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CONSUMPTIONS, BONDS, PERFORMANCES, AND MEMORIES

Lucas de Vasconcelos Teixeira?

Resumo

Este artigo tematiza aquele que é considerado o coracéo terceira onda do consumo de café: o barista. O
objetivo € identificar as formas pelas quais esse profissional contribui para disseminar a cultura dos
cafés considerados de alta qualidade, chamados de especiais. A metodologia aplicada durante a
empiria é a flanerie, segundo McLaren (2000). Realizou-se também pesquisa documental e
bibliografica com base em autores, como: Baitello Junior (2010), Haug (1997), Bergson (1999) e
Eliade (1979). Os resultados apontam que o0s baristas atuam como ‘mestres de cerimonia’ e performam
para entreter e treinar os sentidos dos frequentadores a0 mesmo tempo em que ha uma emulagdo de
saberes primitivos no fazer do barista.
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Abstract

This article thematizes who is considered the heart of the third wave coffee consumption: the barista.
The objective is to identify the ways in which this professional contributes to disseminate the culture
of the high quality coffees, known as specialty coffees. The methodology applied during the empirical
research is the flanerie, according to McLaren (2000). Documentary and bibliographical research was
also conducted based on authors, such as: Baitello Junior (2010), Haug (1997), Bergson (1999) and
Eliade (1979). The results indicate that baristas act as ‘masters of ceremony’ and perform to entertain
and educate the senses of the customers as well as there is an emulation of ancestral knowledge in the
barista's work.
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Introducéo

Ambiéncia comunicacional é um conceito de Norval Baitello Junior (2010) que
concebe o0s espagos como atmosferas que possibilitam aos seres intencionalmente estabelecer

vinculos de sentido e afetivos carregando complexidades, simultaneidades e superposigdes.
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Dessa forma, uma ambiéncia comunicacional esta longe de ser apenas o pano de fundo para
troca de informacGes de uma perspectiva funcionalista, que entende a comunicacdo no
esquema unidirecional de um emissor que transmite uma mensagem para um receptor. Neste
sentido, em uma ambiéncia comunicacional cada coisa ou pessoa gera uma atmosfera repleta
de possibilidades vinculativas, fazendo com que possam ocupar simultaneamente qualquer
papel comunicacional. Por isso, 0s vinculos constituem a esséncia do processo de
comunicagéo.

Como veremos, desde a na primeira cafeteria de que se tem noticia, Kiva Han,
inaugurada em 1475 na cidade de Constantinopla — atualmente Istambul, na Turquia — essa
atmosfera de multiplas possibilidades em que vinculos de sentido e afetivos sdo gerados ja era
identificavel. Artistas, politicos, comerciantes e estudantes se reuniam para longos debates ou
mesmo tdo somente para a fruicdo da bebida observando a circulacdo da vida urbana.
“Quando consumimos, ndo estamos apenas admirando, adquirindo ou utilizando determinado
produto ou servigo. Estamos comunicando algo e criando relagdes com tudo e todos 0s que
estdo a nossa volta.” (Castro, 2014, p. 60). E por essa razdo que o consumo do café, e as
cafeterias como seu espaco por exceléncia, sdo locais de sociabilidade nos quais consumir
também é um ato de comunicacao.

Contudo, as formas de fruicdo da bebida diversificaram-se na contemporaneidade. O
tradicional costume de tomar o café coado no filtro de papel ou de pano utilizado nas casas e
padarias ganhou uma nova possibilidade de elaboracdo com a abertura de cafeterias que
trouxeram o preparo do tipo espresso para o Brasil. Nesta forma de se obter a bebida,
qualquer alteracdo minima em alguma de suas etapas de execucdo ja é o suficiente para
modificar o resultado final do café. Por isso, a mdo de obra precisou de treinamento e se
qualificou, originando os primeiros baristas brasileiros. Os especialistas mais renomados
dessa profissdo empenham-se para servir aos seus clientes cafés de alta qualidade,
denominados ‘especiais’.

Sendo assim, este artigo tematiza o barista, considerado o coragéo da terceira onda de
consumo do cafe (Gurgel & Relvas, 2015) e tem por objetivo identificar as maneiras pelas
quais este profissional é parte fundamental do mecanismo de propagacéo da cultura dos cafés
especiais por meio de uma pedagogia do consumo, em que Se procura treinar os sentidos,
enguadrando a memdria — segundo conceito de Michael Pollak (1989) —, para que se consiga
perceber sutis variagdes de aroma e sabor.
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Com efeito, esse artigo se dispbe a debater a seguinte questdo: Se, como e em que

medida o condicionamento a que o barista da terceira onda do consumo de café se submete
para de destacar na profissdo mascara seu papel de gerador de vinculos?

