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Introducao

Como argumentam um conjunto de estu-
dos nas ciéncias sociais (ROSEBERRY, 1996;
LAGES, 2015, 2016; HAMALAINEN, 2018), ¢
facilmente notavel que o processo de produ-
¢do e consumo do café apresentou transfor-
macoes ao longo dos séculos, encampando
novas camadas de significacdo para o con-
sumo do produto em diferentes sociedades.
Esse processo de ressignificacdo do con-
sumo do café é frequentemente traduzido
pela ideia das trés ondas do café — um guia
temporal que marca uma série de iniciativas
que transformaram os habitos sociais vincu-
lados ao produto, associando-o nio apenas a

pratica da degustagio (SOLANO, 2012) como
também a uma preocupagdo com a qualidade
dos grios (ROSENBERG; SWILLING; VER-
MEULEN, 2018), fazendo circular no mercado
cafeeiro inovagdes em meétodos de preparo,
colheita e plantio (HOLLAND; KJELDSEN;
KERNDRUP, 2015; SMITH, 2010) permeados
por questdes éticas que perpassam o tipo de
producio do café e a troca comercial com os
cafeicultores (FISCHER, 2017, 2019).
Rosenberg et al. (2018), Tucker (2011) e
Lages (2015, 2016), neste caso, encampam
um movimento analitico influenciado pelo
trabalho de Daviron e Ponte (2005) que dis-
tingue tais ondas de consumo e producio
do café segundo a distincdo de atributos
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materiais, simbolicos e comerciais que per-
mitem delimitar um processo de singulari-
zagdo pelo qual passou o produto ao longo
do tempo (KARPIK, 2010). A partir dai, dis-
tanciam-se os chamados cafés especiais -
aqueles de maior valor agregado, cujos meios
materiais de producio delimitam proprieda-
des simbolicas unicas - em relacdo aqueles
chamados cafés commodity (MANZO, 2010,
2015), de menor valor e provenientes de
menor complexidade material e simbolica.
Partindo das consideracdes desses e de
outros autores, busco aqui circunscrever
a economia das qualidades das atividades
do mercado de cafés especiais (BECKERT e
MUSSELIN, 2013; BECKERT; ASPERS, 2011)
buscando determinar como sio produzidos
processos de sociabilidade que delimitam um
entendimento comum desse valor diferencial
atribuido ao café especial. Busco investigar
aqui a selecdo de atributos e instrumentos
de medicdo de qualidade do café (CALLON,
2009, 2013, 2021; CALLON MEADEL;
RABEHARIOSA, 2002; CALLON, CALISKAN;
2009, 2010), destacando os arranjos de socia-
bilidade constituidos pelos processos de expe-
rimentacio situada da qualidade do café
neste mercado. O que particularmente me
interessa neste artigo €, portanto, analisar
como a qualidade atribuida ao café especial
¢ mensurada, atribuida e convencionada!'
pelos atores mercantis com ela envolvidos

(HARVEY; WARDE; McMEEKIN, 2004;
CALLON et al., 2002; BECKERT; ASPERS,
2011; BECKERT; MUSSELIN, 2013), o que
faco aqui ao delimitar as distintas formas
de degustacdo pelas quais passa este café.
Associando-me ao movimento teorico
que chama atencido para o “quality turn”
caracteristico da producio de alimentos no
final dos anos 1990 (GOODMAN, 2003;
ALLAIRE, 2004), construo o presente artigo
em dois momentos: primeiro, discuto as dife-
renciagdes da cadeia produtiva do café nas
trés ondas de producio e consumo, expli-
citando os tensionamentos valorativos que
assentam as diferenciacdes entre café espe-
cial e commodity, principalmente a partir do
registro das praticas de degustacdo (GOL-
DSTEIN, 2011; KANAMARU, 2020). Depois,
parto para um analise da valoracdo do café
na onda final de producéo e consumo - a
terceira onda de café, aquela que trabalha
apenas com cafés especiais — tendo selecionado
trés contextos de analise: 1) o de aprendi-
zado sobre a qualidade do café (cursos de
barismo); 2) a coordenacgéo de acdes para a
operacio pratica de trabalho com essa quali-
dade (treinamento de baristas); e 3) a avalia-
cdo da qualidade, espelhando-se o encontro
entre um engajamento amador e profissional
para com ela (degustacdo em cafeterias).
Metodologicamente, emprego neste
movimento um trabalho etnografico que

1 Aliada a tradicdo da Economia das Convencdes (THEVENOT, 1986; EYMARD-DUVERNAY, 2006) a
nocio de convencgio ¢ extensamente trabalhada nos escopos das sociologias econémica e pragmatica
francesas, ndo cabendo aqui uma sintese completa da nogdo. Aos interesses do artigo, basta definir
como convencdo um enquadramento valorativo situado (NIEDERLE, 2013) que garante uma mesma
interpretacdo sobre os marcos simbolicos vinculados ao produto/troca que tende a fixar um agir comum
que permite suscitar trocas posteriores, preservando tal significacido de maneira preditiva (FAVEREAU;
LAZEGA, 2002) por sua afirmacio e durabilidade ao longo do tempo (STEINER, 2010). Podemos dizer
assim que convencionar o valor do café ¢ o mesmo que delimitar um “acordo sobre sua qualidade”
(EYMARD-DUVERNAY, 2006, p. 33), estipulando o que deve ser analisado no produto, como isso deve
ser analisado e qual o critério comportamental e monetario valido na troca.
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dura cerca de trés anos® e que se baseia nas
prerrogativas da participacdo observante
(WACQUANT, 2002), onde o pesquisador
efetivamente experimenta e influi no quadro
de dindmicas sociais analisado. Selecionei
duas cafeterias da cidade do Rio de Janeiro
como pontos fixos de observacio, justamente
por conta do seu protagonismo no traba-
Iho com café especial na regido, tecendo
relacdes aprofundadas com seus baristas e
tomando nota do encontro entre baristas e
consumidores no cotidiano das cafeterias.
Nesse interim, analiso circunscricdes espe-
cificas onde ora os consumidores ganham
protagonismo - como no caso de cursos de
barismo, que fornecem um panorama geral
do consumo e producio de café especial -,
ora sdo os baristas que ganham destaque na
analise, quando trato do treinamento desses
profissionais. Por meio disso, espero operar
uma passagem que vai de uma degustacio
equipada [profissional] para uma degustacéo
espontianea [amadora] (MEADEL; RABEHA-
RIOSA, 2013), delimitando como ¢é constru-
ida a qualidade do café especial entre os dois
polos de interacdo que delimitam sua vida
comercial.

1. A vida social do café nos diferentes
enquadramentos mercantis das ondas

As ondas do café, das quais falaremos
agora, podem ser pensadas como diferentes
enquadramentos mercantis (CALLON, 2009,
2013) - e, por que nio, morais (ZELIZER,
2012; STEHR; HENNING; WEILER, 2006)

-, segundo os quais o café teve ora reite-
rada sua homogeneidade (commodity), ora
explorada suas potencialidades unicas (café
especial). A cada uma dessas ondas hd, por-
tanto, uma distinta modelagem cultural do
produto (KOPYTOFF, 1986), alterando-se os
meios fisicos de sua producio bem como
o quadro de sentido segundo o qual ele é
comercializado.

