencias

delconsumidorlocal.
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Tapadospor las deudaslos creadoredle Starbucksterminaronvendiendosu empresaa Schultz, quien
conservél nombrey convocéainversores reclutdejecutivosde otrasimportantegamasgastronticas
0 que termind convirtiendoa Starbucksen la empresacafeteramas importantedel mundo. En 1992
comienzaacotizarenbolsa,y aquellaempresaorla quehabiapagadanenosdecuatromillonesdeddlares
cotizéen273millonescincoafiosdespuésie sercompradaA esole sucedierofasapertura delocalesen
Tokio, Inglaterray sucesivamententodoel mundo.

Horasde capacitaciérdondese no sélo seinstruyeal personalen las técnicasde la elaboraciénde las
bebidas sino que se marcana fuegolas reglasde la compafiatalescomo seracogedr, consideradg
participeentreotras,asicomoel no utilizar piercingso perfumequepuedainterferirconel aromadel café
Conpoliticasdedonacotnalos paisesproductoresie cafémaspobregcomolndonesiaGuatemalakenia
y Etiopia)logr6 unaenormepublicidadcon bajo costo(seguindicensoélo donabael 0,2% de susventas
netas).

Enlos afios90 secalculaqueel clientepromediode Starbucksonsumiainabebidal8 vecespor mes.La
marcase convirtio en sinénimo de café, y comenzda versepor todos lados: programasde televisién,
aerolneas ibrerias,hoteles crucerossupermercadoshoppingsy enlas principalesavenidagie lasmas
grande<iudades.

Peroenen 2007 empiezda transformaciomegativa El crecimientoexponencialo llevé al descuidode
susvaloresy la calidaddelproductoLa crisisecondémicanundialnole fueindiferenteal afectallos habitos
deconsumoLa empresa&omenzdaperdersufi ma gyiem2008,terminocerrandaepentinamentéodos
los localesde EstadodUnidos (7100 tiendas)con la excusade hacerunapausaparaperfeccionael café
Schultzvolvié a involucrarseen personacon la empresay comenzdéalgunoscambiosen los productos,
reduccionesle personal cierredefinitivo de casimil locales.

Starbuckdleg6 a 64 paises.Con susamantesaquellosque haciancuadrasde cola paraparticiparde la
inauguraciorde un nuevolocal; y susdetractoresquieneslo acusande convertirel café enun "postre
cald@ricoo Laverdadesquenadiepuedenegarque Starbucksesy seraun hito enla historiadel café
Comoanteriormentde mencionadoStarbucksesaltamentecriticadopor bebedoresle café,visto queen
suscafetefasyapocosesirveunverdadera@aféespressogncontraposian lasbebidasefi d i s f com
diferentessaborizantesendulzantey cantidadegnormesie lechequelo hacenmasamigableal paladar
de muchosjévenesno habituadosa suconsumoDe acuerdoa unanotaa Damindi Pace directorde la

consultord=ocusMarkety asesodela CamaraArgentiradela MedinaEmpresafi A n &l eagerabebida
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exclusivamentede adultos,pero en los Ultimos afios también comend a ser elegidapor adokscentes
alentadogorla aperturade grancantidadde cadenasle cafetefasd

Pesea lo anterior,y la cantidadde detractoresjue poseela marcaStarbucks,en nuestropais y mas
precisamentenla CapitalFederalJa compafiigha sabidointerpretamuy efectivamentdas preferencias

delos consumidores.

Relacionde los argentinos con el café

SesabequeenbuenosAires el café denominand@d al establecimientguesirvela bebidguntoaalguna
propuestayastromicacomplementariagstamuy arraigadaa la culturalocal. Estosreductossirvencomo
puntode encuentrgparahombresy mujeres.

Podiia decirsequesontambign un emblemadela ciudad,y unsimboloparala culturaportefa.

Los primeroscafés en BuenosAires, datande los tiemposdel virreinato del rio de la plata, pero su
transformaan a comolos conocemosoy endia soloocurrié acomienzogiel siglo XIX. Seglnunanota
publicadapor el sitio cafeteroPerfect Daily Grind, paral820seregistraronl? cafetefasenla ciudad,las
cualesen sucomienzafuncionaroncomopuntode encuentraexclusivoparahombresNo fue haga 1960
(afosposterioresal primer sufragiouniversalen Argentina)que estosreductostambién empezarora ser

frecuentadopor gruposde mujeres 2

En Argentinala mayor parte del café se consumefuera de casa,es decir en establecimientogjue lo
dispensanEs partede la culturapopular,o biende unasubculturaparticular.Schiffmany Lazardefinen
subculturacomo,lascreenciasyaloresy costumbresgjuedistinguenalosindividuosde otrosmiembrosde
la mismasociedad dichoenotro sentidosedefine comoun grupoculturaldistintivo queexistecomoun
segmentadentificablede unasociedadn8s ampliay m8s complej&’. El hechode concurrira un caféy
realizarla sefiadela fiCO conla manocomopedidoindiscutidode un pocillo de café,nosdamuestraclara

delo arraigadague se encuentrda costumbrede fi iattomarun ¢ a fe®BuenosAires. Estacostumbre

%6 Recuperadale https://perfectdailygrind.com/es/2020/12/03/cafeespecialen-argentina
construyendeuna-comunidad/[consultadel 23 de marzode 2021]
27 Schiffmary Lazar,2010,p274
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comootrasseva transmitiendcentregeneraciones través de un aprendizajenformal que esel que se
aprendeporimitaci- n delas personaglegidas®taspuederserfamiliares,amigos etc.