A metodologia aplicada durante a empiria é a flanerie, de acordo com a conceituagdo
de Peter McLaren (2000). Também realizou-se pesquisa documental — ao se consultar
conteddos jornalisticos — e bibliografica com base em autores de diversos campos, como
Norval Baitello Junior (2010), Wolfgan Fritz Haug (1997), Henri Bergson (1999), Mircea
Eliade (1979), Jerusa Pires Ferreira (1996), Paul Zumthor (1997), Vander Casaqui (2012 e
2009), Ana Luiza Martins (2014), Concetta Marcelina (2013) e Miriam Gurgel e Eliana
Relvas (2015). O corpus de pesquisa inclui os espacos fisicos de cafés paulistanos, seus
objetos e cafés, além das falas e a¢Bes de baristas e de frequentadores.

Assim, o desenvolvimento do artigo se dard da seguinte forma: A secdo 2 apresenta
uma historicidade do café e dos cafés. A secdo 3 discorre brevemente sobre as ondas de
consumo de café. Ja a secdo 4 contém a flanerie. Enquanto que a se¢do 5 analisa o papel do
barista na disseminagdo de uma nova maneira de se consumir uma bebida tdo familiar aos

brasileiros. Por fim, o tltimo trecho do paper € dedicado a amarracéo final.

A descoberta do café e o surgimento dos cafés

Atribui-se a pastores de cabras etiopes, ou as suas cabras que comegaram a comer sem
permissao os frutos de um arbusto até entdo desconhecido, a Coffea arabica, nome cientifico
dessa planta da familia das rubiaceas. Segundo Martins (2014), foram os arabes aqueles que
primeiro prepararam uma infusdo com a polpa das cerejas de café. Porém, somente no século
XIV ¢ que foi desenvolvido o processo de torrefacdo dos graos, resultando em uma bebida
mais proxima da que conhecemos hoje.

Ha vérias vertentes que explicam a etimologia da palavra café. Gurgel e Relvas (2015)
apresentam duas possibilidades. A primeira viria de sua origem geografica, “de Kaffa, nome
de uma provincia da antiga Abissinia (Etiopia). Outros discordam, afirmando que a palavra
vem do arabe gahwah, gahua ou gahwa, que significa ‘vinho’, derivada do turco kaveh.”
(Gurgel & Relvas, 2015, p. 23). De todo modo, seja ‘vinho’ (veremos outras associagdes entre
café e vinho ao longo deste trabalho) ou ligada as terras na qual foi descoberta, é fato a
importancia que o café adquiriu a partir do mundo arabe.
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Alguns exemplos que Pino e Vegro (2012) recuperaram séo curiosas ilustracdes desse

fascinio que a rubiécea j& despertava nos primdrdios do seu consumo. Ha o caso da lei turca
que permitia & mulher pedir o divorcio, se 0 marido ndo fosse capaz de prover uma quota
diéria da bebida. Ou ainda a tentativa impetrada por grupos radicais de proibir seu consumo,
pois consideravam o café ‘viciante como o alcool’. A revolta ndo surtiu o efeito esperado. Seu
lider foi executado e o sultdo declarou o gréo sagrado.

A regido do Oriente Médio deteve a exclusividade da producéo de café até o inicio do
século XVII, pois comercializava suas sementes somente quando ja estavam estéreis®. Foi
dessa forma que o grdo chegou ao continente europeu nos anos de 1600 e logo provocou
paix0es nessas terras avidas pelo exotismo das especiarias do Oriente. Até mesmo artistas
celebraram o prazer de sua beberagem, como Johann Sebastian Bach, que compds uma épera
intitulada Cantata do Café*.

Naturalmente, a bebida ndo ficou limitada ao consumo doméstico. “As iniciais vendas
do produto em grdo, geralmente em mercados, seguiram-se as lojas para venda da bebida, que
funcionaram como pontos de encontro, espagos para troca de ideias.” (Martins, 2014, p. 28-
29). Pino e Vegro (2012) reforcam este argumento quando trazem a informagéo de que as
primeiras cafeterias eram chamadas de escolas, por ja trazerem esse carater de troca e
sociabilidade entre os frequentadores, que podiam apreciar a bebida e conversar. Dessa forma,
as principais caracteristicas de uma cafeteria dos dias atuais logo se configuraram, a saber:
comunicagéo, consumo e sociabilidade em uma ambiéncia comunicacional.

No século XVII, o modelo de casa de café como ponto de encontro e local de
interacdo social espalhou-se além das fronteiras do mundo arabe e chegou as grandes cidades
europeias simultaneamente a trajetéria da rubiacea, que passou a ser plantada em col6nias na

Africa e na América tropical, inclusive no Brasil®.