Em razdo disso, falo aqui de diferentes
agenciamentos que organizam as definicoes
e o gerenciamento da qualidade do produto
trocado, compde-se um arranjo diferencial
entre atores da producio, modos de avalia-
¢do do produto e dispositivos de calculo do
seu valor. A chamada primeira onda do café
remonta a um momento de tratamento do
café como produto indiferenciado, ainda nos
anos 1950. Nela, preservavam-se os signi-
ficados historicos vinculados a bebida, ao
menos desde o século XV, quando o café ¢
descoberto no Iémen e ¢ extensamente rela-
cionado a seus efeitos estimulantes, prove-
nientes da cafeina, e que leva a substituicio
da bebida na rotina nutricional matutina - que
era até entdo a cerveja morna - pelo fato de
ser um estimulante ndo depressor da racio-
nalidade (SLINGERLAND, 2021).

Nessa onda, assistimos a massificacdo do
café, que se consolida como um produto vol-
tado a massa dos trabalhadores. Galgando o
posto de produto para consumo cotidiano, o
café passa a estar cada vez menos res-
trito ao tradicional ambiente das cafeterias,
adentrando o supermercado. Produzido
e trocado agora como uma commodity

2 Este movimento de pesquisa integra parte de um esforco de investigacdo maior que resultou em
minha pesquisa de mestrado, que ocorre entre os anos de 2020 e 2022. As cafeterias e personagens
mencionados aqui, portanto, podem ser melhor conhecidas na leitura da dissertacio (PERRUT, 2022),
tendo sido preservado o anonimato desses personagens e cafeterias neste artigo. Por questdo de espaco,
a justificativa para esta ampla movimentagdo em diferentes campos na pesquisa também é suprimida

aqui, encontrando-se apenas na dissertacgéo.
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global, ou seja, como um produto de sig-
nificacdes gerais e com pouca ou nenhuma
distin¢io (KOPYTOFF, 1986), o uso da “torra
escura” — como bem observa Rosenberg et
al. (2018) -, ¢ empregado aqui na medida em
que o café, para ser utilizado como bebida
caseira, necessita de um preparo que ao trans-
formar o “grdo verde” em “grdo torrado”
mantenha um padrdo de homogeneizacao
do sabor, independentemente das diferentes
nuances de cada terroir de café. Além disso,
observa-se que a troca comercial do pro-
duto, nesse momento, encobria temas que
sdo objeto de critica de varios dos envolvidos
com as ondas subsequentes, tais como explo-
racdo de trabalhadores e a desvalorizagdo
dos pequenos produtores, que nio conse-
guiam produzir café em quantidade extensa
e, por isso, eram excluidos dos grandes cir-
cuitos de transacio cafeeira.

Urge considerar aqui, portanto, o dese-
nho de uma concepcio de mercado marca-
damente destrutiva (HIRSCHMAN, 1982;
FOURCADE; HEALY, 2007), balizado pela
desumanizacdo dos atores da troca, prin-
cipalmente quando comparada as ondas
posteriores. Tratado como um produto sem
nenhuma diferenciacdo ou especificidade, o
plantio do café commodity ¢ marcado pela
extensividade e pela quantidade, onde se
empregam meétodos quimicos com intuito
de proteger o grio de pragas e garantir a
extensividade produtiva. Nesse interim, ¢é
importante considerar o fato de que o café
passa a ter um preco negociado pela bolsa de
valores de Nova York, deslocando-se o 16cus
de valorizagdo do produto dos seus contextos
locais, e produzindo um sistema de explora-
¢do mundial de médo de obra campesina com
altos impactos no meio ambiente.

Este primeiro momento de massificacio
da cafeina encontra um problema justamente
quando a producio gigantesca do café

comega a sofrer com a piora das condicoes
climaticas mundiais e com a instabilidade da
demanda pelo produto, em meio a radicais
quedas nos valores da commodity durante
os anos 1960 (TUCKER, 2011). Tais percalcos
sdo vistos como motivacdes para surgimento
da segunda onda do café, cujo marco tem-
poral esta cravado na criacdo da franquia
Starbucks (1971), e a partir da qual se regis-
tra um aumento progressivo da preocupagéo
dos consumidores com a qualidade da bebida
ingerida e com a forma como ela foi produ-
zida, como alega Mathieu (1999).

A onda subsequente buscaria resolver,
assim, alguns dos problemas ambientais e
sociais até entdo vinculados a producio do
café, estendendo um olhar sobre como o café
¢ efetivamente produzido e comercializado.
Aliado a isso, ha todo um intenso trabalho de
producdo de novas receitas para a tradicional
bebida matinal das massas, em um processo
de reconstrucédo da ideia das cafeterias. Estas,
agora, passam a estar vinculadas a ideia de
um “terceiro lugar”, um ambiente entre a
casa e o trabalho que permite algum grau
de relaxamento em meio ao frenesi urbano,
repletas de novidades em termos de consumo
de café (OLDENBURG, 2013).

E com a sequnda onda do café que alguns
dispositivos mercantis comeg¢am a circular
no mercado com o intuito de diferenciar e
caracterizar a producio de café, criando-se
algumas marcas e protocolos de comercia-
lizacdo (TUCKER, 2011). Os certificados de
“denominacio de origem”, de “sustentabi-
lidade” e de “troca justa” passam entdo a
habitar esse mundo mercantil, tendo por fun-
cdo classica mitigar as falhas do modelo de
mercado anterior e oferecer informacdes que
ajudem o consumidor a tomar conhecimento
do tipo de produto que se consume (BUSCH,
2020, p. 38). Gracas a isso, o café preserva
suas conexdes globais — tendo a Starbucks
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empreendido um trabalho com gréos de café
de diferentes origens, como Etidpia e Quénia,
por exemplo, abandonando o extenso uso do
café robusta’ da onda anterior, e passa a ser
comercializado como um produto de maior
singularidade, principalmente em decorrén-
cia da presenca de selos de denominagéo de
origem que ddo garantia de que, ainda que
em uma escala de producéo global, o produto
assenta significagcdes locais e caracteristicas
Unicas, diferenciadas da homogeneidade
commodity (GRONOW, 2004).

Por certo, isto reconfigura o trabalho dos
cafeicultores, que passam a estar cada vez
mais sujeitos a processos de avaliacdo e iden-
tificacdo das caracteristicas potencialmente
valoradas de seus cafés, que ndo sdo mais
entendidos como um produto sem nenhum
tipo de especificidade. Contudo, ¢ importante
reparar que a qualidade do café ¢ atestada
principalmente pelo acionamento de meios
institucionais de julgamento (ALLAIRE,
2004), ou seja, por meio de certificadoras
globais que impdem altos custos de avalia-
¢do da producdo de café aos cafeicultores,
0 que ainda retira do circuito cafeeiro os
cafeicultores de menor poder aquisitivo.

A propalada “nagéo Starbucks” (MATHIEU,
1999, p. 117), contudo, ainda nio utilizava
de uma torra especifica para cada tipo de
grio regional, justamente por conta de seu
cosmopolitismo. Como uma rede interna-
cional, ela aplicava a torra média, o que
determinava ainda alguma homogeneidade

dos graos vendidos, apesar de vendé-los
como sabores unicos - com um terroir espe-
cifico - em geral preparados nas maquinas
de expresso e combinados com uma série de
outros ingredientes de preparagio.