Conel correrdel tiempo,y segunrelataArtusi (2014),Schultztomo comopropioel conceptodefit er c e r
| u gacufiadorel socblogo estadounidensRay Oldenburgensulibro The GreatGoodPlacedel afio
1989.Esteconceptdhaciareferenciaa quela casay el trabajoseresumercomoel primery segunddugar
enlavidadelosindividuos,entantoqueesteespacialefinidocomotercerlugarseriaunsitio enel quelas
personaso sesentifan obligadosa permanecey puedarrelacionarsentresi y queademassesientaun
climahogarefiestanddueradesucasaSchultz,quepararefrescata memoriaesel creadode Starbucks
comolo conocemo®n la actualidad definio a sustiendascomouna extensiondel living de casa.Peroa
pesardela personalizadn ofrecidaa susconsumidoregpor partedela marcaconel tiemposefue creando
la impresidncontraria:ambientescompletamentestandarizadog bebidassimilaresen Dubai, Tokio,
Seattleo BuenosAires.

Comocontrapartida estasituacn, muchosestablecimientolcalesentendieromuedekanofreceralgo
masalos consumidorey volveral esgritu delcafétradicionalquerelatéantes En palabragie Artusi: fi e n
la nuevacafetefa comotercerlugar se vuelve a rendir tributo al café como estimulantentelectualy se
desterrael Sandwichcaliente( € $econvocarfanaticosdelbuencaféy la buenacharla,conunaabsoluta

adoracdbn ala maquinade espressajueseconvierteenel centrodele s p a? i 0 0

Hoy endia, el lector de estatesina,al caminarpor barrioscomoPalermo Belgranco Recoletgpodramuy
fécilmentecomprobaro que explico: unaalta densidadpoblacionalde pequefs cafetefas nuncaantes
vistaenla ciudad.Cadaunacon su personalidagbatticular, perosiemprecon la magquinaespress@omo

centroy hastaobjetode culto.

28 Artusi,2014,p340
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Imagenesletipicascafetefasde especialidadiel barriode Palermocomolo sonVive Café (izquierda)y Cuervo(derecha).

Sedin comentaAlexis Sabogabuiensedesempedicomobaristaprofesionaljnstructorde barismoy juez
de competenciagnternacionalesfi d e $hatealgunos afios estos espacioshan adquirido un nuevo
significado.Sonlugaresmasmodernosguesefrecuentamparatrabajarorganizaencuentrosocialesentre
otrasactividades Cadavez masargentinosse sientenatraidospor el caféy por la historiadetrasde los
granoquedisfrutan,més alld dela tazao

En palabrasde otro baristaprofesional Mauricio Rozo Cordoba,fi sbien, existenrequisitosespedicos
paraque un café seaconsideradale especialidadel café puedeser un productogourmetgraciasa la
experienciaen torno a su consumo,es decir, la misica, la compdiiay los aromas.A partede serese
alimento,y el resultaddinal deun procesae calidad,puesestambiéntodoel contextoquelor o d e a 0
En cuantoa las preferenciagle consumade caféde los Argentinos,tomaréun estudiorealizadoenel afio
2014 por la CamaraArgentinade Café en el que serevelaun datono menor:el 48% de los argentinos
comienzael dia tomandoun café?® En nuestropais, el consumaanualper capitaoscilael kilogramo. Si
comparamosstamedidaconel consumalel primerpais consumidoenkilos, Finlandiacon 12 kg anuales
por personanotaremosinagrandiferencia.En cuantoa Latinoanérica, el principalconsumidoresBrasil,

segudo por Colombiay en tercerlugar Chile. Si bien en nuestropais el consumoestamayormente

2% Recuperaddale https://amomicafe.com.ar/general/eV0-de-los-argentinosarrancael-dia-conrun-
cafe/[consultadel 05 de abril de 2021]
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concertradoenlos centrosurbanos esrelativamentébajovisto suprincipal competidorel mate®. Unode
los factoresqueexplicanel alto consumercapitade Finlandia,esel climético y aunenmayormedidala

cantidadde horasa los quelos finlandeseso eséin expuestosla luz del sol.

Actualmenteen la Ciudadde BuenosAires conviventrestipos de cafetefas, frecuentadagpor publicos
completamentaliferentes:Por un lado encontramodos tradicionalescafés porteios caracterizadopor
ofrecerun café de muy bajacalidad.En estosreductosno se prioriza el café como producto,sino como
excusduncionalal momentogueestegeneraunareunin entreamigos,colegas bienunsitio dondeleer
el diario por la mafianaTambin existenotros establecimierts pertenecientea cadenasafeteras|os
cualessonlocalesaltamenteestandarizado®n los que aunquese expendeun café de calidad mediael
mismoquedaopacadanciertamedidapor la ofertade alimentosqueposeenEsel casode caféMartinez
y Havama,comoasd tambgn Starbucksjueaunqueel productocentralesel caféel mismosecomercializa
fidi s f rdanzilapteontanerasPorultimo encontramosos cafés, centrode estetrabajo,denominados
cafés de especialidaden los cualesel productoestrellaesel café.En estosreductosgl baristaesel actor
encargadale cuidaral méximo el productoa partir de sushabilidades/ capacitadn previa.Estambién el
personajejuemuestraodosudominioenel productoa través del arte latte, denaninandoad al producto
realizadoenbasea caféespressy lecheevaporadda cualgeneraun dibujo enla taza.En estodugaresegl
baristaademafsquiendominalastécnicasdefiltrado, porlo cualesposibleordenarun caféinfusionado

através deun métodotradicional.Esad queserindeculto a cafeteraglefiltro comola V60 o la Chemex.

30 Recuperadale https://cafemalist.com/consumalel
cafe/#Infografia del consumo de cafe mundadnsultadel 05de abrilde 2021]
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Capitulo 3. Millenials, el mercadotarget.

Cuando el café perdi6é a los jovenes.

