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Resumo

@) Agrolnsight nasce do
compromisso do Ministério da
Agricultura e Pecuaria com o
fortalecimento da presenga do
agronegocio brasileiro no mercado
internacional.

Desenvolvido pela Secretaria de
Comércio e Relacdes Internacionais
(SCRI), com apoio dos adidos
agricolas presentes em 38 paises, o
material reune analises estratégicas
e oportunidades de negocios para
produtores, exportadores e
associagdes setoriais que buscam
crescer de forma competitiva e
sustentavel.

Com base nas diretrizes do ministro
Carlos Favaro e sob a lideranga do
secretario Luis Rua, o Agrolnsight é
resultado do esforco de uma equipe
dedicada que acredita no potencial
do Brasil como poténcia
agroexportadora.

Este relatério € mais do que um
compilado de dados — é uma ponte
entre o agro brasileiro e 0 mundo.
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O MERCADO DE CAFES ESPECIAIS DO BRASIL
NA MALASIA: ANALISE ESTRATEGICA,
DESAFIOS DE POSICIONAMENTO E SINERGIAS

Data: 15/12/2025

Posto: Kuala Lumpur/Malasia

Palavras-chave: Malasia. Exportacédo. Cafés Especiais. Promocéao
Responsavel: Dalci de Jesus Bagolin — Adido Agricola

SUMARIO:

O mercado de cafés especiais na Malasia esta em franca ascensao, impulsionado por
um publico jovem e uma forte influéncia da "Terceira Onda" australiana, que valoriza
perfis de alta acidez, frutados e florais. Contudo, o café especial brasileiro esta
marginalizado, sendo majoritariamente percebido como um "seguro" componente de
blends de entrada (chocolate, nozes), em vez de um single origin de prestigio, ao
contrario de Etiopia ou Coldémbia. O relatdrio identifica que a estratégia para reverter este
posicionamento de baixo valor reside na promogao ativa da revolugao de pos-colheita do
Brasil (fermentagdes controladas, honeys), alavancando sinergias institucionais entre a
BSCA e a MSCA (com foco em educagédo e campeonatos de baristas) e investindo em
marketing B2C em festivais de café realizados em shopping centers, de modo a desafiar
esteredtipos e posicionar microlotes brasileiros inovadores como o "Exotico Acessivel."
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Sumario Executivo

O presente relatério constitui uma investigacdo sobre o ecossistema de cafés especiais na Malasia,
desenhada para fornecer a produtores, exportadores e formuladores de politicas publicas uma
compreensdo das barreiras e oportunidades neste mercado em ascensdo no Sudeste Asiatico. A
analise revela um paradoxo central: enquanto a Malasia vivencia um "renascimento do café"
impulsionado por uma demografia jovem, digitalizada e com alto poder aquisitivo, a participacdo do
café brasileiro no segmento de specialty (pontuagao SCA 80+) permanece marginalizada, relegada
predominantemente a blends de entrada ou commodities de base, em contraste com o prestigic
desfrutado por origens como Etidpia, Colombia e Indonésia.

Através de um mapeamento detalhado, este documento analisara a anatomia do consumo malaio,
fortemente influenciado pela cultura de "terceira onda" australiana, que privilegia perfis sensoriais de
alta acidez e notas florais — atributos historicamente dissociados da imagem do café brasileiro na
regido. O relatorio identifica, contudo, que a revolugdo nos métodos de processamento no Brasil
(fermentacdes anaerdbicas, honeys) oferece a chave para reverter essa percepgdo, desde que
acompanhada de uma estratégia de marketing educacional robusta.

Adicionalmente, propde-se um arcabouco de cooperacdo entre a Malaysia Specialty Coffee
Association (MSCA) e a BSCA, focado na harmonizagdo de protocolos de avaliagdo (CVA) e intercambic
técnico. O estudo culmina com um diretorio de importadores e torrefadores que atuam coma
"porteiros" deste mercado e um guia tatico de feiras situadas em shopping centers — os verdadeiros
epicentros da vida social e de consumo na Malasia tropical.

1. Macroanalise do Mercado Malaio de Cafés: Transformagao e Dinamica de Consumo

O mercado malasio é caracterizado por uma dualidade estrutural. De um lado, o tradicional "Kopi" -
uma bebida robusta, escura, torrada com margarina e aglcar, preparada com leite condensado. Este
segmento, embora volumoso, é dominado pelo café Robusta (muitas vezes local ou
vietnamita/indonésio) e é sensivel ao preco, oferecendo margens estreitas para o arabica brasileira

de maior valor agregado. Do outro lado, a "Terceira Onda" e a incipiente "Quarta Onda" do café
consolidaram-se rapidamente. Este segmento é impulsionado por consumidores que valorizam a

origem, o método de processamento e a técnica de preparo. E neste nicho e no segmentc
intermediario de "luxo acessivel" que residem as maiores oportunidades para o Brasil.