Eis que o gigantismo da Starbucks e sua
torra para cafés sdo justamente os dois prin-
cipais motivos pelos quais tal projeto moral
da sequnda onda também nio se viu isento
de criticas. A partir dos anos 1990 elencam-
-se alguns questionamentos em relacio ao
modelo Starbucks, como a auséncia de uma
relacdo efetivamente direta e duradoura com
o0s pequenos produtores - o que terceiriza o
direct trade e o conhecimento dos grdos com
que se trabalha ao trabalho de cooperativas e
revendedores de grande porte, pouco conec-
tadas com as especificidades da producéo do
grio e com as histdrias de vida dos peque-
nos produtores de café (HOLLAND et al.,
2015; SMITH, 2010). Além disso, o carater de
franquia da rede Starbucks contribuiu para
a suposta perda do controle dos protocolos
de qualidade do café arabica, uma vez que,
vendendo e comprando em larga escala, a
torra tende a ser mais homogénea e pouco
singularizada, o que diminui a capacidade
de explorar as potencialidades unicas do
terroir dos graos.

Por isso mesmo, uma terceira onda se ini-
cia, comecando a investir em torras claras
- as que permitem atingir o potencial unico
de café - e buscando uma série de produtores
até entdo desconhecidos por cooperativas e

3 Trata-se de uma variedade de café recorrentemente hierarquizada em relacio a variedade arabica.
Enquanto o café robusta é reconhecido como de menor qualidade, levando em conta sua estrutura
genética e as possibilidades de cultivo, em geral em regides mais baixas e com pluviosidade irregular,
a variedade ardbica ¢ associada a grdos de alta qualidade, o que relaciona suas potencialidades orga-
nolépticas as dificuldades inerentes ao seu cultivo, normalmente associadas a necessidade de maiores
altitudes e regides com indices de pluviosidade e temperatura mais balanceadas. Assim, segundo sua
qualidade intrinseca, genética e biologica, a variedade robusta ¢ associada ao café commodity, e a

variedade arabica ao café especial.

Atos de qualificacdo do café especial:
circulando pelas convengdes de qualidade do mercado de "terceira onda"

75



76

revendedores. Demarca-se um novo modelo
de producio de relacdes comerciais balizadas
pela ideia de troca justa (SMITH, 2010), que
pretende valorizar o contato direto com o
pequeno produtor, em que a definicdo dos
padroes singulares e potencialidades uni-
cas de cada grio de café acaba sendo rea-
lizada sem a presenca de intermedidrios ou
de empresas especializadas em certificacéo,
sendo comum que alguns baristas e cafe-
terias entrem em contato direto com seus
produtores e eles mesmos avaliem o café que
compram, negociando em conjunto aos seus
“produtores parceiros”.

Por se tratar de um mercado de menor
alcance, no qual as avaliacdes de qualidade
dos griaos produzidos sdo primeiramente
acordadas entre cafeterias e produtores, a
terceira onda de café se apresenta como uma
modalidade na qual os baristas, os estudio-
sos educadores sobre o café (MANZO, 2010),
trabalham nas cafeterias e por vezes acom-
panham de perto o que se passa nas regides
produtoras, criando relagdes de longa data
com os produtores de café. Tem lugar aqui
uma reconfiguracio do projeto moral de
mercado iniciado pela sequnda onda, rede-
finindo fronteiras e modos de avaliacdo do
produto por um novo plano de relacdes de
equivaléncia e justica sobre o quadro mer-
cantil anterior (FOURCADE; HEALY, 2007).

Tal reorganizacido comercial consolida
transformacgdes nas relagdes de producio,
fazendo com que a qualidade do café esteja
vinculada nio apenas a importancia do fair
trade (JAFFEE, 2007) e do contato direto com
o pequeno produtor (HOLLAND et al., 2015)
como também a experienciacido e potenciali-
zacdo do complexo léxico de gostos e modos
de avaliacdo das bebidas que, tdo prenhe de
complexidades, envolvem multiplos métodos
de preparo, diferentes tipos de manejo, vari-
aveis formas de torra e amplas dimensdes de

avaliacdo e identificacdo do café (PERRUT,
2024; ALCANTARA; PERRUT 2024). Essas
dimensdes, portanto, consolidam-se como
novas marcas do consumo de café.

Passa-se a movimentar, a partir de entio,
uma nova onda de consumo e produgédo do
café, ampliando-se o quadro de valorizacio
do café iniciado na onda anterior e circuns-
crevendo um novo campo de possibilidades
para os cafeicultores, desafiados por novas
formas de valoracdo do café, sobrema-
neira pautadas pelo momento da degustacio
(KANAMARU, 2020). De modo semelhante,
os proprios consumidores se veem frente
a novos quadros de relacdo de consumo,
optando por cafés com descritivos sensoriais
e indicacdes de origem familiar, em geral
acompanhadas por sugestoes de métodos de
preparo que convergem diretamente para a
pratica da analise sensorial dos cafés que
passa a ditar a configuracio atual desse mer-
cado (SOLANO, 2012).

2. Atos de apreciacao: apontamentos
sobre a degustacdo no mercado de cafés
especiais

Seguindo as prerrogativas metodoldgicas
da ja mencionada participacdo observante
(WACQUANT, 2002), delimitei uma analise
para compreender a visdo de qualidade do
café em trés momentos distintos: comeco
investigando o arcabouco de competéncias
para realizar a troca com o pequeno produ-
tor de café, usando de um curso de barismo
(momento inicial da transagiio comercial com
o café). Depois, passo pela operagio profis-
sional dos baristas (momento de beneficia-
mento nas cafeterias) até chegar ao consumo
da qualidade do café em contextos ordina-
rios e ndo técnicos (consumo final).

Para cada diferente configuracio de
situacdo, portanto, delimito um arranjo préprio
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de socializacdo segundo o qual a qualidade
do café especial ¢ interpretada e delimitada,
mapeando o conjunto de modos segundo os
quais a qualidade do café especial constitui
as relacdes sociais de seu consumo. Neste
sentido, discuto a qualidade do café especial
como uma convencao (THEVENOT, 1990,
2001, 2002, 2007, 2015, 2017; DUPUY, 1989;
ORLEAN, 2004; EYMARD-DUVERNAY, 2006;
BATIFOULIER, 2001; FAVEREAU; LAZEGA,
2002), ou seja, como “forma [tacita] de experi-
éncia” (THEVENOT, 2007, p. 72), algo situado
e relacionado a dispositivos, modalidades de
interacio, agentes e definicdes que se con-
formam nas praticas de consumo aqui ana-
lisadas (CALLON, 2013), tornando-as uma
experiéncia comum. Portanto, a nocéo de
convencdo assume a posicdo de instru-
mental analitico que delimita a construcio
cognitiva comum que torna inteligivel as
relacdes com o café.

2.1. Aprendendo qualidade: notas etno-
graficas de dois cursos de barismo

Como ja observei em outro momento
(ALCANTARA; PERRUT, 2024) os cursos de
barismo sdo espacos privilegiados para
compreender como se adquirem as compe-
téncias de qualculo (COCHOY, 2008)*% da
qualidade do café especial pelos atores que
integram o seu mercado. Isso porque estes
sdo espagos em que se ensina a utilizar uma

série de métricas visando tornar o café um
agil (COCHOY, 2008), ou seja, um atributo
valoroso no mercado de café especial, seja
em razdo do seu paladar ou em razdo de seu
método de cultivo.

Aqui, compartilho notas etnograficas de
dois cursos realizados ao longo do ano de
2020, na cidade do Rio de Janeiro, ambos
lecionados pelo mesmo professor - Renato -
tendo como proposito, justamente, delimitar
a forma como a qualidade do café especial é
pensada em um primeiro contato com este
tipo de café.