La OMS definefi a d o | e scone fetperedo de crecimientoy desarrollohumanoque se produce
despuéslela nifiezy antesdela edadadulta,entrelos 10y los 19 afos.(é ) Laadolescenciasun periodo
de preparaciérparala edadadultaduranteel cual se producervariasexperienciasie desarrollode suma
importanciaMas alla de la maduracia fisicay sexual,esasexperienciasncluyenla transiciénhaciala
independenciaocialy econdmicagl desarrollode la identidad la adquisicionde las aptitudesnecesarias
paraestablecerelacimesdeadultoy asumirfuncionesadultasy la capacidadierazonamienta b st rflact o. 0
Deaqu sepuededesprendequeesteperiododela vidadela personaseve influenciadoporlos gruposde
pertenenciaEstosgrupos seian los quemoldeararsucompotamientoy conestesushébitosdeconsumo.
SedinrelataArtusi (2014),el termino adolescenteecién comenzd utilizarseterminadda segundauerra
mundialy no fue hastal950quelos jévenescomenzarora sentirsepartede unaculturapropia.Citando
textualmenteal autor:fi h a entorecesho existala adolescenci@omo etapade formacibn sentimentahi
comoconceptcultural(el hombrepasabalenifioaadultosine s ¢ a Deahiquekl adolescenteomensd
aformarsuspropioscodigosy la necesidadle diferenciarsalesuspadresEntreestadiferenciacdn surgid
el hechode no bebercafé, catalogindolacomobebidaparaadultos. En estaetapade la historia,conun
aumentaonsideabledela natalidacenlos paisesanglosajonesedael babyboomy deestossusherederos:
los babyboomersUnageneraadn marcadagpor la explosbn del consumoy, aprovechadaor las grandes
corporacionesie bebidascon cafdna paradireccionarsu comunicaciory captara esteimportantegrupo.
Esad queel consumade cafésevio seriamentelesplazadoSe halia instaladoen el colectivojuvenil la

ideade queel caféeraunabebidadeancianos®

La del café, fue unaderrotasin precedented.os adokscentegprefirieronsumarsea la ondajuvenil deuna
gaseosgraciasa esfuerzosde un marketing prematuropero efectivo. Para1965 CocaCola 'y Pepsi
invirtieronmasde 100 millonesde U$ enpublicidadsoloenlos EEUU, masdel doblede lo invertido por

todaslastostadorasle cafésumadas.

31 Recuperadale https://www.who.int/maternal child alolescent/topics/adolescence/dev/es/
[Consulta: 03 de abril de 2021]
32 Artusi,2014,p321
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Milenials y el consumode café de especialidad

Losnuevosconsumidoreslecafé,los millennials quienegienenentre30y 40afios sonungrupoaltamente
estudiador lasasociacionemternacimalesde café,comola SCAA, ala horade comunicary ofrecerel
productoque promocionana los mercadosmundiales.Estos estudiosmuestrancomo los jovenesse
relacionancon el consumode café de especialidaddonde se percibeque la bebidatransmiteciertas
emocionegjuesealejandel meroconsumade producto paraconvertirseenun valoremocional.

De acuerdoa las definicionesvertidaspor Shiffmany Lazar (2010), la generagin AY o o millennials
nacieronentre los aflos 1977y 1994, 0 entre 1982y 200Q Se trata de una generaan fuertemente
influenciaday estimuladapor los medios masivosde comunicaci@. Generalmentalesconfan de las
i e x ag e rdelma rokn eefsSetmatpdeungrupogeneracionajueselo pudeconsideranativodigital,
esdecirquehacrecidoinmersoenla eradigital. Sonjévenesjue,nacidossnuncontextosocialfuertemente
tecnologizadoutilizan estosartefactogproductivamentg consideranpor ejemplo,quelascomputadoras
no sonun productotecnoldgicosino partede la vida cotidiana.Paraellos, resultavital estarconectados
24/7:1os mediostecnolégicomo sonsélo un mecanismale comunicaciorsino tambiénde socializacion

(Cuestalbanez,2009).

SedindetallanCuestae Ibafiez (2009),fi u gemeraciorsedefinepor un conjuntode valorescompartidos,
percepcioneyg modosdeacercarsg observala realidad.( é Pareceevidentegntoncesla necesidadie
encontraicualessonlos eventosguefimoldeam la construcciérde los valoresy paradigmagle la nueva
generaciéngs decir, los eventosque se conviertenen hitos paraella. En el casode la Argentinaestos
eventosseran:la aperturademocéticaen 1983, la crisis e hiperinflacionen 1989, la explosiéndel usode
PC compatiblesen 1990, el neoliberalismoen 1991, los atentadogerroristasa la Embajadade Israelen
1992y ala AMIA (AsociacionMutual Israelita Argentina)en 1994, la accesibilidada Windows 95 e
Internet,el gobiernodela Alianzaen1999,el MSN globalizadan2000y la crisisdel neoliberalismgunto
conla caidadelasTorresgemelaen2001.( é Sitomamosomoreferencieestoseventosparecedmas
acertadeelegircomocomienzade la generaciérMillennial enla Argentinaya pasadain tiempodelinicio

delprocesaderestauraciémlemocraticagsdecir,en 1985.Asi, los jovenesmas tipicosde estageneracion

33 Schiffmany Lazar2010,p392
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(nacidosen 1995) nacieronen hogaresen los cualesya habiauna PC hogarefiague utilizaba Windows

comosistena operativoe Internetfue partede suprocesale socializaci®o.3

Se caracterizarpor un intensivouso de las redessociales utilizadastanto parafines laboralescomo de
socializacdn. Poseerunaactitudcriticistahacialos bienesy serviciosqueeligen parasuconsumo.
A suvezsonusuariogjuevaloranla personalizadin delos productosdesearsentirsepartede la creacoén

delos mismosy suconsumaestafuertemate ligadoasusvaloracioney creencias.

De acuerdoa un estudiorealizadopor la consultoraNielsenen el afio 2015, en Argentinael 22% de la
poblacbn esMillennial, lo cual nosindica la fuerteinfluenciaque ejerceestegrupogeneracionaén las
marcasala horadedisefiary comunicarsusproductosA suvezsedegprendedel mismoestudioquepara

el afio2025,representaraal 75%dela fuerzade consumamundial.