3 "Cuidadosamente defendidas, as sementes sé deixavam as terras da Arabia apos a retirada de seu pergaminho.
Isso porque o grdo de café, em geral, sO germina se mantiver a fina pelicula que o envolve. Esse cuidado foi
tomado, posteriormente, pelos varios paises que, na sequéncia, detiveram sua produgdo.” (Martins, 2014, p. 23).
4 “A obra inicia-se com o narrador apresentando Schlendrian e sua jovial e travessa filha Lieschen, que adora
beber café. Segue-se a primeira aria, em que o pai lamenta ndo conseguir controlar o habito da filha. Na segunda
aria, a filha exalta a bebida (Ah! Como €é gostoso o doce café!) [...]. Na terceira aria, 0 pai ameaca tirar 0s
privilégios da filha se ele ndo abandonar seu habito [...] Lieschen aparenta ceder, mas acaba levando a melhor
sobre seu pouco esperto pai” (Pino & Vegro, 2012, p. 57).

5 Sua chegada € cercada de lendas. A mais difundida é que as primeiras sementes e mudas foram conseguidas, de
acordo com Martins (2014), por meio de um romance entre o fidalgo Francisco de Melo Palheta e a Madame
D’Orvilliers, esposa do governador de Caiena (Guiana Francesa), em uma expedicdo capitaneada pelo nobre no
ano de 1727.

VI Congresso Internacional de Comunicagao e Cultura - Sao Paulo — 2018



Vi coMcult

VINCULOS, REDES E AMBIENTES

VI CONGRESSO INTERNACIONAL DE COMUNICACAO E CULTURA

Vale destacar que desde a década de 1830 o Brasil consolidou-se como o principal
produtor e exportador do grdo — ainda o é até os dias atuais — e o plantio do café foi
determinante para a interiorizacdo do pais, por exemplo, na ocupagdo do oeste paulista
(Martins, 2014). Contudo, as primeiras cafeterias brasileiras surgiram somente entre as
ultimas décadas do século XIX e as primeiras do XX, entre outros fatores por esse
direcionamento da exploracéo e exportacdo da commodity. Na cidade de S&o Paulo, algumas
das principais cafeterias desse periodo foram o Café Guarany, o Café Branddo, o Café Java e
o Café Girondino. Esses estabelecimentos localizavam-se dentro do perimetro das ‘Ruas do
Triangulo’, demarcagdo do entdo vigoroso centro da cidade que a época era conhecida como a

‘metropole do café’.

As ondas de consumo de café

Conforme explicado na secdo anterior, o habito de frequentar cafés ndo € algo novo.
As ondas de consumo da bebida demarcam alguns pontos na historia desse consumo. Gurgel e
Relvas (2015) apresentam que os coffee houses, coffee shops e sidewalk cafes anteriores ao
século XX ja configuravam a primeira onda do consumo de café®. De acordo com estas
autoras, “coffee house ¢ a denominacdo dada as cafeterias historicas e, atualmente, aos
estabelecimentos comerciais que servem diferentes tipos de café e comidas leves.” (Gurgel &
Relvas, 2015, p. 121-122). J& os coffee shops seriam, por exemplo, aquelas lanchonetes norte-
americanas que vemos retratadas nos filmes de Hollywood. Enquanto que os sidewalk cafés
(ou bistros) seriam os tipicos cafés franceses, em que apreciar calmamente o fluir da cidade
sentado em uma mesa colocada na cal¢ada é algo usual.

Entretanto, a preocupacdo com a qualidade na producdo ou com o manejo dos gréos
era muito baixa. O resultado era, na maior parte das vezes, uma bebida considerada ruim para
padrdes de exceléncia atuais. Nas prateleiras dos supermercados também sé se encontravam
cafés que hoje em dia sdo classificados como de baixa qualidade, principalmente grdos da
variedade Coffea canephora (genericamente chamado de Robusta) normalmente utilizado nas
industrias para a fabricacdo de café solGvel ou para a composicdo de blends com a espécie

® Ha outras classificacdes, como a do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café (vinculado & Universidade
Federal de Lavras), que compreendem que a primeira onda comeca a partir do aumento do consumo mundial da
commaodity apds a Segunda Guerra Mundial.
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Coffea arabica. Essencialmente, a diferenca entre essas variedades, as mais cultivadas no
mundo, é que os frutos Arabica sdo mais doces e com menos cafeina, enquanto que 0s
Canephora sdo mais amargos e com mais cafeina.