Tratava-se de ensinar um procedimental
que, através da degustacio, tende a discri-
minar e tributar valor a cada fase da produ-
cdo do produto consumido. Os cursos que
acompanhei tinham inicio do mesmo modo:
a apresentacio mostrava aos alunos de onde
vinham os grdos utilizados naquele dia de
pratica, recobrindo-se todo o processo de
cultivo, tipos de colheita, formas de pro-
cessamento dos grios, seu beneficiamento,
classificacdo e torra. Era partindo das expe-
riéncias dos alunos em algumas cafeterias
“diferentes” e de suas historias de consumo
cotidiano que os professores pontuavam a
forte repulsa ao amargor constituinte do
mercado de cafés especiais, posto que tal
sabor apresentava, na verdade, uma falha
nas fases de producdo ou processamento
anteriormente apresentadas, dado que as

4 Conceito proposto por Frank Cochoy como alternativa ao modelo de calculagdo apresentado por
Callon e Muniesa (2003). Cochoy se volta as situacdes em que os atores sociais se veem diante de uma
definicdo quantitativa (numérica e proporcional), ao mesmo tempo que qualitativa (permeada por jul-
gamentos e valores). Além de uma torgédo sobre o argumento da perfomatividade do mercado de Callon
(1998) transmutando-o na performance dos mercados (COCHOY, 2007), o autor, pela formula do qualculo
(COCHOY, 2008), argumenta ser possivel mediar a relagdo entre julgamentos e mensuracdes objetivas
sem sobrepor uma relacio a outra ou estipular ambas como dimensdes separadas que se coordenam,
tal como ele alega ter ocorrido com a utilizagdo da nocéo de calculo em Callon e Muniesa. Portanto,
trata- se de um conceito que busca pensar o arranjo de dispositivos e julgamentos que atuam nos mer-
cados, caracterizando-os como dispositivos coletivos de calculo de ordens qualitativas e quantitativas

embrenhadas e simultaneas.
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grandes marcas “queimavam” o café para
eclipsar as variedades sensoriais proprias do
grio, naturalmente caracterizado pelos sabo-
res florais, frutados e adocicados (SOLANO,
2012).

Ap0s a apresentacdo do curso, passou-
-se a dimensio pratica, quando formos con-
vidados a analisar cinco cafés diferentes,
preparados em um mesmo método de coa-
gem, sendo entregue para cada aluno uma
pastinha com algumas folhas de onde se
viam explica¢des sobre a identificacdo de

cada sabor (doce, salgado, acido, amargo e
umami) e algumas escalas de pontuacio e
definicdo do gosto. Cada um de nos ava-
liaria o café com apoio nesses dispositivos
de qualculo (COCHQY, 2008), que se pauta-
vam no padrio internacional estabelecido
pela SCAA (Specialty Coffee Association of
America) e que objetivava definir uma pon-
tuacdo final para o café avaliado, segundo
sua “escala de qualidade” dividida em um
método de classificacio fisica e um método
de classificacdo sensorial do café®.

Figura 1 - Escalas de qualidade do protocolo SCAA (2008) e tabelas utilizadas nos cursos de barismo
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5 A “escala de qualidade”, assim, é o que atribui ao café uma classificacio final para os compradores,
sendo o mercado de cafés especiais um nicho de mercado caracterizado por trabalhar, em geral, com
griaos/bebidas acima de 80 pontos na escala de qualidade da SCAA.
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Escala de qualidade:

6.00 - Bom 7.00 - Muito bom 8.00 - Excelente  9.00 - Excepcional
6.25 7.25 8.25 9.25
6.50 7.50 8.50 9.50
6.75 87 s 8.75 9.73
Pontuacdo Total Descricdo Especial Classificacao
90-100 Exemplar Specialty Rare
(Especial Raro)
85 - 89,99 Excelente Specialty Origin
(Abaixo de 90) (Especial Origin)
80 - 84,99 Muito Bom Premium
(Abaixo de 85)
< 80 Abaixo da Abaixo de Premium
(Abaixo de 80) Qualidade Specialty

No que tange a classificacio fisica do
café, no ato da compra de um lote de pro-
ducédo ha a afericdo da umidade, sua penei-
racdo (que reporta o tamanho dos grios) e a
torra do grio cru, padronizada em: tempo,
poténcia da maquina, cor esperada e tempo
de descanso (SCAA, 2008). Ja o método de
avaliacdo sensorial se divide em trés pro-
positos: determinar as caracteristicas senso-
riais do grio, descrever as notas e aromas do
café e, por fim, determinar uma preferéncia
entre as amostras. Isso ¢ feito analisando-
-se, separadamente, alguns atributos, como:

fragrincia/aroma, uniformidade, auséncia de
defeitos (xicara limpa), dogura, sabor, acidez,
corpo, finalizacéo, equilibrio, defeitos, e uma
avaliaciio global.

Os grios de café usados no curso, por-
tanto, passavam de aluno para aluno, cabendo
a ndés uma definicio do aroma que sentiamos
e do que viamos no po - se era mais escuro
ou mais claro, mais grosso ou mais fino. Eu
e os outros alunos iniciamos um processo de
beber e classificar, com trocas de opinides,
multiplas tentativas sobre o mesmo copo de
café e diversas investidas para enquadrar
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nossas sensacoes, instituindo-se ali um pro-
cesso de investigacdo pela duvida. Ou seja,
todo o processo era conduzido por meio de
uma modalidade de interacdo segundo a
qual deveriamos tentar classificar as sensa-
coes do café suspeitando do sabor e odor
que apareciam de imediato, para, so assim,
depois de uma confirmacéo sustentada pela
objetividade dos dispositivos de qualculo,
efetivamente apostar no reconhecimento
e definicdo daquele café.

Em tal processo, em que a subjetividade
dos sabores deveria ser submetida a um enqua-
dramento objetivamente discriminado (TEIL,
2004), formatavamos nossas sensagoes ime-
diatas em escalas de zero a dez, pontuando
e classificando cada uma das dimensées de
cada um dos cafés avaliados. Entretanto, é
importante considerar que esta formatacio
de acdo foi levada com extrema dificuldade
por todos os alunos, principalmente por uma
psicanalista, que fazia o curso com o intuito
de aprender mais sobre seu hobbie em cafés.
Segundo ela, era dificil pensar os cafés que
ingeria por nomes e notas especificos, pre-
ferindo uma abordagem mais “sentimental”,
como disse. Lembro de ela ter mobilizado
a ideia de que o café commodity passava
a sensagdo de estar em “um tunel escuro e
umido”, enquanto o café especial a lembrava
“uma manha ensolarada de domingo”.

Neste caso, ainda que fugindo um pouco
ao protocolo objetivo da degustacgéo, a par-
ticipante reconhecia a existéncia e atuacio
de um protocolo descritivo e mirava a xicara,
sentia seu odor com paciéncia, pedia para
olhar novamente o pd de café, e muitas das
vezes provava dois cafés, um seguido do outro,
tentando um julgamento comparativo entre
as provas.

Dai em diante, o processo base de degus-
tar serviu como pratica para avaliar e preci-
sar a qualidade da bebida ingerida. Pensando

na forma pela qual o ato de degustar ¢ con-
duzido em tal configuracéo de situacéo, nos,
alunos, nos engajamos em uma modalidade
de acdo destinada a “estabilizar” a qualidade
do café ingerido, identificando suas notas
e perfil com o aporte de certos dispositivos
(BESKY, 2020). Isso me leva a considerar
que, sob essa circunscricio, a qualidade do
café especial ¢ construida principalmente
pelo acionamento de dispositivos institucio-
nalizados de avaliacdo (ALLAIRE, 2004),
especialmente materializados pelas métricas
da SCAA, que permite realizar uma analise
sensorial do café executando um quadro cog-
nitivo e valorativo do consumo (NIEDERLE,
2013), cujo intuito é o de produzir uma pratica
conjunta e padronizada de defini¢fio do produto
(SMITH, 2007) por sabores e sensacdes comuns.