Siguiendocon la definicion de Kotler y Amstrong (2013), es importantedestacaique los clientescon
frecuenciano juzganlos valoresy los costosfiprecsamenté u fiobjetivamenté; actlan sobreun valor
percibido® Es portantoque,puedodecir que estegrupode jovenesestadispuestaa pagarun alto precio
por el productoqueconsumenPeroesestepreciorealmentealto?Si tenemosn cuentaas caracteisticas
socioeconmicasdel publicotargetdel caféde especialidadpodiia decir quela repuestasno. Si bienen
comparadn con los productoscompetencieen el mercado,el mismo tiene un precio superior,estees

alcanzabley el publicoconsumidoiseve dispuesta pagarpor el.

Enpalabragle TracyGing, vice directoraejecutivadela SCAA: i p adas lbebedoesdecafémaésjovenes,
no setratatantodeprobarunproductoy pensafi e ameg@u s siroéeprobarun productoy pensaii e s
soyy o DNaestancomprandsimplementainatazadecafé.Seestanidentificandoconel tipo decaféque
compran. o

De acuedo a un estudiode la SCAA sobreen consumade caféenjévenesestadounidensede entre20y
36 afiosen el caféde especialidadel valor emocionalsecreaprincipalmentea travésde la sostenibilidad

y los aspectoselacionadogonla procedenciaincluyendoa las practicasde abastecimiento.

34 CuestaJbaiiez,2009
35Kotlery Amstrong,2013,p13
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Esteestudiorevelo que cuandolos bebedoregle café tenian unaimpresiénfuerte de sostenibilidadoor

partedela empresa@egenerabain efectohalo querepercuta endiferentescuestionegomo:36

1 Pensabanuela calidady el sabordel caféeranmejores.

1 Sila mismaempresafreciaotroselementosgcomocomida,tambiénpensabamuela calidadde
los alimentoseramejor.

1 Deciancosascomofi e ®inmesalebetratarbienasuse mp | e apesasd@équeestetemano
estabgresenteenel estudio.

1 Tenianunaimpresionmaspositivadela empresangeneral.

1 Estabardispuestos pagarun preciosuperiorde acuerdaconesaimpresion.

Es porlo expuest@anteriormentaejue se puedeconcluir queestegrupo, los millennials,tienenen cuenta
otrasrelacionescon el productoademadie suscaracteisticasintrinsecasValoranmasde cercaqueles
produceel consumadedeterminado®ienesy eséin dispuestos pagarun precioalto por un productoque

satisfacaantosusexpectativaguncionalescomodeidentificactn conel mismo.

Marketing experiencialen el mercadodel café

El marketingexperienciales unaramadel marketingimpulsadapor el Ph. D. Bernd Schmitt,quienha
difundido estapropuestacon la publicacdn de su libro fiMarketingE x p e r i enel@fio 499 Esta
disciplinaqueguardaunaestrechaelacion con el objetode estudiode estetrabajode investigacdn, tiene
comofin principal el enfocarseen la experienciadel cliente paraasegurarsgue los mismostenganun
vinculo estrechaconel producto.En otraspalabragjuesientanunaconexiénconel mismo.

El marketingexperienciabuscacrearenlos clientesexperienciagmocionalegjuegenererfidelizacion en
formasostenida.

Es por tal motivo quesetienenmuy en cuentalas emocioneslas cualesestin estrechamentigadasa la

experienciay quesonendefinitivalas quenoshacerexperimentatos esimulosde unau otramanera.

36 Recuperadale https://perfectdailygrind.com/es/2018/11/21/powgue-debesofrecermasque-solo-
cafe-a-los-millennials/[consultadel 04 de abril de 2021]
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Estarama,guardatambién unaestrechaelacidn conel neuromarketingya desarrolladalentrodel marco

tedrico deestetrabajo).Sepuedeobservamatravés del estudiode estadisciplinaquelos factoresquehacen
decantarnogor un productou otro no siempreprovienende procesogacionalesy 16gicos,sino quelas

emocioneslos productosy lasmarcasejercenimpulsoenel procesale compra.

El consumade cafétieneun fuertecomponentemocional debidoa que segunhareveladoun estudiode

la SCAA suingestaseve impulsadaprincipdmentepor la generaahn de un clima, encontraposian con

lo quesegeneraatravésdeunabebidamasfuncionalcomopuedese el agua Segunasrespuestaafectivas
sonespecialmentenportantesenlo querespecta los llamadosproductosemocionalesgomola bebidas

enlasqueseincluyeel café®”

37 peter,Olson,2006
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Capitulo 4. Presentey futuro cafeteril

Impacto de la pandemiaen el consumo de café

Hacepocomasdeunafionadiehubieraimaginaddo quehoy estamowiviendoanivel mundial.La llegada
delCOVID-19y los estragogjuehaproducidoa nivel mundialno hansidoindiferentesal café.Porquéun
simplegranode caféno seiba aver afectadacuandaodosnosvimos perjudicados?
Existieronintentosde sacamprovechode estaterrible pandemiacomofakesnewsquecircularonpor las
redesafirmandoqueel consumale caféayudabaa prevenirel coronaviru atransitarel aislamientoCon
titularesatractivoscomofi P g@ué esimportanteseguirconsumiendaafé duranteel confinamientopor
c 0 r o n adeunpodatgdeintentasimularperteneceal diario El mundode Espafiaperoclaramentano
lo es.O la cadenade mensajegjuesedistibuyo a través de la aplicacionWhatsappcon la genialnoticia
guetranscribditeral: GsegindocumentosielmédicochinoLi Wenliang,los compuestosaturalesiel café
contribuyena prevenirel covid-19".