J& a segunda onda do consumo de café foi marcada pelo melhoramento da qualidade
da commodity, pela disseminacdo do uso de maquinas de café espresso e pela abertura de
redes de cafeterias com centenas e até milhares de estabelecimentos, como a Starbucks.
Cafeterias desse tipo seguem certos procedimentos para uniformizar o café servido em suas
lojas, mesmo que isso signifique limitar a qualidade da bebida a disposicdo dos clientes. Um
desses mecanismos de padronizacdo é torrar demasiadamente os grdos — a chamada torra
escura —, que restringe o potencial sensorial dos grdos. Assegura-se uma mesma caracteristica
ao produto servido, por exemplo, na Italia e no Brasil, mas ao se mascarar defeitos desta
forma, tragos positivos que o café possa apresentar também sdo sacrificados.

Enquanto que a terceira onda valoriza as particularidades de cada café. A bebida é
apreciada considerando-se diversos aspectos, como: aroma, sabor, dogura, acidez, corpo e
sabor residual. Os cafés dessa onda de consumo apontados como de alta qualidade sdo
chamados de especiais, isto é, grdos com procedéncia controlada e rigoroso padrdo de
qualidade no processamento do café cru, na torra, no envase e no preparo. Na terceira onda,
algo tipico do paladar dos brasileiros, como colocar muito actcar no café, é considerado um
atenuante para que se consiga beber o café amargo e de baixa qualidade normalmente
encontrado no mercado. Da mesma forma,

A variacdo de sabores que costuma ocorrer em cada safra, em cada regido,
em cada propriedade rural, ou até mesmo as caracteristicas Unicas de cada
parte da plantacdo — os diferentes terroirs (caracteristicas do solo, clima e
altitude) — devem ser valorizados e ndo evitados. (Teixeira & Nunes, 2016,
p. 358).

As plantacGes de uvas que visam a producéo de vinhos finos ja operam ha tempos com
esses conceitos, e, por isso, a comparacdo entre café e vinho é cada vez mais comum e até
mesmo incentivada pela cadeia produtiva dos cafés especiais (Folmer, 2014). Isso porque 0s
vinhos se distinguem uns dos outros e sdao mais valorizados de acordo com a variedade da
uva, a regido produtora e especificidades do processamento. E exatamente isso o que querem
as industrias de torrefacdo e produtores com os cafés especiais: revelar aos consumidores que
as bebidas a base de café vdo muito além do que se conhece no senso comum ao oferecer

caracteristicas sensoriais variadas. Conceito encapsulado no que o mercado denomina
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‘vinificagdo do café’, ou seja, transferir ao café o reconhecimento conquistado pelo vinho ao
longo dos séculos.

Porém, o vinicultor assegura a qualidade da bebida ao selar a garrafa com a rolha.
Com o café ¢ diferente, pois este depende, para que se atinja todo o potencial sensorial do
grdo, da precisdo na execucdo de etapas ja muito proximas do momento de servir a bebida,
como a moagem adequada a cada método de preparo e a propria extracdo do café. E por isso
que a figura do barista é tdo importante para a terceira onda do consumo de café, pois neste
manuseio final é possivel evidenciar as qualidades da bebida ou destruir um trabalho de anos

na lavoura.

Flanerie em cafeterias da cidade de Sao Paulo

A metodologia da flanerie é compreendida por Peter McLaren como sendo:

Uma forma diferente de ‘fixar’ provisoriamente atos de leitura e de escrita
do mundo, de forma que lhes libertem o objeto de analise da tirania de
categorias de analise fixas e inatacaveis e revisem a propria subjetividade,
como engajamento narrativo com 0 texto e com o0 contexto,
permanentemente aberto e parcial. (McLaren, 2000, p. 105).

O procedimento metodoldgico opera de modo aberto e parcial no que se refere a
realizacdo de entrevistas. Neste sentido, 0s sujeitos ndo sdo pré-determinados, a entrevista ndo
tem duracdo precisa e nem existe um questionario fechado, mas ndo deixa de considerar a
visdo do entrevistador e a objetividade da pesquisa. Além disso, essa forma de etnografia é de
grande valia para descobrir “o particular no universal e o universal no particular” (McLaren,
2000, p. 85), fazendo com que encontros e situacdes fortuitas indiquem vestigios reveladores
para a pesquisa académica. Tendo esse olhar em mente, algumas das muitas cafeterias do
efervescente movimento de proliferacdo de cafeterias gourmet que possuem como carro chefe
os cafés especiais foram visitadas, conforme descrito a seguir:

No Suplicy Cafés Especiais as mesas estavam ocupadas por uma ou duas pessoas.
Muitos desses frequentadores utilizavam o celular e somente um lia um jornal (fisico). Quem
estava acompanhado conversava animadamente sobre negocios e assuntos familiares. Havia
também uma familia com criangas pequenas. As pessoas ficaram bastante tempo no café. A
barista foi bem gentil e convidava a experimentacdo dos cafés. As bebidas que mais sairam
foram espressos e cappuccinos. Praticamente tudo na cafeteria € personalizado, dos
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guardanapos as xicaras, da embalagem de aclcar ao jogo americano. O cardapio, apesar de
variado, ndo contempla todos os itens. Além disso, um dos donos estava presente no
estabelecimento, o que ndo foi notado nos outros cafés pesquisados. Vale destacar também o
grande nimero de atendentes. No local é feita torra do café.