Tal acdo permite identificar a qualidade
do café em meio ao grau de incerteza, inco-
mensurabilidade e multidimensionalidade:
aspectos basilares da qualidade singular do
produto (KARPIK, 2010). Por isso mesmo,
a atividade dos cursos de barista assenta o
registro da singularidade do café especial em
uma modalidade de valoracio do produto,
situada e coordenada por uma série de pro-
vas técnicas que compdem o que chamo de
degustacdo instrumental-disposicional.

Isto porque os alunos do curso apren-
dem a utilizar a degustacdo como “processo
de avaliacdo comparativo de produtos e
comportamentos, um processo de escolha
sobre a medida pela qual a decisdo sobre
algum aspecto sera alimentada” (MEADEL;
RABEHARIOSA, 1999, p. 175), mobilizando
métricas de julgamento na tentativa de os
tornar habitual no seu consumo de cafés
especiais. Assim sendo, falo de instrumen-
tal no sentido de que dispositivos sdo acio-
nados no intuito de tornarem legiveis as
experiéncias com a singularidade do produto,
enquanto a ideia de disposicio reflete uma
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habitualidade com o qual estes dispositivos
sdo colocados em pratica, tornando-se, eles
mesmos, parte das praticas que envolvem
o café.

Afinal, em um primeiro momento, trata-
-se de fazer com que os estudantes apren-
dam a sentir e a tomar conhecimento das
notas, sabores e métodos do café, construindo
aquilo que os baristas julgam fundamental:
“repertorio sensorial”, como repetia Renato.
Como disse o professor do curso, com quanto
mais frutas, alimentos e aromas os alunos
tiverem contado ao longo da vida, melhor
eles estardo preparados para perceberem o
café e produzir julgamentos para com sua
qualidade, sendo capazes de reparar no pala-
dar do café e, por isso mesmo, estabelecer
uma relacio de causalidade entre a opera-
¢do do cafeicultor/barista e o palato do café.
Tal repertdrio, por sua vez, se relaciona a
um processo investigativo e esta pautado
no exercicio do simile - quando o sabor ¢
expresso por semelhanca com outro — onde
se permite construir um gama de produtos
em um continuo de “bons sabores”.

2.2. Operando qualidade: notas etnografi-
cas da atuacao dos baristas

Dos cursos de barismo em que a pratica
de degustacio se atualiza como uma dis-
posicéo treinada pelos alunos (LINDEMAN,
1924), ou seja, uma pratica ja entranhada no
seu consumo e sobremaneira relacionada ao
repertorio sensorial de cada um, parto para
outro contexto de observacdo da atuagio dos
baristas. Volto-me nio mais para o lugar da
degustacdo na formacdo desses profissio-
nais e sim para a pratica de degustacéo tal
como cotidianamente ¢ colocada em pratica
nas cafeterias onde trabalham. Por isso, fiz
parte de um dia de treinamento de adaptagéo
de dois baristas em uma outra cafeteria que

acompanhei ao longo da pesquisa, cerca de
um ano depois dos cursos de barismo, onde
Aisha e Leonardo eram os novos baristas
contratados.

A cafeteria em questdo funcionava deli-
mitando dois espacos especificos de atuacio
para os baristas. O primeiro era um espaco
na cafeteria destinado ao preparo de bebida
coadas, o que, segundo o dono da cafeteria,
facilitava ainda mais a performance do profis-
sional por conta do preparo mais demorado
e da abertura ao didlogo com o cliente. Ja o
segundo era um espaco destinado as comidas
e ao café espresso, com larga vitrine ao lado
da caixa registradora. Colado ao espaco das
bebidas coadas, havia uma prateleira repleta
de sacos de café torrado na propria cafeteria.
Para o dono, este era um espago estratégico,
pois o didlogo mais demorado e a perfor-
mance do barista no preparo dos cafés coa-
dos abriam mais espaco para falar do proprio
café, valendo-se de uma operacdo na qual,
ao preparar o café, cabia ao barista oferecer
ao cliente a compra de um pacote do grio
usado no preparo.

Essa estratégia se coadunava ao fato de
que ali se vendia uma “dupla identidade”,
tanto a de um café com rastreabilidade,
seguindo os padroes de qualidade dos espe-
ciais, quanto de uma “marca da cafeteria”,
reconhecida pelo bom atendimento dos baris-
tas e pela simpatia daqueles que nela traba-
lham. Eles ficariam responsaveis por servir
café especial “a quem quer que seja”, ofe-
recendo um “café de qualidade” com “um
excelente servico, daquele que da vontade
de voltar” sem passar como um mercado “eli-
tista” ou que “assuste” os clientes. Disse o
dono aos baristas:

E importante a gente ter em mente que exis-
tem trés tipos de cliente: tem aqueles que
nédo sabem nada de café especial, mas tém o
potencial de aprender. Assim, por exemplo,
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se eu estou fazendo um coado, vou chamar a
pessoa pra ver, explicar o potencial do café e
falar de sua qualidade, ao mesmo tempo que
estou mostrando como eu preparo o café e
como que o que eu estou fazendo vai afetar
a bebida final. Ainda da para, nesse meio
tempo, fazer uma propaganda do café e ver
se a pessoa tem interesse em comprar e come-
car a tentar em casa. Ja o segundo tipo de
cliente ¢ o “coffeelover”: muita atencdo com
esse tipo de gente. A gente tem que redobrar
nosso cuidado no preparo e nio se preocupar
em falar técnico. O papo € outro e a questio
€ mais fazer direito mesmo, soltar o vocabu-
lario de sensorial (...). Por fim, tem o ultimo
tipo de cliente que ¢ aquele velhinho, que ta
acostumado com café ruim e nido vai mudar
no final da vida. Dai a gente precisa so ajustar
o café para ele néo ficar tio diferente do que
ele t4 acostumado e tentar conquistar pelo
servico também, sem muita firula e entre-
gando um café digno com sorriso no rosto.

Como ¢ possivel observar, para cada “tipo
de cliente” ha um enquadramento especifico
de atendimento: enquanto para os dois pri-
meiros tipos falar do sensorial é uma estra-
tégia consolidada de abordagem, valendo-se
de uma relacdo entre barista e consumidor
pautada na perspectiva da degustacdo instru-
mental disposicional, o tipo de cliente, que
aparentemente nfo vai se importar se o café
que consome ¢ especial ou nio, ¢ abordado
apenas pela “simpatia” do profissional e por sua
tentativa de encobrir ao maximo os tragos mais
caracteristicos do café especial (como acidez,
paladar floral, frutado etc.) e o tornar o mais
“comum possivel”, tendendo ao achocolato.

Contudo, ainda que os clientes conside-
rados menos abertos a essa experiéncia nio
fossem interpelados pelos baristas sobre tais
dimensdes, sempre durante o preparo era
recomendado a Aisha, a Leonardo e a mim
que discorréssemos sobre o sabor do café
previamente: ora “puxado para o chocolate”,
ora mais relacionado a “frutas vermelhas”,
encampando um movimento de mobilizacio

prévia da identificacdo do sabor que bus-
casse fazer com que os clientes menos aber-
tos a discussdo se instigassem sobre o que
seria o café especial, qual a origem do café
e o0 motivo de seu sabor. Para fazer isso,
entretanto, necessitdvamos ter provado as
diferentes opcdes de bebidas que seriamos
responsaveis por preparar.