Porsupuestdodofalso,y por suertesehanpubicadoy difundidolas desmentidasorrespondientes.
Dejandodeladolos cuestionamientosobrelasfake newsy suandlisisqueseriagrantemaparaotratesis,
lo ciertoesquecomovengoafirmandoalo largode mi exposiciorel caféesthoy enbocadetodos,y no
solopor suconsumoLa gentehabladel café.De susvirtudeso susdefectosgde susbeneficioso susnotas
perjudicialesparala salud;si Starbucksne encanta esoni siquieraescafé etc.

Sedin la revistadigital ForumCafé, ensunotatitulada"LOS EFECTOSDEL COVID-19 EN EL CAFE:
DE LA SEMILLA A LA TAZA"® |aindustriacafeterdambiénhatenidoquesalir ahacerfrenteal virus.
Y hacemenciéna que estabatallase ha librado en todoslos frentes.Desdeel origenhastala tazadel
consumidor.

En algunospaisesde origen como Brasil gran parte de los cafetalesestantecnificadoslo que les ha
permitido continuarcon la produccid de café a pesarde la pandemiaa diferenciade otros lugaresde

origendondesecontinta alin conel cultivo manual.

Las exportacionegambiénse han visto demoradagpor los nuevosprotocolosestablecidosy algunos

productoresiantenidoqueacopiata producciérhastaquepudieraserdespachadd.a Federaciorcuropea

38 Recuperadale https://www.revistaforumcafe.com/inforrferumcafecovid19[consultadel 21 de
marzode 2021]
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de Café (ECF) asegurague parano interrumpir la cadenade suministros,el flujo de bienesno tiene
restriccionessi bienpuedeversedemorad@or las medidasmpuestagencadapask.

Cuandose habladel impactode la pandemiaen la tazadel consumidor se hacereferenciaa la industria
hotelera cafeteriasy restaurantequna gran tajada en la torta de consumototal de café) que han
permanecidaerradoggranpartedel afio2020y quedebidotambiéna la menorcirculaciénde gentepor

las calles signific6 menorconsumodel producto.La industria esta esperanzadan que el consumose
trasladeal hogary quelentamentesereactive.

La verdadesquehoy caminandgorlascallesde BuenosAires, y enparticularpor unode susbarriosmas
de moda,PalermoHollywood, las cafeteriaseven atestadasle gente,esperand@nfila - conun dudoso
distanciamientsocial- paraconsumirun café.Quizaporquesetratede unasde las pocassalidasquehoy

estin permitidas,transformanddas veredasde las cafeteriasen punto de encuentro.No obstantea

pandema haforzadoalos consumidoreslecaféde especialidad intentarrecreala sensa@n del caféde

calidaden suscasasEstotambin lo hallevadoa invertir en equiposde calidad,en el afan de obtener

resultadogle barista peroensuscasas.

El fendmenoy susposiblesexplicaciones

Variossonlos factoresquecomoexpliqué,puederimpulsara un cambioenun habitode consumade una
poblactn, deun grupomiembrode unasubculturao deunindividuo en particular.Estoscambiossiempre
estin motivadospor factoresqueinvolucrana la psicologa conductual,o bien por cuestionesle indole
ecoromica, por ejemplo,que llevan a un cambioen la oferta de productosdisponibles.Segin seialan
Melendezy Cafiez(2009)los gustosde los consumidoresos gustosdelos consumidoreslependemle los
bienesy serviciosofrecidosenun lugary momentodeterminadodp quenoslleva ala conclusén de que
muchasvecedos gustossonmoldeado®nbasea unaoferta,y no comocomunmentesepresume?

Paracentrarel ardlisis al temaguenoscompetesnestetrabajo el cafédeespecialidady seguria entrevisa
realizadaal sommelierde caféy estudiosalela materiaNicolasArtusi, puedoafirmarqueel surgimiento
deunagrancantidadde cafetefasde especialidadenla CapitalFederarespondelos miltiplesy diversos
factoresque convergerparadarunaexplicacon y un acercamient@l fendmemo.Estostambién, sonde

utilidad parapredeciro intentardarunamuestradel futuro del negocioennuesta capital.

39 Melendez,Cafiez2009
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Enprimerlugardebemosablardelo queArtusillamafi a midrided o s mo p o l quéeseencuentia
enla culturaportefiadesdehaceya variasdécadas Sedin relata,el movimientodel café de especialidad
surgeenlasprincipalesciudadesdel mundocomoSydney Londres New York, Tokio y tardamentdlega
a ciudadessudamericanasomo SanPabloy masadelanteen el tempoa BuenosAires (fendmenoque
estamostravesandboy endia).

Perovolviendo atras,a que me refiero cuandohablamosde Cosmopolitismo?la raiz etimologicade la
palabracosmopolitismoprovienedel antiguogriegoa 6 U € 6 ~ 8 kesmomblifs, formadoa partir de
¢ o f O eskesth@sgsdecir,«mundox «universe, 0 «cosmos,y ~ 6 & q«aljté», esdecir,«ciudadno»
0 «[uno] de una ciudad».En la actualidad,el uso contemporane@n la sociedadmodernadefine el
cosmopolitisma@omo«ciudadanalel mundo» No obstanteun pais,ciudado regiébnsepuederdenominar
«cosmopolitas sencillamenteporque grupos de persoms de distintos origenesétnicos, culturalesy
religiososendiferenteontinentesnteract@nentresi, estableciendanarelaciénquelos haganestrechar
susvinculosy coincidenciasen areasde importancia.A JorgelLuis Borgesse le considerael maximo
exponentalel cosmopolitismanel continenteamericanoteniendoa BuenosAires, Argentina,la capital
deestacorriente!®