1.1 A Evolugdo Historica: Do Kopitiam a Hiper-Especializacao

Para compreender a atual sub-representagdo do Brasil, & imperativo analisar a trajetdria evolutiva do
paladar malasio. Historicamente, a cultura do café na Malasia foi definida pelo Kopitiam (literalmente
"loja de café" em dialeto chinés Hokkien). Nesses estabelecimentos, onipresentes desde a era colonial
britanica, o grao utilizado é predominantemente da espécie Liberica ou Robusta de baixa qualidade,

torrado de maneira extremamente escura com margarina, acucar e, por vezes, milho ou trigo, para
mitigar defeitos e aumentar o rendimento. A bebida resultante é viscosa, intensamente amarga e
tradicionalmente consumida com leite condensado (Kopi Susu) para equilibrar o perfil agressivo.

Esta tradicdo criou uma memdria sensorial coletiva associada a "corpo" e "amargor". No entanto, a
ultima década testemunhou uma grande ruptura. O mercado de café na Malasia, avaliado entre RM
2,5 e RM 3,0 bilhGes, projeta um crescimento anual (CAGR) de 5% a 7% até 2030. Este crescimenta

—
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ndo é meramente volumétrico, mas qualitativo. A "Terceira Onda" do café entrou na Malasia ndo
através das grandes cadeias americanas, mas sim através da diaspora estudantil: milhares de jovens
malaios que cursaram universidades na Australia (Melbourne e Sydney) retornaram ao pais trazendo
consigo uma preferéncia sofisticada por torras claras, latte art e, crucialmente, perfis de sabor
complexos e frutados.

As 4 Ondas do Café na Malasia

Compreender a evolugdo da cultura do café na Malasia, desde o tradicional "kopi” até as
tendéncias modernas de especialidade e tecnologia.

12 Onda: Tradicao 22 Onda: 3*0Onda: 4" Onda: Tecnologia
e Conveniéncia A Experiéncia Social A Especializagdo e Sustentabilidade
o R
0 In[cjn: Kopitiams e A Chegada das Foco na Qualidade 0O Luxo aqessival e
Café Instanténeo Grandes Redes e Origem Digital
A cultura comegou com os Redes internacionais como Surgiram cafes artesanais que Marcada por marcas locais
kopitiams (lojas de café Starbucks e The Coffee Bean valorizam a qualidade, a inovadoras e tecnolégicas
tradicionais) servindao o forte & Tea Leaf introduziram a origem unica dos graos, a (como ZUS Coffee), esta onda
“kopl” local e se “gxperiéncia de cafeteria”, rastreabilidade e métodos de combina a qualidade da
popularizou com a chegada transformando o café em um de preparo sofisticados, terceira onda com conveniéncia
do café instantaneo, focado simbolo de status e um ato elevando a bebida a uma digital (pedidos por app) e foco
na acessibilidade. social. forma de arte. em sustentabilidade.
Fi Hotebookl M

1.2 O Perfil Demografico e a "Cultura de Shopping"

O consumidor de cafés especiais na Malasia é predominantemente das geracdes Millennial e Gen Z.
Este grupo demografico ndo consome café apenas como estimulante, mas como um marcador de
identidade e estilo de vida ("lifestyle"). Diferentemente do Brasil ou da Europa, onde o café pode ser
desfrutado durante uma breve pausa na cafeteria, na Maldsia, devido ao clima equatorial quente e

Uumido, o consumo de café especial € uma atividade de lazer que ocorre predominantemente em
ambientes climatizados, especificamente em shopping centers e "lifestyle hubs".

Estes locais ndo sdo apenas centros de compras, mas locais onde a juventude se relne. Cafeterias
localizadas dentro de complexos como o 1 Utama, The Curve ou Pavilion KL ndo vendem apenas a
bebida, mas a experiéncia estética, altamente "instagramavel". A penetracao de smartphones e o uso
de redes sociais como Instagram e TikTok sdo altissimos na Malasia, tornando a estética visual da
marca e a narrativa ("storytelling") do café tdo importantes quanto o perfil sensorial.

1.3 Preferéncias Sensoriais: O Desafio da Acidez

A influéncia australiana moldou uma preferéncia distinta por cafés de alta acidez, clareza e notas
frutadas/florais. No Iéxico do consumidor malaio de especialidade, "qualidade" é frequentemente
sinbnimo de "frutado” (fruity) e "floral", atributos que eles associam imediatamente a origens como
Etiopia (Yirgacheffe, Guji) e Quénia, ou aos cafés lavados da Colémbia e Gueixas do Panama.