Sob o contexto de uma degustacdo equi-
pada (MEADEL; RABEHARIOSA, 2013), faco
reparar aqui a importincia de os baristas
também analisarem as bebidas da cafeteria
com o propdsito de condicionar o seu pre-
paro, conformando-se frequentemente na
cafeteria um movimento de interpelacédo do
proprio fazer com o café através da degus-
tacdo. Moedores, métodos e maquinas, justa-
mente por isso, estdo a todo momento sendo
avaliados no que podem entregar no preparo
do café, tratando-se de provar o café servido
constantemente e ajustar o que for necessa-
rio para garantir um minimo de padrdo de
qualidade naquilo que era servido.

Analisar o grau de adequabilidade dos
instrumentos convencionais pelos quais o
café era preparado criava uma circunscri-
cdo de acgdo, segundo a qual a qualidade do
café era estabelecida e modulada por um
preparo técnico (ORLEAN, 1989; THEVE-
NOT, 2012) sobremaneira estipulado pelo
desempenho em termos de testagem (FAVE-
REAU; LAZEGA, 2002, p. 13). Neste caso,
a degustacdo profissional apresenta uma
modalidade de interacdo denominada por
Chateauraynaud e Bessy (1995, p. 75) como
uma “configuracdo profissional em situagdes
de expertise”, o que delimita em um primeiro
momento acdes convenientes (THEVENOT,
1990) ao preparo do café que integram o
quadro de “constru¢io comum” (EYMAR-
D-DUVERNAY, 2006, p. 29) da percepgio
sobre o quio bom algo estda (CHATEAURAY-
NAUD; BESSY, 1995).
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Trata-se aqui de coordenar tanto o pre-
paro e o manuseio da singularidade do pro-
duto quanto de percebé-lo em conjunto,
tornando a degustagdo o caminho pelo qual
a propria atuacdo do barista é reorientada.
Justamente por isso, para falar da qualidade
do café deve-se falar tanto do café quanto da
acdo do profissional (da qual ele é produto).
Como ilustracdo do que digo, relembro que
durante o dia em que come¢cdavamos a prati-
car o preparo de alguns dos drinques e bebi-
das da cafeteria tinhamos que avaliar ndo
apenas o preparo um do outro (em termos
de tempo, habilidade, limpeza e organizacéio)
como também o paladar da bebida que tinha-
mos preparado. O intuito do treinamento era
néo apenas conhecer em detalhes as formas
como bebidas do cardapio eram preparadas,
como também tomar nota dos ingredientes
e do tipo de paladar caracteristico de cada
bebida, em uma dindmica conjunta.

Aqui, foram muitos capuccinos e outras
bebidas misturadas com esséncias de fru-
tas, gelo, leite, chocolate, baunilha e demais
complementos. A cada preparo, nos viamos
a avaliar o corpo, o sabor e os efeitos da fei-
tura: separdvamos o sabor da acidez, o corpo
da bebida de seu aroma e compartilhdvamos
as sensacdes que sentiamos na boca ao tomar
as bebidas, com indicativos do que fariamos
para melhorar o resultado, compartilhando
entre nos analises e sugestdes do que teria-
mos feito diferente.

Ficou claro que, nesse momento, ajusta-
vamos ao maximo nossas percepcdes corpo-
rais em busca de um quadro padronizado de
operacio e sabor préprio do estabelecimento,
de forma conjunta e reflexiva (LATOUR,
2004). Eu mesmo fui responsavel por pre-
parar dois capuccinos. Para que estes fossem
feitos, foi necessario extrair um espresso e
complementa-lo com leite cremoso, que ¢
produzido quando o leite, colocado em uma

jarra especifica (pitcher), ¢ exposto a alta
temperatura da maquina de espresso, que
ainda possui uma pequena saida, em formato
de bico, capaz de liberar vapor. Assim, antes
que a bebida fosse avaliada em si mesma,
recebi a observacdo da parte do dono da
cafeteria que, logo que acabasse de espu-
mar o leite, o bico vaporizador deveria de
ser limpo, evitando que o leite secasse nele.
Afora o procedimento, assim que os outros
baristas receberam o capuccino o colocaram
sob a luz, argumentando que, visualmente,
havia menos espuma de leite do que deveria,
o que significava que eu passei do ponto na
hora da vaporizagdo por ter ficado tempo
demais vaporizando o leite. No que se refere
ao paladar, o gosto do espresso ficou bem
combinado com o do leite, segundo argu-
mentaram, faltando apenas a cremosidade
caracteristica de um capuccino.

0 que meus pares fizeram nesse momento,
portanto, foi aliar meu preparo ao sensorial
da bebida que fiz, para além de analisar como
se deu minha desenvoltura em seu preparo.
Ora, se a nocdo de uma degustacio instru-
mental disposicional estava relacionada ao
fato de que os futuros baristas iniciariam um
trabalho reflexivo sobre as préprias mecanicas
corporais do sentir para torna-las habituais
de seu consumo (TEIL, 2004; BUTLER, 2019),
agora que esses atores efetivamente ocupam
um posto em cafeterias de especialidade, a
degustacdo assume um outro aspecto - que
denomino como de degustacdo e como de
comprovacdo e testagem operacional. Dife-
rentemente de um contexto em que esta se
aprendendo a identificar a bebida, os baristas
que acompanhei no treinamento utilizavam
a degustacdo efetivamente como uma prova
situada (MEADEL; RABEHARIOSA, 2013) da
qualidade do café, utilizando a capacidade
de exercer defini¢des precisas das suas repre-
sentacdes olfativas, visuais e gustativas para
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estabelecer um nexo causal entre preparo da
bebida e percepcio sensorial dele resultante.

Constantemente tendo de provar o café
que preparavam, nesse circuito de interacio
os baristas testavam (MARTUCCELLI, 2015)
a qualidade dele, o que nio era isolado de
todo o arranjo composto por equipamen-
tos, medidas, técnicas e métodos de preparo,
como vimos. Isto me leva a reconhecer que
a qualidade do café especial é também
convencionada ao seu modo de avaliagdo
(EYMARD-DUVERNAY, 2006), uma dimen-
sdo profundamente dependente das provas
situadas e instrumentalizadas que ocorrem
balcdo adentro da cafeteria.

Assim, degustar o café ¢ mais do que
reconhecer suas notas. E partir delas para
enxergar a propria operagdo de preparo. E
como fez Leonardo, ao preparar um espresso:
analisou o café na xicara, provou o café e
disse achar que ele estava acido demais. Jus-
tamente por conta disso, ajustou o moedor
para que a proporcio de po fosse menor,
facilitando a saida da agua. Provou nova-
mente o café e se disse satisfeito. O que se
pode argumentar a partir disto é que, de
certa forma, ndo existe café em si; existe
um arranjo sociotécnico multidimensional
que coordena a producio do café e de sua
qualidade. Consequentemente, nio existe
café bom em si nem ruim em si, mas sim
composicoes desse arranjo sociotécnico que
sdo mais “bem-feitas” e mais “malfeitas”

Nesse sentido, a qualidade do café espe-
cial é constantemente (re)qualificada pelo
quadro de percepcio e ritualistica partilhado
entre os baristas (BECKERT; ASPERS, 2011;
CALLON, 2013), posto que testar e operar sdo
légicas de acdo que tém na identificacdo do
gosto do café nio mais uma mera forma de
reconhecimento, mas uma efetiva atribuicio
de causalidade entre a qualidade singular
do café e o processamento de tal qualidade

operado por aquele que o prepara (BESKY,
2020).