Bajo esteconcepto Artusi intentaexplicar que el portefio(y mashoy en dia bajo las restriccionegara
viajar por el mundopor la pandemialel COVID-19) estadeseosaetenerensustierrasla mayorvariedad
de productos saboresy sensacionegueel mundoglobalizadole puedeofrecer.Y espor esteafanque,
adoptay seapropa de costumbregjue en un principio no sonpropiasperocon el tiempolas naturaliza
comotales.Esad queel targetal queapuntael caféde especialidagnBuenosAires, jovenesquerondan
los 30 afiosde edado millennailso generaadn Y, hoy disfrutende un caféen el barrio de Palermo,tal
como pudieronhacerloen Londres,Sydneyo New York. Comomencioneen el apartadadedicadoa la
generadn Y, estaestaaltamentdnfluenciaday hastapresionadade ciertaformapor los mediosmasivos
decomuricaciény masprecisamentporlasredessociales|ascualede permitenobteneesacotidianeidad
conlo quesucedeen el mundoentero.Lo quehoy pasaen Europao Americadel Norte, esrapidamente

reproducideennuestropals graciasa las ventajago desventajasie la globalizacon.

Un dato muy curioso que brinda Artusi en estaentrevista,es que seglinunaencuesd propia que esta

realizandactualmentdabril de 2021),tomandocomopoblactn alos cafés dela ciudadde BuenosAires

40 Recuperadale https://www.ismos.egcosmopolitismo/[consultadel 05 de abril de 2021]
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guevisita, (© biencontactaa través de suprogramaderadid) la bebidamassolicitadapor el publicoesel
llamadoFlat White (bebidainventadaentreAustraliay NuevaZelanda)y queno esni masni menosque
lo queenBuenosAires sellama (o sellamaba)ficortad@ unasimplepreparaan decafé conapenasina
porcidn de lechefresca.De estamaneraguierodejaren evidenciacomola ofertaesla quecondicionay
moldeaa la demandalo queayersepedacomoficortad@ hoy esun éxito enlas nuevascafetefasbajo
la denominadin fiflat whited.

Otrofactorimportantey queapoyala teoria quelos gustossonmoldeadogor la ofertaexistentegsel del
emprendedorismargentino. Sabido esta entre quienesintegran el negocio cafetero,y me refiero a
tostadorey propietariogde localesde expendioal publico,quesetratade un negociolow costy conaltas
tasa& deretornodela inversion. SeginrelataArtusi, yasehahechoecodevarioscasosleempresariogue
nadatienenquever conel negociodel café,perosin embargadestinarcapitala la puestaenmarchadeun
ficafé de especialidad Estofavorecidoporlo queantesmencionésobrela bajainversion requeridapara
montarel negocio,y la altarentabilidadquegeneraAcasono le generaal lector unareminiscenciaa los
parripollos surgidosen la décadade los 90sen el AMBA? Ya todossabemogual fue el final de dicho
modelode negocio.Perovolviendo al temade estetrabajo, puedoafirmar que se trata de un negocio
rentable’?. La preguntagque me surgeesla siguiente:setratade un modelode negociorentablea largo
plazo,teniendoen cuentalos antecedentede otros negociossimilares? El hechode que setratede un
negociorentableen el corto plazo, empujaa que cadavez masy masemprendedoreseincluyanen la
nominadepropietariogecafés deespecialidadPeroestamuy claroqueestenegocictieneuntechoy este
limite lo marcael preciodel productoofrecido:el caféesun conmoditie, y comotal tienela implicanda
de queel modelode negociono puedeadaptarse otrosmodelosgourmety ad llegara cobraral publico
un espress&700, frentea los $160 que se cobranactualmenteen promediopor esteformatode bebida.
Conestoquierodecirque,el caféno pueddlegara serlo queseriaun negociocomo TEGUI (restaurante
localizadocenPalermadepropiedadielafamadaocineroGermarnMartitegui)o Don Julio (parrillaportefia
premiadgpor importantepublicacionegastrommicasinternacionalessilo quesequierees posicionarn

productoa través de sualto precio.

1 NicolasArtusiconduceel programaradial CAFEDELDIAlos diasdomingode 9 a 11hspor radio Metro
95.1FM

42 No serealizardun estudiode factibilidad del negocio ya queno estemaprincipal de estudo eneste
trabajo.
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No sepuededejarpasarporalto el antecedent8tarbuckennuestropai's,y masprecisamentenel circuito
portefio.Ya he dedicadounosparrafosa dichacadenacafeteraperoesdeimportanciadecr quesu paso
por BuenosAires, hadejadoal menosenla generadn quehoy estahaciendacrecerel mercadale caféde
especialidadel primeracercamienta estabebida.Tal vezno fue ensuversibn maspuray de culto como
hoy puedodescribira la del café de especialidaghero,si hahechoque miles de jévenespuedandisfrutar

deunabebidafia basedecaf® 0

Existe otro factor que considerode muchaimportancia,de acuerdoa los antecedentegue he plantead
hastaahoray esel del llamadomovimientofoodie que sevieneviendode maneramasfuerte en Buenos
Aires en los Ultimos 5 afios. La palabrainglesafoodie no tiene una traduccén al espafiol,pero un
acercamientgodia ser ficomdoélogod A pesarde que dicho movimientose ha hecho popularen los
ultimos afos, esteterminosecreoenel afio 1984 por los periodistasPaulLevy u Ann Barr al escribirel
libro fiThe Official FoodieHandbooR. La filosofia del foodie describea unapersonaapasionadaor las
nuevasexperiencias través de los saboregle diferentesculturas.Unadistincion importantea realizares
entrefiGourmed y fifoodied siendoel primeroun buscadomel lujo en la gastronorfa mientrasque el
segund@restaatenciora los seboresy lasexperienciassinimportarel factor precio.