Um grupo de frequentadores do Coffee Lab comentava sobre a cafeteria, elogiando o
clima de casa. Depois chegaram algumas pessoas que devem trabalhar nas imediacdes do
café. Sentaram-se e conversaram sobre as tarefas ainda por executar naquela semana. Houve
ainda um grupo de estrangeiros conversando em inglés. Uma recorréncia foi a forma de
aproximacdo do barista: caso ndo fosse um habitué da cafeteria, a primeira pergunta aos
clientes era se ja tinham ido 14 antes. Certamente para saber se a pessoa ja tinha alguma
familiaridade com os cafés especiais. Em outro ambiente, pessoas em frente a prateleira
escolhiam uma das op¢des de gréo disponiveis para levar para casa.

No Santo Gréo, ao contrario das outras cafeterias, ndo tinha quase ninguém sozinho.
As pessoas estavam em duplas ou em grupos maiores. O consumo de comidas também foi
mais presente. Durante a flanerie aconteceu uma entrevista de emprego para uma vaga na
propria cafeteria. A entrevistada parece ter ido bem. Depois de um tempo em outro ambiente
ela voltou uniformizada e ja foi colocada pra lavar louca. O local revelou ser ponto de
encontro de pessoas que trabalham na regido e também de gente que ndo se vé ha tempos:
exemplo de uma senhora que veio de Portugal e a anfitrid escolheu o Santo Gréo. Assim
como no Suplicy, havia masica ambiente. As pessoas também passaram muito tempo no local.
A preocupacao com o0s cafés especiais é evidente por parte do estabelecimento, nem tanto por
parte dos clientes. O consumo de outras bebidas, como sucos, e de paes foi mais notado do
gue nos outros estabelecimentos.

No momento da flanerie ndo havia outros clientes no The Little Coffee Shop. A
proposta da cafeteria é ser a menor do mundo: 3m?. Havia duas baristas, sendo uma a
proprietaria. Estavam fazendo prova de espressos. O atendimento foi cortés e o espresso
muito bem tirado. Variedade razoavel de cafés para um espago tdo pequeno. Ministram
cursos, por exemplo, sobre abrir ou ndo uma cafeteria.

A King of the Fork € uma cafeteria com poucas mesas e todas estavam ocupadas.
Conversas sobre temas variados, de marketing a viagens, foi o que circulou durante o
periodo da flanerie. Pessoas saindo do almogco paravam pra tomar um café com algum
acompanhamento. Havia um grande numero de baristas, provavelmente por causa do
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horario. Obviamente, a bicicleta € o grande tema do espaco e ocupa a maior parte da
decoracdo. Juntamente com o Coffee Lab, existe um equilibrio maior entre espressos e
coados do que em outros cafes pesquisados. Os clientes ndo ficam muito tempo, talvez para
dar lugar aos préximos consumidores. Se questionados, os atendentes davam explicacGes
detalhadas sobre as bebidas.

Além destas, existem muitas outras cafeterias que compdem um mosaico de propostas
desse tipo de estabelecimento, como: Il Barista, Octavio Café, Sofa Café, Takko Café, Isso é
Café, Torra Clara, Urbe Café, Béni Café, Clemente Café, Cupping Café, Nano Cafés

Especiais, Soul Café e Um Coffee Co.

O papel do barista na engrenagem comercial do café

Segundo Concetta Marcelina (2013), uma das autoras do livro Sou barista, o termo
barista apareceu pela primeira vez na Italia — e por 1a4 é usado até os dias de hoje — para
designar o atendente do bar. Em outros lugares do mundo surgiu posteriormente outro nome
para os profissionais de bares: o barman, atualmente bartender (para englobar entrada das
mulheres nesse segmento). De acordo com a autora, o principal instrumento do barista é a
maquina de café espresso, pois é nela que é preparado o método mais concentrado de
extracdo, no qual se potencializam todas as caracteristicas positivas e negativas do grdo. Com
efeito, o preparo do espresso é tido como uma lente de aumento das qualidades e problemas
de cada café. Sendo assim, para que se obtenha um café perfeito é necessario que se tenha
uma série de cuidados, como

uma bebida de aproximadamente 30 ml preparada com 7 a 9 gramas de café
e 4gua pura, a uma temperatura entre 90°C e 96°C pressurizada de 8,5 a 9,5
atmosferas de pressdo. A mistura deve fluir entre 20 e 30 segundos, com a
aparéncia de mel quente, resultando em uma bebida com creme espesso e
dourado escuro. (Marcelina, 2013, p. 128).