—
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Aqui reside o ponto nevralgico da baixa performance brasileira: o perfil cldssico do Brasil — baixa
acidez, corpo alto, notas de chocolate, nozes e caramelo — é frequentemente percebido pelos
gatekeepers (torrefadores e baristas principais) como "mondtono”, "comercial" ou, na melhor das
hipoteses, uma "base segura" para misturas com leite, mas indigno de destague em menus de single
origin de alto valor. Dados de féruns locais e feedback de consumidores indicam que muitos
entusiastas evitam ativamente graos brasileiros em métodos filtrados (V60), rotulando-os como
"boring" (entediantes) ou "safe" (seguros demais).

1.4 O Fenomeno das Cadeias "Tech-Enabled" e Mass-Premium

Um desenvolvimento crucial no mercado malaio recente é a ascensdo de cadeias de café locais
tecnologicamente habilitadas, que democratizaram o acesso ao café ardbica. Estas redes sdo os
maiores compradores em volume de café brasileiro no segmento de varejo especializado.

e ZUS Coffee: Com um crescimento explosivo (mais de 75 lojas e milhGes de pedidos via app), a
ZUS posiciona-se com o lema "Specialty Coffee Made Affordable" (Café Especial Tornado
Acessivel). A rede utiliza blends que explicitamente citam graos 100% Arabica do Brasil (por vezes
referenciando parceiros especificos como a Fazenda Ambiental Fortaleza - FAF) em combinagao
com Etiopia e Coldmbia. O perfil de sabor "Boss Blend" da ZUS depende da base brasileira para
corpo e notas de chocolate.

e Gigi Coffee: Competindo diretamente com a ZUS, a Gigi Coffee foca em um publico jovem e
urbano. Seus "bespoke blends" utilizam grios do Brasil, El Salvador e india. A marca alavanca o
perfil sensorial brasileiro (nozes/chocolate) para criar bebidas com leite que agradam ao paladar
local, que tende a preferir bebidas doces e cremosas.

e HWC Coffee: Uma rede que enfatiza a qualidade técnica, promovendo seu "Classic No. 9 House
Blend" com pontuagdo de 91 pontos (Coffee Review), composto por grdos da Colombia, Brasil,
El Salvador e Etiopia. A HWC utiliza a certificacdo Halal como um pilar central de marketing,
demonstrando a importancia deste selo para a aceitagdo em massa.

A Evolucdo do Consumo: As Ondas do Café na Malasia

O conceito das "ondas do café” oferece um modelo eficaz para entender a evolugdo do comportamento do
consumidor e a complexidade do mercado malaio. O pais vivenciou uma transicao acelerada entre essas ondas,
resultando em um cenario dual, onde a cultura tradicional do café coexiste e, por vezes, colide com as tendéncias
globais de especialidade, criando um ambiente de consumo multifacetado.

1. Primeira Onda: A Cultura do Kopitiam A base da cultura de café na Malasia & o kopitiam, uma cafeteria
tradicional de bairro. O café servido nestes estabelecimentos é tipicamente feito com grdos Robusta ou Liberica,
submetidos a uma torra extremamente escura com adigdo de margarina e aglcar para mascarar defeitos. A bebida
resultante € forte, amarga e tradicionalmente servida com leite condensado (Kopi Susu), estabelecendo um
paladar historico associado a corpo intenso e amargor.

2. Segunda Onda: A Chegada das Grandes Redes A partir de 1998, com a chegada de redes internacionais como
Starbucks e Coffee Bean & Tea Leaf, o café comecou a ser posicionado como uma "experiéncia" e um simbolo de
status. Essa onda introduziu no mercado bebidas a base de expresso, como lattes e cappuccinos, e transformou
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as cafeterias em espacos de socializacdo, trabalho e lazer, popularizando o consumo de café como um marcador
de estilo de vida ocidentalizado.

3. Terceira Onda: A Ascensao do Café Especial e a Influéncia Australiana. Diferentemente de outros mercados, a
terceira onda na Malasia foi impulsionada por uma didspora estudantil. Milhares de jovens malaios que estudaram
no exterior, especialmente em cidades australianas, retornaram ao pais com um paladar sofisticado e uma nova
apreciacao pelo café. Eles trouxeram a valorizacao de origens Unicas, torras mais claras, métodos de preparo
artesanais (como pour-over) e uma preferéncia por perfis sensoriais de alta acidez, com notas frutadas e florais,
moldando a cena de cafés especiais local.

4. Quarta Onda: A Geracdo Z, Tecnologia e o0 "Luxo Acessivel". A onda mais recente & definida pela Geragcao Z e
sua relacdo intrinseca com a tecnologia e as redes sociais. Este movimento é caracterizado pelo foco na
conveniéncia, com pedidos realizados majoritariamente via aplicativos, e na estética "instagramavel” da bebida e
do ambiente. Hd uma forte demanda por personalizacdo, como o uso de leites vegetais (aveia e améndoa). Esta
onda viu a ascensdo de redes locais de base tecnolégica, como ZUS Coffee e Gigi Coffee, que capitalizaram no
conceito de "luxo acessivel”, oferecendo café de qualidade a precos competitivos e tornando o consumo de café
especial um habito diario.