En Argentina,y masprecisament@n nuestraCapital Federal estemovimientose vio propiciadoa su
crecimientopor el surgimientode las ferias gastromicasde los Ultimos 10 afios,comoesel casode la
conocidaferia masticat®, entreotras.Las redessocialeshangeneraddambin unaexplosibn encuantoa
estemovimiento.Esmuy contin ver publicacionedajoel hashtagtfood#foodporn#tyummy#instafoody
todosellosrespondemun patidn enel cualsepriorizamostrarel alimentoensufacetamascool.Y el café
no haescapada estatendenciaDe hechoesgraciasa la existenciade lasredessocialesguesehadadoa
conocettanmasivamentgueestabgasandanlasgrandesnetrodpolis enreferenciaal café
Quienesforman parte de este movimiento, o quierenhacerlocomunmenteotografiany publicanlos
localesgastrommicosquevisitan. Tambin lo hacenconlo quecomeny bebenA través dela popularidad
gueganarenlasredes recomiendary dantestimoniosacercade lugaresparavisitary quepedirencada
unodeellos.Masqueunatendenciayastronémicagl movimientofoodieesun estilodevida. Abarcatodos
aquelloshloggersjnfluencerso expertoscapacesle persuadi a otraspersonagaravisitar un restaurante,

cafeter& o inclusoun food truck.

43 https:/iwww.conexionmasticar.com.ar
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La ultima sefal: CocaCola Café

Comoultimo antecedenta la fuerzaqueestacobrandcenlos Ultimos afiosel consumade caféennuestra
capital,quieromencionael casodel ultimo lanzamientalela lineaCocaCola: Setratadel productoCoca
ColaCafé

Esteproductofue lanzadaa finesdemarzode2021enel pais, bajoel lemari r e cehsabpetub r e*4 k o
y setratade un productode la lineaqueya secomercializeen 24 paises.En un primermomento,solose
ofrecea ennuestropais enla versibn ZERO, peroseplaneaampliarla gamade saborecomoya sehace
enotrosmercados.

En el comercialparaTV y redessociales,la marcamuestraa jévenesconsumiendcel productoen
situacionedipicasenlas queel segment@onsumira caf. Esdecir,enel desayunoenunareunin entre
amigoso bienenun breakenel trabajo.Lo quetambin sequieredaraver, esunasuertede alejamiento
por pare de estosjovenesdesdeel café,entendiéndosgue suconsumopuedeser ahorasuplantadgor
estabebidala cualescool,y tienelasmismaspropiedadesstimulantesjuela bebidaconla queseadiciona.
Entresusingredientessedestacajue poseeel doble de contenidode cafdna queunaCocaColaOriginal,
y desdda empresandicanqueunalatadel productocorrespondal 40%deunatazade caféy no contiene
azicar.

Estenuevoproductoes parala compafiiaja union de sabory momentos.algo que ya he mencionado

anteriormenteuandome he enfocadcenel marketingexperiencial.

RECARGA EL SABOR DE TU BREAK

Paraculminaresteapartadopuedodecirqueel mercadalel caféde especialidagncapitalesun mercado

encrecimientoy quedademostradgor el interés de empresasle tamafio importantecomoCocaColaen

44 Recuperaddale https://www.cocacoladeargentina.com.ar/histias/productosllegacocacolacon
cafe-un-saborpara-despertarlos-sentidos[consultal0de abril de 2021]
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su afan de captarpartedel mismocon un productoque a través de su comunicaciérbuscaposicionarse

comola opcion inteligenteantela generaagdn Y, actualmentalcanzadgor el mundodel café
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Conclusioén

Comoya sehadicho en estetrabajo,la tercerola del café hallegadoa la Capital Federal,y con mucha
fuerza.Varios hansido los factoresque confluyeronparaque estosucedapero sin dudasel segmento
Millennial al sidoel granimpulsordeestefendmeno.Otrosfactorescomoel caracterdel ciudadangorteio

y la bajainversibn requeridgparamontarel negocichatambin colaboradaonel crecimientadel negocio.

ComodescribeArtusi, enla entrevistaguele herealizadoenel mesde marzodel corrienteafio,setratade
un fendmenode consumoquesi bien estaen sumomentode fuerte expansdn enla Capital Federal adn
necesitaunacalibracionparaterminarde definir cualessonlos aspectosie la experienciadel café queel
consumidomasvalora, y que endefinitiva sonlos quehacenque ciertosreductospermanezcagnpie y

otrosno.

No sepuedenegarque,el consumalel caféenestedistrito esun pilar fundamentaénla vida cotidianade
la mayoiia delaspersonasy entornoal cualsegeneransituacionesiereunidn, peroaraiz dela pandemia
gueestamostravesandal momentodela generaan de esteestudio esteesunaexperiencignabitualque
se havisto naturalmentadisminuida,y se haincrementadel consumoen el hogarcon la consiguiente

adaptadin del negociopor partede los empresariosafeterosa estemodelode negocioat home.

Sibienesunfendmenoconmuchafuerzay presencianlos barriosdemoda,aunquedamuchoportransitar
encuantoasudifusion al restodela sociedadueradelsegmentanillennial. La cuartaoladel café,seviene
confuerzay exigeunaentregade calidadaunmayorpor partedelos empresariosafeteroslo querequiere
mayoresnversionesn cuantoal capitaldestinada la mejorade la experienciaal consumidorcadavez

mascuriosoy exigente.

Algunosantecedentdsandemostradguelasmodasnel segmentg@astroMmicoennuestrgpaisnotienen
unfuertesustentq terminanpor sersoloeso:unamodapasajeray convencimientoanunciao. Esel caso
delos parripollosdelos 9 0 6 lascerveceiasartesanaledel 20182019.Todasaturaabn hademostrado

gueescontraproducentparael éxito deun modelo.
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Portantoconcluyoque la fuerzadel fendmenoesfuerte,pero queaunrequierede un caminoa transitar
largo paradecantaenunamodificacibn delconsumaor partede la granmayofa del mercadgortefo de
café. Este camino estaracondicionadopor la inteligenciadel empresarioparaofrecerun productode
verdaderacalidady una experienciadiferenciadaen torno a su consumo,que no seaopacadapor la
ambiciéno necesidadlel emprendedotentadopor un negocioconaltastasasderetornoy bajainversion,

entregand@ cambioun productode calidadinferior.
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Anexos.