Este resultado sO é possivel com o dominio dos muitos procedimentos que devem ser
realizados harmoniosa e ordenadamente, com a habilidade no manuseio dos apetrechos (por
exemplo, o tamper — compactador manual do café recém moido) e mediante a familiaridade
adquirida apos horas e horas de treino com a maquina de espresso e com 0 moedor. A latte art
— usar a espuma do leite para fazer desenhos elaborados sobre o café espresso — é outra
competéncia que 0s baristas treinam para possuir.
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Assim, tendo em vista a complexidade sensorial e as variadas possibilidades de
preparos, as cafeterias da terceira onda do consumo de café buscam parametrizacbes
especificas para os cafés especiais. A mais utilizada é a da SCA - Specialty Coffee
Association — que determina em 80 pontos, em uma escala que vai até 100, 0 minimo que o
café precisa atingir para ser considerado especial. Nesta classificacdo, para se chegar a
pontuacdo de cada café testado, os seguintes quesitos sdo avaliados: fragrancia/aroma
(avaliado com os grdos moidos secos e posteriormente imersos em agua), sabor, finalizacéo
(sabor que fica na boca ap6s engolir o café), acidez, corpo (sensacdo de peso, de
preenchimento da boca), balanco, uniformidade, xicara limpa (quando se consegue distinguir
todas as caracteristicas), dogura e conceito geral. Este é o teste de cupping. Para os baristas
e/ou donos de cafeterias, o principal objetivo dessa categorizacdo é o de respaldar a escolha
dos gréos que irdo comprar e servir aos clientes.

Para os frequentadores, é necessario um refinamento do gosto para que se esteja apto a
perceber sutis nuances de aroma, sabor e corpo. No consumo pautado pelo desejo, de acordo
com Bourdieu, o gosto funciona como o operador que transforma os objetos em sinais de
distincdo, o fisico transmutado em simbdlico. Desta forma, 0 gosto estid na origem de “um
estilo distintivo de vida, por quem possua o0 conhecimento pratico das relacdes entre os sinais
distintivos” (Bourdieu, 2007, p. 166). Em nosso caso, o ‘passaporte de entrada’ no estilo da
vida da cultura dos cafés especiais se d& por meio da educacdo dos sentidos daqueles que
optam por esse tipo de consumo.

Assim, a figura do barista que explica as particularidades da bebida a ser degustada
ajuda a ndo causar tanto estranhamento. E por isso que o barista realiza esse papel educativo.
Dessa forma, conforme Haug (1997), os baristas atuam como ‘mestres de cerimdnia’ no
‘palco de vivéncias’ que se configuram as cafeterias gourmet, para que 0 CONsSUMoO seja um
entretenimento e um estimulo para a compra. Efetuando uma performance em que o barista €
um intérprete, “exibindo seu corpo e seu cendrio, ndo estd apelando somente a visualidade.
Ele se oferece a um contato. Eu 0 oucgo, vejo-o, virtualmente eu o toco” (Zumthor, 1997, p.
204). No ato de preparar o café, temos os sons da maquina de espresso ou dos metodos
coados. Entdo, mesmo quando o barista ndo faz uso da oralidade, como quando explica para
os clientes os atributos de determinado café, existe uma orquestracdo de sons que faz com que
seja ouvido. Além disso, ha também a presencga do gestual como caracteristica que se projeta
na performance desses baristas, por causa dos movimentos coordenados incorporados por
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meio da memdria-habito, conforme conceito de Bergson (1999), adquirida apos horas de
treinamento e movimentos repetitivos, no preparo de métodos coados, mas principalmente no
pilotar da méaquina de espresso. Tal qual quem aprende a dirigir e ap6s muito tempo de pratica
domina os procedimentos ‘sem pensar’, o barista assimila a memaoria-habito bergsoniana:

a medida que as imagens, uma vez percebidas, se fixam e se alinham nessa
memoria, 0s movimentos que as continuam modificam o organismo, criam
no corpo disposicdes novas para agir. Assim, se forma uma experiéncia [...]
voltada para a acdo, assentada no presente e considerando apenas o futuro.
Esta so reteve do passado os movimentos inteligentemente coordenados que
representam seu esfor¢o acumulado (Bergson, 1999, p. 88-89).