2.3. Percebendo qualidade: notas etnografi-
cas do consumo de cafés especiais

Nos cursos de barismo, degustar envolve
a percepc¢do corporal apurada do corpo,
aroma, acidez, entre outras variaveis. Ja nas
praticas profissionais dos baristas, alia-se a
qualidade imediata do café na xicara a ope-
racio por tras de sua feitura. A pratica de
qualificacdo do café especial nesse contexto,
contudo, encontra alguns desafios no que se
refere a fazer a oferta encontrar a demanda:
como traduzir a qualidade do café especial,
operada pelo barista de forma profissional,
para pessoas nao treinadas? Como sair do
“vocabuldrio técnico” proprio desse enqua-
dramento de percepg¢des dos baristas e o tor-
nar “traduzido ao cliente”, de forma didatica
e palatavel, indicando caminhos compreen-
siveis quanto ao “perfil sensorial” do café?

Se até aqui me limitei a forma como os
baristas ou aficionados por café coordenam
suas percepcoes da qualidade da bebida,
dirijo agora minha atencdo a “descarga cog-
nitiva” (GALEZZO0, 2020, p. 23) modulada
no momento do consumo do café especial.
Ou seja, analiso a forma como a qualidade
singular deste produto, operada nos qua-
dros de convencio dos atores do mercado,
¢ interpretada e mobilizada pelo lado dos
consumidores, que nio necessariamente tém
proximidade com as métricas objetivas da
degustacdo. Para isso, esta secdo conta com
uma serie de notas etnograficas tomadas em
cafeterias especializadas da cidade do Rio de
Janeiro, ao longo de trés anos, desde 2020.

Comeco por um caso em que uma cliente
buscava comprar um grio de café para
fazer em sua casa. Falando com o barista, ao
mesmo tempo que com o marido por telefone,
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ela buscava eleger um café cujo paladar esti-
vesse de acordo com as preferéncias dela
e do companheiro. Justamente por isso, o
barista fornecia as notas sensoriais de cada
café e indicava as que “iriam melhor” com
cada método disponivel na casa da cliente.
Com ela parecendo decidida sobre a esco-
lha do café, o atendente resolveu preparar
uma bebida com o grio escolhido, para que
se tivesse “certeza de que ela fez a escolha
certa”. Nesse momento, a cliente pediu que
fizesse um cappuccino, a mistura de espresso
com leite vaporizado, quando ouviu que nao
seria uma boa ideia: “Esse café, ele ja é floral
demais. Entdo, se vocé mistura com leite vai
dar uma combinacdo um pouco estranha. Eu
acho que ndo vai ornar bem”, disse o barista.
Em seguida, ele resolveu fazer o pre-
paro tanto em um método coado quanto no
espresso, de modo a conversar com a moga
sobre as nuances e sabores do café e arran-
car dela a confirmacio de que, também para
ela, tomar aquele café com leite também néo
“faria sentido”. A cliente, por sua vez, resol-
veu comprar o griao de café por ele indicado,
além de tomar o café sem o misturar com
leite, nos dois preparos realizados. Enquanto
isso acontecia, ambos mergulharam em um
processo de caracterizar como a bebida ia
na lingua, quais os sabores eram mais evi-
dentes naquele café, buscando-se aventar as
complexidades proprias de cada café que, ao
ser devidamente preparado, teria todo seu
potencial devidamente explorado.
Descrevo esse processo de degustacao
dos clientes, minuciosamente, em outro
momento (PERRUT, 2024), mas o que con-
sidero relevante destacar aqui é que degus-
tar um café balcdo afora parece ser uma
dindmica a ser empreendida com o outro,
valendo-se da interpelagdo de opinides e
pelo fomento de nogdes comuns daquilo que
se percebe (EYMARD-DUVERNAY, 1989).

Seja com o proprio barista, interlocutor ou
com quem esteja de acompanhamento na
cafeteria, grande parte das minhas obser-
vacoes da clientela nesses espagos encon-
tra um momento em que os clientes trocam
informacdes relacionadas ao que sentem na
bebida, marcando expressdes claramente
indicativas de atencio e concentragéo, rea-
lizando gestos, caretas e expressdes corporais
indicativas de um momento de compenetra-
cdo. E importante fazer reparar que esta ¢,
inclusive, uma estratégia dos baristas, que
buscam incitar sua clientela a fazer isso,
como ja me relatou um deles:

Eu acho que paladar ¢ constantemente melho-
rado. Entdo, assim, eu busco entender qual o
tipo de café que o meu cliente gosta, para ir
apresentando o café especial aos poucos, vou
comunicando o valor daquilo com pequenos
gestos, seja falando do produtor e do sabor,
até ele respeitar e entender esse café. Ndo vou
chegar falando de nota sensorial, de método e
de pressio, vou perguntar se gostou, o que sen-
tiu, se reparou em algum sabor e se foi agra-
dével o café. Isso que é importante num primeiro
momento, porque assim ele vai entendendo aos
poucos e vai despertando a curiosidade.

Por certo, se balcdo adentro a degusta-
cdo se volta para a analise do preparo do
préprio barista, servindo como prova da
eficiéncia da operacéo, do balcido para fora
ela ganha tragos espontaneos e quase nada
técnicos (MEADEL; RABEHARIOSA, 1999),
voltados apenas em “conter a flutuacio dos
significados” e “fixar” a singularidade e a
qualidade do produto em algum campo de
leitura (BECKERT; ASPERS, 2011; DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). Justamente por isso, ¢
digno de nota reparar que as notas sensoriais
do café, amplamente mobilizadas como
conteudo das interacdes nesses espacos,
quase nunca sdo efetivamente definidas,
apresentando-se como parte de uma inde-
finicdo de situacao.
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85



86

Como ¢ revelado no conteudo da fala do
barista entrevistado, o importante, neste caso,
¢ desenvolver um exercicio antes que esti-
pular uma definicdo precisa, compondo-se
a qualidade do café especial através de uma
forma ritual valorativa em que a interpelacio
entre barista e consumidor ¢ construida por
um modo de consumo voltado a percepcio
das nuances da bebida e a uma interpretacio
comum dessas percepcdes. Saindo de uma
analise que delimita os agentes que agem
no mercado (enquadrando ora os baristas,
ora os consumidores) e se destinando a um
olhar analitico sobre a atividade que reali-
zam, a degustagdo assume um lugar central
na definicdo da qualidade do café especial e
do modo engajado de seu consumo, pensada
como um recurso da interagdo destinado a
partilhar e processar uma experiéncia per-
ceptiva de forma espontianea (CHATEAU-
RAYNAUD; BESSY, 1995), o que instaura
uma pragmatica da atencdo que coordena
uma relacdo entre corpos, valores e disposi-
tivos de julgamento (HENNION, 2015), e faz
visualizar e perceber a diferenca desse café
em relacio a qualquer outro.