Transcripcion de entrevista a Nicolas Artusi. Marzo de 2021

1. Consideragque la explosbn que tuvo el café de especialidadseaen parte arrastradopor el
movimientofoodie quecopdala gastronorfalocal enlos Ultimos afios ?0 reconoceslgin rasgo

enel portefioquelo hayamotivado?

Respuesta:

Buenoesdificil derespondeesap r e g u ardoguétienequever convariosfactores.Primero
conunaciertaambicidn de cosmopolitismajuetienebuenosairesy quela poneensintoria con
otrasgrandesiudadesdel mundo.Y ahicreoqueno intervienetantola tradicion cafetergportefia.
El cafédeespecialidadp lascafetefasde especilidad mejordicho,estallarorprimeroenSydney
y enMelbourne despds enLondresenSeattlegnSanFranciscoenNuevaYork, despésenlas
principalesciudadesie Europadel lado del océanoAtlantico, luegoen Asia, SaoPaulo,Mexico
y ahoraenBuenosAires. Todasciudadeson anmbicionesde sofisticacén viven el fendbmenode
la cafetefa de especialidadCreoqueaqui,enBuenosAires, sedanconmaticespropios,queme
pareceque no tienenque ver con la cultura del café del Portefioque no estan arraigadacomo
nosotroscreemosCreoquesi tiene que ver con explosbn del movimientofoodie perotambién
con cierta ambicibn cuentapropistalel i e mp r e md g @ o Esiinevitable pensaren las
cervecefasartesanaledel 2019.Yo ahoradetectoquemuchagentequeno tieneideadel mundo
del café,usapartede su patrimonio paramontarunacafetefa de especialidadjue pareceserel
rubrogastrommico queseimpone.Contodoel riesgoquela saturaabn traeaparejadaSumada
gue es un negocio que no exige una gran inversbn a comparad@dn de otros negocios
gastromdmicos,ya quenecesitasa cafetergqueescara)perodespigs podesconvertirel negocio
enunasuertedecuevadecaféy apostaal takeawayy elfi b a endaw e r eddnéndlolodeuna
mitologia hipster.

Creotambin quehayunerror porpartedelos emprendedorede queesafabulosay yacasimitica
rentabilidado retornodel cafélo conviertenenunfi fém 9 e g ulra oafetefa tambign tieneun
monn de costosfijos, y parala concepabn del negocictieneun factorquele juegaencontra:y

esla variableprecio.El preciodel cafécomoconmoditie.
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Setratade unaalquimiamuy dificil. Asi comoabrieronmuchascafetefasen el ultimo tiempo,
tambign cerrarormuchasEstamo£nun momentadeexplosbn, perocomotodo momentasimilar
necesitdo quesigue,queesla calibractn. Muchascafetefasvan a cerrary otraspocasvan a

sobrevivir.

Estuvdeyendoacercaleltemadelos gustosdelosconsumidoresy encontéalgomuyinteresante
gueindicaquelos gustossevenaltamentanfluenciadosor la ofertaenel mercadoy notantoal

revés. Conestoquierodecirqueamayoroferta(acausadelboomactual)el gustodel consumidor
sepuedever modificado.Muchosemgezana probary tomarestetipo decaféfi p o regtanen 2

Qué opinasal respecto?

Respuesta:

Entiendoquesi, queel gustodel consumidoresorientadoUn ejemploconcretdue el afiopasado,
conel caféD a | g ounaéentoKoreanoen el cual sele agregabahelado,hieloy no seque

porquefasmasal café.

Y lo quehizo Starbucksfue justamentenodificarde unamaneraradical,empezand@or EEUU

y luegootros paisesincluyendoltalia, la disposiciénde los consumidore$aciabebidashuevas.
El granaciertode Starbucksfue por un ladoinvitar aunanuevageneraan de bebedoresle café
al mundodel café,y muy tempranamentsedio cuentade quela maneragueteniaparahacereso
eradiferenciartodolo posibleal cafédela bebidaguetomabarsusmayores Entoncede agrego
leche,caramelojarabesdetodotipo, frambuesafrutilla y enel fondo: café.

Asi quesi, entiendoqueel gustodel consumidoesmuy maleablgperoestono esundemeritodel

consumidorentantoingenuo,sino quecreoqueel consumidorestadeseosale eso.Perocierto

tipo de consumidombviamentegl queva enbuscade estasexperienciasAsi quemasqueuna

inadvertencia un engafiogsla satisfacabn de unanecesidad.

ConsiderasjueenCapitalFederakeadoptarciertasmodaso costumbresle ciudadeslel exterior

conmuchafacilidad?
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Repuesta:

Si, de hechoactualmentestoyhaciendainaencuestanformal enmi pogramaderadioensobre
la basede cafetefasquellamoy todosme dicenquela bebidaque masles pidenesel flat white.

Y sivosvasal catastracafeteril,el flat white no esmasqueel cortadonuestroalo mejorenuna
tazaun poquitomasgrandequeno llegaa serla tazadel caféconleche.Peroen definitiva esun

cortado.Perobuenoest ambicibn sofisticaday sobetodo en unaépocaen la que no se puede
viajar masqueconla ilusién o el consumanmediatodel menudeojnvitan a la gentea pedirun

flat white o un cortado.Y ala inversala bebidagueestamasde modaenEEUUy Reino Unido

(paisesenlos queestuveantesdela pandemiagnel mundodelcaféesfit b er t aglendoes
ni mas ni menosque el flat white, peroahoraeseafan de mundializacdn tambin sedaenlos
paisesdel nortey el cortadoesla bebidacafeterildel moda,inclusocon notasen el New York

Ti mes é
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