Depois de muitas horas de treino e esforco acumulado, os intérpretes do barismo
possuirdo essa memdaria corpdrea e estardo aptos a ser a linha de frente na disseminagédo do
consumo dos cafés especiais. Para se atingir a exceléncia, desde o inicio do treinamento desse
profissional existe a evocacdo das memorias sensoriais, principalmente nos exercicios de
identificacdo olfativa as cegas e nos testes de cupping. Afinal, “nas lembrangas mais
préximas, aquelas que guardamos recordacfes pessoais, 0s pontos de referéncia geralmente
apresentados nas discussdes sdo [...] de ordem sensorial: o barulho, os cheiros, as cores.”
(Pollak, 1989, p. 11). Ou seja, esta memoria sensorial é acionada estrategicamente para uma
funcdo. Sabores e aromas bons e ruins selecionados desde a infancia séo aqui utilizados para
identificar e categorizar cafés especiais.

Pollak (1989) nomeia isto como um enquadramento da memoria. O autor utiliza este
conceito na definicdo ou reforco de sentimentos de pertencimento e coesdo social, mas que
trabalhamos aqui para estabelecer a correspondéncia/uniformidade que os baristas ‘precisam’
sentir ao degustar diferentes cafés e classifica-los. Entdo, para se destacar no barismo, o
profissional precisa normatizar sua subjetividade a um cddigo internacional. Desta forma, 0s
baristas mais gabaritados obtém resultados sensoriais quase idénticos quando analisam o
mesmo café em testes de cupping. Assim, forma-se um padrdo mundialmente aceito do que
seja um gréo de qualidade.

Com efeito, o café em sua expressdo sensorial € valorizado nos termos que Haug
define a estética da mercadoria, como possuindo dois tipos de beleza, sendo a primeira a que
deleita os sentidos e a outra aquela que se “desenvolve a servigo da realizagdo do valor de
troca e que foi agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o desejo de posse e

motiva-lo a compra.” (Haug, 1997, p. 16). Quanto mais préximo do suposto enquadramento
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ideal o sujeito tiver formatado sua memoria para distinguir o que é bom do que nao €, mais
coffee lover seré e estara disposto a pagar um alto valor pela bebida. Todavia, pelo observado
durante a flanerie, o interesse dos frequentadores por conhecer esse cabedal de possibilidades
institucionalizadas ainda ndo € tdo representativo assim. Outros fatores, como a ambiéncia
comunicacional dos cafés, parece ser tdo ou mais relevante do que a bebida em si.

Sobre essa pedagogia do consumo, é pertinente ressaltar que temos o barista na figura
do mestre, aquele que possui gosto refinado (apesar de contraditoriamente ser também o
servigal), e o cliente no papel do aprendiz, conforme Casaqui (2009) o ‘sujeito em auséncia de
saber’. Segundo o autor, quando se coloca o sujeito como aprendiz, também lhe é dado o
papel de ser faltante. Nessa sensacdo de incompletude seriam geradas novas razfes para o
consumo. Portanto, o consumo de cafés especiais seria uma experiéncia que ndo se esgotaria,
ao proporcionar descobertas sensoriais infindaveis. Para quem ainda ndo atingiu o
desempenho de um connoisseur, deveria se dedicar e estudar mais.

Estes saberes, apesar de toda a cientificidade, técnica e precisdo envolvidas, possuem
ao mesmo tempo algo de magico, ao transmutar grdos sélidos em um liquido denso e
cremoso. Nesta acep¢ao, visualizamos que o barista possa ser tal qual um alquimista que “se
dedica a ‘paixdo’, a ‘morte’ e ao ‘casamento’ das substancias, enquanto destinadas a
transmutagdo da Matéria” (Eliade, 1979, p. 11). Portanto, o saber do barista, ainda que
tomado de novidades, engenhocas e apetrechos tecnoldgicos, fala aos saberes artesanais
vivenciados em outras culturas, em outros tempos.