Como ilustragdo desse aspecto, retrato
outra situacdo um tanto quanto cotidiana
nas cafeterias analisadas na pesquisa. Uma
dupla de rapazes havia acabado de solici-
tar um capuccino, espresso, misturado com
leite cremoso, e um café coado. Ao realizar
o pedido, a barista responsavel pelo atendi-
mento perguntou quais dos grios utilizados
no dia o cliente que pediu o coado gosta-
ria de provar, posto que havia ao menos
trés possibilidades de escolha, e cada uma
delas apresentava um paladar diferente. Do
café mais frutado ao mais achocolatado, os
rapazes travaram uma conversa sobre como
o preparo do café no método filtrado utili-
zado, o V60, produziria efeitos no realce das
notas sensoriais de cada café, tendo a barista

despendido uma breve explicacdo do como
aquele método funcionava. O cliente aca-
bou sendo convocado a definir qual sensorial
mais lhe agradaria para so assim escolher
o seu café. Nesse meio tempo, falaram da
regido da fazenda produtora e das preferén-
cias de cada um em termos sensoriais, tendo
sido escolhido um café que o rapaz disse
conhecer pouco em termos de paladar, mas
que havia sentido interesse em experimentar.

Ao final do preparo, o rapaz provou o
café e continuou a debater o que sentia com
0 amigo e com a barista que o havia aten-
dido, ressaltando suas notas florais e dizendo
que havia gostado das notas daquele café.
Ele e a barista, assim, comecaram a conver-
sar sobre como aquele café possuia um pala-
dar muito especifico, distinto da maioria dos
outros de café especial, embarcando em uma
anadlise sobre as caracteristicas da bebida e
falando sobre a pontuagdo daquele grdao em
algum concurso para café, cuja informacéo
detinha a barista. Esse caso vai de encon-
tro a muitos outros dos quais tomei nota,
onde os consumidores de café questionam
as proprias sensagdes corporais na tentativa
de identificarem um sensorial para o café.
Neste meio tempo, amplia-se a conversa para
as regides de origem do café, o método uti-
lizado e, em geral, para outros cafés que os
clientes ja provaram, complexificando-se
ainda mais as experiéncias sensoriais das
quais participaram.

Consideracdes finais

A discussdo aqui proposta mobiliza trés
diferentes contextos de andlise, com o
intuito de compreender como a qualidade
do café especial ¢ definida e mobilizada nos
mais diferentes arranjos de socializacdo da
cadeia produtiva deste café. Como ¢é possi-
vel observar, ao resgatarmos o historico de
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transformacdes da producio e consumo do
café - traduzido na ideia das ondas do café
-, a degustagdo assume protagonismo no que
tange a maneira de conhecer e lidar com a
qualidade distintiva do café especial, o que
assume diferentes aspectos a medida em que
percorremos a vida comercial desse produto.
Em razio disso, pode-se entender a
degustacdo como um dispositivo, um
arranjo heterogéneo de acdes e objetos
(LAW; RUPPERT, 2013) que torna legivel a
qualidade do café especial, a depender das
circunstancias e posicdes dos atores. Como
pratica simultinea de testing (ou seja, de
prova e comprovacio da qualidade do café)
e de tfasting (uma modalidade de interacdo
que apenas por existir ja reconhece o valor
do produto) (HENNION, 2015), tal pratica
configura uma modalidade propria de rela-
cdo com o café especial que ora delineia sua
qualidade por ditames técnico-operacionais,
e ora o faz em termos rituais valorativos.
No que tange ao trabalho profissional dos
baristas, o treinamento com eles e a partici-
pacio nos cursos de profissionalizagdo me
serviram para reparar que, constantemente
tendo de provar o café que preparam, enten-
dia-se a degustacdo como uma operacao téc-
nica procedimental que conseguia depurar
o sabor resultante da xicara em termos dis-
tintos de procedimentos de operacdo para
com o café. Este enquadramento de sen-
sacodes acaba por, inclusive, produzir dgeis
voltados a valorizacdo do produto em sua
circulacdo mercantil (ALCANTARA; PERRUT,
2024). Por isso, a qualidade do café especial
era convencionada ao seu modo de avalia-
cdo (EYMARD-DUVERNAY, 2006), onde, no
mundo profissional do café, a degustagdo
torna-se um modo habitual de lidar com
o café e que acaba por permitir avaliar a
propria acdo de preparo e beneficiamento
dele, estendendo uma percepcdo em que

nio existe o café em si, mas sim um arranjo
sociotécnico multidimensional que coordena
a producio dele. A qualidade do café espe-
cial aqui, portanto, refere-se ao conjunto de
agéncias em torno de sua producio.

Ja quando olhamos o consumo ordinario
na cafeteria, saltamos de uma avaliacéio téc-
nica do arranjo de producio do café e aden-
tramos em uma dimenséo ritual valorativa
que tem tragos mais espontaneos. Despida da
pretensdo de validar ou nido o preparo e o
beneficiamento do café, a degustacdo assume
o papel de fazer perceber o sabor, delimi-
tando a percepgdo sobre o café em termos
de preferéncias e afinidades. Importa menos
saber definir com precisdo o sabor do café,
o seu grau de acidez ou mesmo lancar uma
pontuacio sobre o sensorial da xicara (tal
como faria um expert), conferindo-se muito
mais importancia a atividade de exerci-
cio comum da percepcio e manipulacio de
quadros esquematicos que definem o paladar
do café como “frutado” ou “floral”, com gosto
disso ou daquilo, para além do grau de precisdo
de tal classificacdo (PERRUT, 2024). A quali-
dade do café especial, aqui, refere-se mais a
experiéncia de julgar que de apenas comprar
(DUBUISSON-QUELLIER; NEUVILLE, 2004).

Ao fim, circular pelos diferentes enqua-
dramentos da qualidade do café especial
reforca a perspectiva segundo a qual as
categorias que garantem a legibilidade das
relacdes mercantis (BECKERT; MUSSELIN,
2013) envolvem a coordenacdo de valores
(BECKERT; ASPERS, 2011) e a construcio
de relagdes entre os atores (CALLON, 2021),
tendo toda qualidade mercantil o cardter
processual e socialmente construido que des-
vela a necessidade de um trabalho de acom-
panhamento das diferentes conexdes entre
bens, agentes e instrumentos de avaliacéo.
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RESUMO:

A partir de trés contextos de andlise dis-
tintos, o artigo busca discutir os processos
de qualificacdo do café especial realizando
um mapeamento da forma pela qual a qua-
lidade deste café ¢ convencionada, ao longo
do seu ciclo de comercializacio. A partir
de um trabalho etnografico de cerca de
trés anos em algumas cafeterias cariocas,
fundamento a qualidade do café especial
como uma convencdo vinculada ao ato de
degustar o café, que assume um carater ins-
trumental, no caso da avaliacio realizada
na compra dos cafés; técnico procedimental,
no caso do cotidiano operacional dos baris-
tas para com o café; e o ritual valorativo,
pensando-se o consumo ordindrio do pro-
duto em cafeterias.

PALAVRAS-CHAVE:

Mercado de cafés especiais. Economia das
qualidades. Economia das convencgdes.
Degustacdo.

ABSTRACT:

From three different fieldworks, this article
discusses the specialty coffee qualification’s
process by mapping the way in which its
quality is understood throughout the coffee
marketing cycle, covering the purchase to
sold moments. Seeking to understand the
importance of tasting in this commercial
relationship, I propose to base the quality
of special coffee as a convention linked to
the act of tasting coffee that got an instru-
mental character, in the case of the evalua-
tion carried out when purchasing coffees;
procedural technician, in the case of the
baristas’ daily operational work with him,;
and evaluative ritual, considering the ordi-
nary consumption of the product.

KEYWORDS:
Specialty coffee market. Economy of qua-
lities. Economics of conventions. Tasting.
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