2. Diagndstico da Presenca Brasileira: Barreiras e Percepgoes

A andlise das listas de ofertas (offer lists) dos principais importadores e menus de torrefadores
maldsios confirma uma presenca volumétrica do Brasil, mas um posicionamento de valor deprimido.

2.1 A Armadilha da Commodity e do Blend

O Brasil é onipresente na Maldsia, mas é invisivel. A grande maioria dos blends de espresso servidos
em cadeias locais em expansio (como a ZUS Coffee ou Gigi Coffee) e em cafeterias independentes
utiliza uma base brasileira (geralmente Cerrado ou Sul de Minas) para conferir corpo e crema. No
entanto, nestes casos, a origem "Brasil" raramente é celebrada; ela é funcional.

e Analise de Custo: Para os torrefadores malaios, o Brasil compete na faixa de preco de entrada.
Um café verde do Brasil (NY2, sc 17/18) é cotado frequentemente abaixo de origens como
Colombia Excelso ou Etidpia Sidamo nos listados de importadores locais como a Scofi. Isso
reforca a percepg¢do de que o produto brasileiro é "barato e confidvel", mas ndo "exclusivo e
excitante".

e Concorréncia Regional: Para cafés de perfil mais encorpado e terroso, o Brasil enfrenta a
concorréncia feroz da Indonésia (Sumatra, Java), que possui a vantagem logistica da proximidade
geografica, além de um perfil exético "spicy" que também agrada a certos nichos.

2.2 Barreiras Logisticas e Regulatorias

Aimportacdo de café verde para a Malasia é um processo que exige licencas especificas do Ministério
da Agricultura e adesdo a normas fitossanitarias.

e Desafio dos Microlotes: A estrutura logistica favorece a importacdo de contéineres cheios (FCL).
Para microlotes de alta pontuacdo (que poderiam mudar a imagem do Brasil), a logistica
fracionada (LCL) é custosa e complexa. Pequenos torrefadores (micro-roasters), que seriam os
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embaixadores ideais para cafés brasileiros exoticos, muitas vezes ndo tém capacidade de
importar diretamente e dependem de consolidadores. Se os consolidadores (importadores) nao
trazem microlotes brasileiros, o torrefador ndo tem acesso a eles.

e O Fator Halal: Embora o café verde seja naturalmente Halal, a certificacdo, apesar de nao
obrigatoria, € um diferencial importante no mercado de consumo final na Malasia, um pais de
maioria muculmana. Produtos e processos logisticos que garantam a integridade Halal sdo
preferidos, e a falta de clareza ou certificagdo explicita em alguns produtos processados pode ser
uma barreira em alguns casos.

2.3 O Abismo de Marketing

Enquanto a Colémbia (através da FNC e marcas privadas) e a Etidpia gozam de uma narrativa de
"terroir" quase mistica, o Brasil sofre de um déficit de storytelling na Malasia.

e Falta de "Rostos": Poucos baristas malaios conhecem os nomes dos produtores brasileiros ou as
nuances entre um café das Matas de Minas e um do Cerrado Mineiro. Para eles, é tudo "Brasil
Natural". Em contraste, nomes de fazendas panamenhas ou cooperativas etiopes sdo
frequentemente citados em competicdes e menus.

Desconhecimento da Inovagdo: A revolucdo dos processos de pos-colheita no Brasil
(fermentacdes controladas, spiced coffee, tropical fermentation) ainda é uma novidade pouco
disseminada na Maldsia. Quando torrefadores encontram esses cafés, a reacdo é
frequentemente de surpresa, indicando que a informacdo nao esta chegando sistematicamente.

3. Mapeamento Estratégico: Importadores e Torrefadores Focados em Cafés Especiais

Para alterar a dindmica de mercado os exportadores devem focar nos gatekeepers corretos. Abaixo,
apresentamos uma segmentacdo detalhada de importadores e torrefadores que operam estritamente
ou majoritariamente no segmento de especialidade e que possuem influéncia para ditar tendéncias.

3.1 Importadores de Café Verde (Os Parceiros Logisticos)

Estes atores possuem as licencas de importacdo e a capacidade financeira para consolidar cargas. Eles
sdao o "funil" por onde o café brasileiro deve passar para atingir as centenas de cafeterias
independentes.

1. Cloud Catcher Roastery / Project Origin Malaysia
o Perfil: Talvez o player mais estratégico para o reposicionamento de marca. Eles sdo os
distribuidores oficiais da Project Origin (fundada pelo campedo mundial Sasa Sestic). O foco

é obsessivo em qualidade, rastreabilidade e cafés de competigdo.
o Portfélio Atual: Fortemente inclinado para Etiopia, Panama e lotes experimentais de

diversas origens.

o Oportunidade para o Brasil: Introduzir cafés brasileiros de fermentacdo carbodnica
maceragao ou variedades exoticas (como Arara ou Geisha brasileiro) através da curadoria
Project Origin. Eles tém a credibilidade técnica para validar o "novo Brasil" perante o
mercado.