De acordo com a pesquisadora Jerusa Pires Ferreira, os oficios tradicionais conectam a
transmissdo de saberes aos grupos sociais, em que “o pratico e o magico sdo inseparaveis, na
conducdo complexa de vetores de comunicagdo.” (Ferreira, 1996, p. 103). A autora trabalha
mais detidamente com o ferreiro — ‘transmissor dos segredos do fogo’ —, mas pode-se inferir
que os oficios artesanais em geral possuem essa qualidade de comunicador da experiéncia,
“nas quais os saberes originados na atividade laboral humana sdo compartilhados, a partir de
papéis de mestres e aprendizes que se colocam em intera¢do.” (Casaqui, 2012, p. 170).
Portanto, um mestre de um oficio € um sabedor, um transmissor do conhecimento. Nesse
sentido, o barista também possui esse papel de educador, de propagador da cultura do cafe,
divulgando a qualidade da bebida, suas variaveis sensoriais e também suas diversas

possibilidades de preparo aos frequentadores das cafeterias da terceira onda.
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Contudo, a glamourizacdo do atendente por ser um barista sustenta-se quando 0s
frequentadores compram a ideia do barista como portador de um saber especial e seguem a
I6gica da pedagogia do consumo. Portanto, a trama narrativa do barismo funciona tal qual a
de outras estetizagdes, no qual as cafeterias realizam constru¢fes narrativas de ordem
simbolica para justificar os altos precos cobrados nas bebidas a base de café. Com efeito, se
os clientes enxergarem o barista apenas como alguém que esté ali para servi-los, a légica
gourmetizada do trabalho ndo se sustenta, e o barista seria apenas um trabalhador comum.
Dessa forma, o discurso teria a conotacdo de algo ensaiado e sua presenca tentando explicar
as particularidades do café seria enfadonha. Quando isso ocorre, 0 entretenimento acaba e 0
mecanismo néo se sustenta.

Vale ainda destacar outro ponto propagado como de distin¢do para o barismo: a etapa
da torra. E considerada importante pelos connoisseurs porque é nela que o gréo fica adequado
para a moagem. Mecanismo delicado e preciso, pois, grosso modo, se torrar abaixo do
necessario, o resultado sera um café subdesenvolvido e ainda cru. Por outro lado, se passar do
ideal, o grdo carboniza. Dois ou trés graus célsius a mais ou a menos ja alterardo
sensivelmente o café.

Pelo fogo o grdo cru se transmuta, também pelo fogo os ferreiros da antiguidade
manipulavam e fundiam os metais. “O artesdo substitui a Terra-Mae para acelerar e concluir o
‘crescimento’. Os fornos, de certa maneira, constituiem um novo utero, um utero artificial,
onde o mineral completa a sua gesta¢do.” (Eliade, 1979, p. 48). No forno torrador, o café
também completa a sua ‘gestagdo’, pois o grao sofre mudangas fisicas de tonalidade — devido
a caramelizacdo dos acgucares —, de aumento de tamanho e de diminuic¢do de sua densidade.
Tais quais os mestres ferreiros da antiguidade que reverenciavam o metal e eram 0s
transmissores do segredo do fogo, os baristas mais experientes e reconhecidos no meio
cafeeiro dominam o fogo para a obtencdo do café especial. Desta forma, ressurge uma
sabedoria arcaica revestida de pos-modernidade, exemplificando a ldgica processual do
capitalismo flexivel pds-moderno (Harvey, 2013), em que as empresas — como as cafeterias: o
varejo da cadeia produtiva do café — sdo sempre pautadas em busca da Gltima novidade para

renovar-se e expandir a capilaridade de seus produtos.
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Consideracoes finais

Os mestres de cerim0nia baristas performam para entreter e seduzir os frequentadores
das cafeterias da terceira onda do consumo de café para que se tornem coffee lovers e fagam
parte da cultura dos cafés especiais. Porém, ndo observamos durante a flanerie que notem
claramente a beleza que os unem, por exemplo, aos atendentes de padaria e garcons de
restaurante, que é a capacidade estabelecer vinculos e agregar grupos tdo distintos quanto
turistas e empresarios ou advogados e hipsters em uma ambiéncia comunicacional tdo
prolifica quanto a de uma cafeteria.

Ao mesmo tempo, hd uma emulacdo de saberes primitivos no fazer do barista que
também parece passar despercebida aos préprios profissionais. Saber que fala aos saberes
artesanais vivenciados em outros tempos, ainda que com uma roupagem tecnoldgica e para
fins comerciais que seguem a ldgica das narrativas estetizadas da sociedade de consumo
contemporanea. A propria relevancia dada ao barista como peca central e propagador da
terceira onda do consumo de café é parte dessa engrenagem.

Dessa forma, a terceira onda do consumo de café serve principalmente aos interesses
mercadologicos, em que a performance e a pedagogia do barista incita os clientes a conhecer
uma variedade imensa de terminologias sobre métodos de extracdo, aparelhos e sensacdes.
Assim, pensando no publico frequentador, essa nova forma de consumir café ainda é pouco
compreendida e, pelo detectado na flanerie, nem ha tanto interesse em conhecer essa
‘vivéncia através da compra’ (Haug, 1997), na qual somos convidados — ou melhor,

convocados — a interagir das mais diversas maneiras com as mercadorias.
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