2. Scofi (SHS Trading)
o Perfil: Um dos maiores e mais antigos fornecedores de café verde da Maldsia. Possuem um
catalogo extenso e atendem desde home roasters até grandes operacdes comerciais.
— :



o Portfolio Atual: Ja listam diversos cafés brasileiros (Cerrado, Mogiana, Mantiqueira), mas
predominantemente em faixas comerciais ou de entrada de especialidade (80-82 pontos).

© Oportunidade para o Brasil: Trabalhar com a Scofi para criar uma linha "Premium Selection
Brazil", garantindo a disponibilidade de lotes de 84+ pontos com consisténcia, para que
torrefadores de médio porte possam escalar qualidade sem depender de microlotes

es5Cassos.

3. Global Coffee Resources (GCR)
o Perfil: Importador com forte braco logistico e capacidade de distribuicido em escala.
Atendem muitas cadeias e hotéis, além de cafeterias.
© Oportunidade: Insercdo de cafés brasileiros certificados (Rainforest Alliance, Utz) e com
perfis de sabor customizados para cadeias que buscam diferenciar seus blends de leite.

4. Haco Asia Pacific
o Perfil: Focado em solugdes customizadas e distribuicdo de marcas premium. Fortes em cafés
suicos e europeus, mas com braco de importacao de verde.
o Oportunidade: Parcerias para fornecimento de cafés brasileiros para o setor de
hospitalidade de luxo (hotéis 5 estrelas em KL), onde a narrativa de sustentabilidade do
Brasil € um ativo valioso.

3.2 Torrefadores Influenciadores (Os Formadores de Opinido)

Estes torrefadores possuem suas proprias cafeterias e vendem graos torrados para outras cafeterias
(atacado). Se eles adotam um café, o mercado segue a tendéncia.

1. Ghostbird Coffee Company

© Localizagdo: Kuala Lumpur (Seputeh).

o Perfil: Vencedores de multiplos prémios, muito populares entre a Gen Z. A marca é
moderna, vibrante e focada em storytelling. Seu blend mais famoso, "Milkyway", ja utiliza
base brasileira, provando a aceita¢do do perfil.

o Estratégia: A Ghostbird frequentemente lanca "Edi¢ées Limitadas" de single origins. Uma
colaboracdo para uma "Brazilian Week" com lotes exdticos (ex: fermentacdo de frutas
tropicais) teria grande ressonancia nas redes sociais.

2. The Hub Coffee Roasters
© Localizagdo: OUG e Downtown KL.
o Perfil: Considerados "puristas". Foram pioneiros em trazer a cultura de single origin para a
Maldsia. Viajam frequentemente para a origem para fazer Direct Trade.*
o Estratégia: Eles valorizam a relagdo direta com o produtor. Poderia ser facilitada a ida dos
head roasters do The Hub para o Brasil (Cerrado e Matas de Minas) para que eles selecionem
seus proprios lotes exclusivos, criando uma narrativa de exclusividade.

3. Pulp (PPP Coffee)

© Localizagdo: Bangsar (APW).

o Perfil: Braco malaio da lendaria Papa Palheta de Singapura. Sdo uma instituicdo de ensino e
venda de equipamentos. O espaco fisico é iconico e serve como showroom para toda a
industria.

o Estratégia: Foco educacional. Realizar workshops de "Processamento Brasileiro" nas
instalacbes da Pulp, utilizando seus equipamentos de ponta, para demonstrar
cientificamente a qualidade dos graos brasileiros.

—
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4. Bean Brothers
o Localizagdo: KL e Petaling Jaya.
o Perfil: De origem coreana, trouxeram um estilo industrial-chic e torras extremamente
precisas. Tém alto volume e atraem um publico muito focado em design.”’
o Estratégia: Perfeitos para blends sazonais de alto valor agregado. O Brasil pode fornecer
cafés que harmonizem com o paladar asiatico/coreano (dogura alta, acidez equilibrada).

5. Artisan Roastery

o Localizagdo: PJ e diversos hubs.

o Perfil: Veteranos da cena. Focados em competéncia técnica e consisténcia.
o Estratégia: Parceiros ideais para promover a consisténcia e a docura do café brasileiro como
o "standard" para competictes de Latte Art.

6. VCR

o Localizagdo: Kuala Lumpur (Galloway, Bangsar, Mont Kiara).

o Perfil: Uma das pioneiras e mais influentes da cena de cafés especiais em KL. Atualmente,
mantém o Brasil (frequentemente Cerrado) como um item bdsico (staple) e confidvel para
0 espresso da casa, mas tendem a reservar o destaque do menu de filtrados para origens
consideradas mais "exoticas", como Etidpia e Costa Rica.

o Estratégia: A estratégia deve focar em introduzir microlotes brasileiros de alta
complexidade sensorial (ex: fermentagbes anaerdbicas ou variedades diferenciadas)
especificamente para o menu de filter coffee, provando que o Brasil também entrega
exotismo.

7. One Half Roastery

o Localizagdo: Petaling Jaya (dentro da llaika).

o Perfil: Liderada por campedes baristas locais, a torrefacdo foca no nicho de ultra-luxo,
priorizando cafés de competicdo, Geshas e processamentos experimentais. O foco de
curadoria deles recai frequentemente em lotes de leildo, buscando sempre o que ha de mais
inovador no mercado mundial.

Estratégia: A abordagem ideal é apresentar lotes brasileiros premiados (ex: Cup of
Excellence) ou variedades exdticas cultivadas no Brasil que possam competir de igual para
igual com os lotes de leildo internacionais.

4. Analise Competitiva: O Brasil no Tabuleiro Global

O Brasil ndo esta sozinho na disputa pela xicara do consumidor malaio. A andlise comparativa revela
onde o produto brasileiro ganha e onde enfrenta resisténcia.

Tabela 1: Matriz Competitiva de Origens no Mercado Malaio

Orige Posicio Perfil Aplicacao Principal Fungdo Técnica no Blend Principais
m nament Sensorial / Menu Concorrent
(¢] de Percebido es do Brasil
Mercad
o

Il BN BN BB B BB BB B B BN BB BB B BB =
o]
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Brasi Base de Chocolate Espresso, Bebidas com A "Base Segura" (Safety Coldmbia
| Sustent . Nozes, Leite (Lattes), Blends Net): Utilizado  para (em corpo),
acao Baixa Comerciais. ancorar blends, reduzir a Indonésia
(Volum Acidez, acidez agressiva de cafés (em custo).
= & Encorpad africanos e garantir a
Blend) 0. formacdo de crema no
espresso. Essencial para
bebidas com leite (White
Coffee).
I Cost Premiu Frutado, Filtrados (Pour-over), Microlote de Brasil (em
a m Mel, Espressos de  Origem Entrada/Intermediario: microlotes),
I Rica Acessiv Acidez Unica. Ocupa a lacuna de quem Etiopia.
el Citrica, busca algo mais complexo
Processo que o Brasil, mas menos
I Honey. acido que a Africa. Forte
apelo de marketing via
processos
I (Yellow/Red/Black
Honey).
I Etiop Padrdo Floral, Filtrados, "Experience Topo da Piramide (Filter Quénia,
ia Ouro Cha, Bar". Coffee): A referéncia Panama
I (Especi Frutas de absoluta para métodos (Gesha).
alidade) Caroco, filtrados (V60). E o café
I Citrico. que os baristas bebem e
recomendam para
I demonstrar sofisticacdo.
Cold Versatil Equilibrad Blends e Origem Unica. 0O "Curinga" (Versatil): Brasil,
I mbia o, Aceito tanto em blends Guatemala.
Caramelo, guanto como origem
Acidez Unica. Percebido como
I Media. ligeiramente superior ao
Brasil em complexidade
I acida.
Indo Region Terroso, Kopi Tradicional, Blends Competidor de Custo e Vietna,
I nésia al/Trad Especiaria de Espresso "Fortes". Corpo: Possui vantagem Brasil.
icional 5, logistica (proximidade).
I Encorpad Usado para blends
o. intensos e torras mais
I escuras.
i
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Andlise de Profundidade:

A Ameaca da Costa Rica: Nos ultimos anos, a Costa Rica capturou uma fatia significativa do mercado
de "single origin" em torrefagdes especiais da Malasia (como The Hub e VCR). O marketing em torno
do processamento Honey e a percep¢do de uma dogura complexa atraem o paladar malaio que busca
algo diferente do "chocolate" brasileiro, mas menos acido que o queniano.

O Brasil como "Safety Net": A consisténcia e o perfil doce do Brasil garantem sua onipresenca.
Torrefadores confiam no natural brasileiro para equilibrar a acidez de graos africanos em blends de
espresso. A estratégia para o exportador é elevar essa percepcao de "seguro” para "excepcional”,
introduzindo variedades como Arara ou processamentos anaerdbicos que adicionam notas frutadas
sem perder o corpo.

5. Sinergias Institucionais: MSCA e BSCA

Para superar as barreiras de percepcao, & necessaria uma "diplomacia do café". A Malaysia Specialty
Coffee Association (MSCA) é a entidade guardia da qualidade no pais, e um trabalho conjunto com a
Brazilian Specialty Coffee Association (BSCA) geraria dividendos mutuos.

5.1 Educacdo e Harmonizacdo de Padroes (CVA e Q-Grader)

A MSCA é muito ativa na educacdo, endossando treinamentos e certificagcdes. O sistema global de
avaliacdo esta mudando com a introducdo do Coffee Value Assessment (CVA) pela SCA.

e A Sinergia: O Brasil, como lider mundial, estéd na vanguarda da adocado de novos protocolos. A
BSCA pode oferecer suporte técnico e know-how para a implementacdo do CVA na Malasia.

e Proposta de Agdo: Criar o programa "Brazilian Calibration Scholarships". A BSCA forneceria os
cafés verdes utilizados nos cursos de Q-Grader e calibragdo na Malasia. Atualmente, muitos
cursos usam cafés africanos ou centro-americanos como referéncia de "acidez" e "dogura".
Inserir cafés brasileiros complexos nesses cursos (como referéncias de corpo, dogura e equilibrio)

formaria uma nova geracdo de Q-Graders malasios que compreendem e valorizam o perfil
sensorial brasileiro desde a base de sua formacao.

5.2 Intercdmbio de Campeonatos e Talentos

Os campeonatos nacionais organizados pela MSCA (Barista, Latte Art, Brewers) sdo vitrines massivas,
em especial o Malaysia Barista Championship (MBC) e o Malaysia Brewers Cup (MBrC). O sucesso
recente de baristas malasios no palco mundial (Jason Loo, 42 no WBC) elevou o perfil do pais.

e A Sinergia: Baristas malasios buscam cafés que oferecam algo "novo" para os juizes. O Brasil tem
cafés de espécies exoticas (como o Aramosa ou Laurina) e processos inéditos que podem
oferecer essa vantagem competitiva a um custo menor que os Geishas do Panama.

e Proposta de Acdo: Instituir o "Prémio BSCA de Inovagao" dentro do Campeconato Nacional de
Baristas da Malasia. O competidor que obtiver a maior pontuagao utilizando um café brasileiro
ganharia uma viagem custeada para conhecer as fazendas no Brasil. Isso incentiva a pesquisa e
o uso de grios brasileiros em competicées de alto nivel.*!
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5.3 Missdes Comerciais Reversas ("Origin Farm Trips")

e A MSCA organiza regularmente missdes técnicas para paises produtores. O Brasil tem sido um

destino recorrente e estratégico, com itinerarios que levam torrefadores malaios para regides

como Sul de Minas e Cerrado Mineiro. Estas imersdes sdao fundamentais para que os

compradores maldsios compreendam a moderniza¢do da cafeicultura brasileira, vendo in loco

processos de pos-colheita sofisticados (fermentagdo anaerobica, honey process) que desafiam a

percepcao de café de commodity.

¢ Uma missdo técnica para torrefadores malasios deve focar ndo em grandes fazendas

ndo conhece".

6. Mapeamento de Feiras e Eventos: O Fenémeno da "Mall Culture"

6.1 Feiras em Shopping Centers (B2C e Lifestyle)

visualmente apelativos e focados na experiéncia sensorial.

mecanizadas (que reforcam o esteredtipo de commodity), mas em terroirs especificos como o
Caparad ou as montanhas do Espirito Santo. A narrativa pode ser: "Descubra o Brasil que vocé

Na Maldsia, devido ao calor, a vida social acontece nos shoppings. As feiras de café nestes locais ndo
sdo apenas eventos de vendas, sdo festivais culturais que definem tendéncias. Para o Brasil, participar
desses eventos é a maneira mais direta de contornar os torrefadores céticos e falar diretamente com
o consumidor final (B2C), criando demanda de baixo para cima (pull strategy).

Estas feiras sdo vibrantes, barulhentas e cheias de jovens. O Brasil precisa de estandes interativos,

Evento Localizacao Perfil e Relevancia Estratégica Detalhes/D
atas
Malaysia 1 Utama O maior evento B2C do pais, organizado pela | Ocorre
Coffee Week ) propria MSCA. Localizado no maior shopping | anualment
(MCW) ShOPF_""g Centre da Malasia, atrai fluxo massivo. e (ex:
(Petaling Jaya) outubro/no
Estratégia: Patrocinio oficial de um "Brazilian
i vembro).
Bar" central.
Selangor The Curve | Focado em lifestyle, indie culture e familias. | Outubro
Coffee (Mutiara Ambiente semi-aberto ("street mall").
Festival Damansara
) Estratégia: Workshops de harmonizagdo de
café brasileiro com sobremesas locais (Kuih).
Coffee Fest LaLaport BBCC | Shopping de tematica japonesa, atraindo Gen | Setembro
(Kuala Lumpur) Z e fas de anime/cultura pop.
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Estratégia: Focar em métodos de extracdo a
frio (Cold Brew) usando cafés brasileiros
frutados, apelando ao clima e ao publico
jovem.

Sabah Imago Shopping | Importante para conectar com o mercadoda | Novembro.
Internationa Mall (Kota Malasia Oriental (Bornéu). A regido produz
| Coffee Kinabalu, Sabah) café Liberica.
Festival - . —

Estratégia: Apresentar o Arabica Brasileiro

como o parceiro ideal para blends com o

Liberica local.
Dessert & | TheCurve /Varios Eventos focados em "comida de conforto'. Dezembro.
Coffee o
Festival Estratégia: Destacar as notas de chocolate e

caramelo do Brasil como as melhores para

acompanhar doces, criando uma narrativa de

"Comfort Coffee".

6.2 Feiras Comerciais e Internacionais (B2B)
Para fechar grandes contratos com importadores e cadeias.
Evento Localizagdo Foco Periodo
ICBS (International | KL A principal feira profissional. Sedia os | Abril
Café & Beverage | Convention campeonatos nacionais.
Show) Centre
MIFB (Malaysian Intl. | KL Feira generalista de alimentos, mas com | Julho
Food & Beverage | Convention pavilhdo de café crescente e parceria com
Trade Fair) Centre a MSCA. Ideal para café soluvel premium e
green coffee em volume.

Food & Drinks | MITEC Foco em inovagdo e tendéncias globais. Julho
Malaysia
MIHAS (Malaysia | MITEC Feira com foco em Halal, com grande | Setembro
International  Halal publico e presenca institucional
Showecase)
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7. Recomendacoes Estratégicas

7.1 Reposicionamento de Marca: Da "Base" ao "Exético Acessivel”

O Brasil ndo deve tentar ser a Etiopia. Em vez disso, deve promover seus microlotes de fermentacao
experimental como uma alternativa exotica que oferece a complexidade frutada desejada pelos
maldsios, mas com um corpo e dogura que os cafés lavados africanos muitas vezes ndo tém. O slogan
implicito deve ser: "O frutado que abraca vocé” — unindo a preferéncia sensorial local (frutas) com a

caracteristica intrinseca brasileira (corpo/dogura).

7.2 A Tatica do "Blend de Luxo"

mercado de lattes.

7.3 Ativacao Digital com Influenciadores

estereotipos.

O Desafio: A Percepgao do Café Brasileiro

Visto como “Base”,
Nio como “Estrela”

Perfis Sensoriais
na Mercado Malaio
@'y
A cultura de “terceira anda™ - ¢
local valoriza perfis sensoriais

S e g

- Q

O Desafio do Café Brasileiro na Malasia:
De Commodity a Especialidade

Reconhecendo que o mercado de bebidas com leite é gigante, o Brasil deve elevar o status do "blend".
Em vez de esconder que o café brasileiro estd no blend, as torrefadoras devem ser incentivadas a
destacar: "Com base de Chocolate Brasileiro" ou "Docura de Aveld do Cerrado". Isso transforma a
caracteristica "nutty" de um defeito (tédio) em uma virtude (conforto e indulgéncia), vital para o

Dada a penetracdo digital, pode se mapear e enviar "Press Kits" sensoriais para influenciadores de
café no TikTok e Instagram (ex: @coloriehunter, @nickyyeahh___). O kit deve conter trés perfis
brasileiros contrastantes: um classico (chocolate), um fermentado (frutas tropicais) e um exotico
(floral). O desafio seria "Redescubra o Brasil", incentivando a criacdo de conteudo que guebre

Promover Inovagao
am Processamento

Divulgar fermentagbes
anaercbicas e processos |
que crinm o3 perfis frutados
desejacos.

Allangas Estratégicas com
“Gatekeepers”

Firmar parcerias com a Associacio

de Cafié da Maldsia (MSCA] & s
. . i

torefadores influentes.
ST

Foco no Marketing
e Certificagao Halal
Usar feiras em shoppings
para alcancar #
consurnidores e
obter o selo Halal
para acesso amplo.




8. Conclusdo

A Malasia representa um microcosmo das tendéncias asiaticas de consumo de café: jovem, dinamica
e aberta ao novo, mas atualmente presa a preconceitos sensoriais herdados da influéncia australiana
em relacdo ao café brasileiro. A infraestrutura para a mudanca existe: importadores competentes
(como Cloud Catcher e Scofi), uma associacdo local ativa (MSCA) e um calendario vibrante de eventos
em shopping centers.

A chave para destravar este mercado nao é apenas vender graos, mas vender educagao e experiéncia.
Através das sinergias propostas — intercambio de campeonatos, calibracdo de Q-Graders com graos
brasileiros e presenca tatica em festivais de shopping — o Brasil pode migrar da posicado de fornecedor
invisivel de commodities para se tornar o protagonista indispensavel e excitante nas xicaras da
proxima geracao malaia.
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