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RESUMO

Com a analise das percepcoes é possivel compreender o pensamento do consumidor, prin-
cipalmente quando se trata de um produto novo no mercado. Além disso, a principal
maneira de apresentacao de um produto ocorre pela embalagem, que chama a atencgao e
expressa as percepcoes e expectativas de um produto. Desta forma, diante da escassez
de informacoes sobre as percepcoes dos consumidores de Café Produzido por Mulheres
(CPM), esta pesquisa torna-se necessaria para o desenvolvimento da drea. A fim de am-
pliar o conhecimento acerca das percepcoes de consumidores, este trabalho buscou elencar
as percepcoes dos consumidores e eleger uma embalagem para o CPM condizente e com
maior probabilidade de aceitacao e identificacao. Para tanto, analisou-se, por meio da
ANOVA DBC e teste de Tukey, a feminilidade das bebidas usuais com o objetivo de ve-
rificar como o consumidor avalia cada bebida. Em seguida, identificou-se as percepgoes
através da associagao de palavras com 25 individuos do grupo especial e 157 participantes
grupo tradicional. Com o uso da entrevista, elencou-se os elementos graficos remetentes
ao CPM, e assim, encontrou-se os atributos formato, cor, tipo de fonte e selo. A com-
binacao dos niveis destes atributos formaram os perfis de embalagem analisados por 376
participantes para identificar a embalagem preferida e a que remetesse ao CPM. Para a
analise dos dados usou-se a ANOVA fatorial mista e o teste de Tukey. Como resultado,
encontrou-se que a bebida do café é considerada uma bebida masculina, reforcando que as
barreiras enfrentadas pelas mulheres estao arraigadas na cultura também dos consumido-
res. As percepgoes acerca do CPM refletiram as principais impressoes dos consumidores
sobre o Café Produzido Tradicionalmente (CPT). Por isso, o grupo 2 destacou percepgoes
de “desconhecimento” e “desnecessario”, enquanto o grupo 1 elencou palavras voltadas
ao contexto social, como “for¢ca” e “independéncia”. Por fim, a embalagem preferida é
composta por saco, cor preta, fonte Rage [talic e com a presenca de selo, expressando café
de qualidade. Por outro lado, a embalagem mais fortemente associada ao CPM possui
os mesmos elementos graficos, exceto a cor verde (RGB 0,163,0). A cor (RGB 0,163,0)
verde é o elemento identificador deste café e pode estar, subjetivamente, associado a
percepcao incerta de que o CPM é “organico”. Tais resultados mostram que ainda ha
esteredtipos e desconhecimento acerca do CPM e, por este fato, deve haver o investimento
e divulgacoes, a fim de que aumente a sua valorizacao. Logo, espera-se que esta pesquisa
norteie investimentos e acoes de divulgagao, uma vez que expressa as opinioes e percepgoes
dos consumidores o que colabora para a valorizagao do CPM e, consequentemente, para

a valorizagao do trabalho das mulheres no campo.

Palavras-chave: ANOVA; Conjoint Analysis; Consumidor; Elementos graficos; Mulher.



ABSTRACT

By analyzing perceptions, it is possible to understand consumer thinking, especially when
it comes to a new product on the market. Furthermore, the main way a product is
presented is through packaging, which attracts attention and expresses perceptions and
expectations of a product. Therefore, given the scarcity of information about consumers’
perceptions of Coffee Produced by Women (CPM), this research becomes necessary for
the development of the area. In order to expand knowledge about consumer perceptions,
this work sought to list consumer perceptions and choose packaging for the CPM that is
consistent and with a greater probability of acceptance and identification. To this end,
the femininity of the usual drinks was analyzed, using ANOVA DBC and the Tukey test,
with the aim of verifying how the consumer evaluates each drink. Then, perceptions were
identified through word association with 25 individuals from the special group and 157
participants from the traditional group. Using the interview, the graphic elements sent
to the CPM were listed, and thus, the attributes format, color, font type and seal were
found. The combination of the levels of these attributes formed the packaging profiles
applied by 376 participants, to identify the preferred packaging and the one that referred
to the CPM. For data analysis, we used mixed factorial ANOVA and the Tukey test. As
a result, I discovered that the coffee drink is considered a masculine drink, reinforcing
that the barriers faced by women are ingrained in the culture of consumers as well. Per-
ceptions about CPM reflected consumers’ main emotions about Traditionally Produced
Coffee (CPT), therefore, group 2 highlighted perceptions of “lack of knowledge” and “un-
necessary’, while group 1 listed original words to the social context, such as “strength”
and “independence”. Finally, the preferred packaging consists of a bag, black, font Rage
Italic and with the presence of a seal, expressing quality coffee, on the other hand, the
packaging most strongly associated with CPM has the same graphic elements, except
green. The green color is the identifying element of this coffee and may be, subjectively,
associated with the uncertain perception that the CPM is “organic”. These results show
that there are still stereotypes and lack of knowledge about the CPM and, for this reason,
there must be investment and disclosures, in order to increase its appreciation. Therefore,
it is expected that this research will guide investments and dissemination actions, as it
expresses the opinions and perceptions of consumers, which contributes to the valorization

of the CPM and, consequently, to the valorization of women’s work in the field.

Keywords: ANOVA; Conjoint Analysis; Consumer; Graphic elements; Woman



APRESENTACAO

Assim como o Café Produzido por Mulheres é a materializagao dos esfor¢os femininos
no campo, esta dissertacao é a materializacao de quem sou, de minha histéria de vida,
de meu convivio social e cultural. Ela representa a juncao da minha cultura ancestral e
familiar com a minha vida académica e profissional, por meio do fio condutor chamado
Sensometria e Estudo do consumidor.

“Unir é melhor que dividir”! E com este pensamento que em 2020, procurei o Pro-
fessor Eric, com um turbilhao de ideias que eu gostaria de estudar em meu Trabalho de
Conclusao de Curso (TCC) do curso de Matemética Licenciatura: eu gostaria de estudar
algo que me identificasse e que fizesse sentido para mim e, como uma utopia, que eu até
pudesse contribuir com a minha realidade. Foi quando ele me apresentou a Sensometria
e conseguimos unir a drea de Exatas (Matematica e Estatistica) com o Café Produzido
por Mulheres. Uma pérola! Conforme afirmou o Professor Eric, na época.

E realmente foi e é uma pérola. A cafeicultura estda comigo desde que nasci. Sou filha
de pequenos cafeicultores na cidade Poco Fundo - MG e tive o privilégio de conhecer e
participar de todos os processos que envolvem a cadeia de valor do café. Minha mae sempre
esteve presente na propriedade e na gestao da mesma, mas foi somente em 2017, com a
morte de meu pai, que ela se tornou uma produtora de Café Produzido por Mulheres.

Depois deste fato, comecei a participar do grupo das mulheres produtoras com minha
mae e comecei a entender as discussoes e pautas das mulheres do café. Vi de perto
as barreiras que as desafiavam: a falta de conhecimento dos consumidores, a falta de
investimentos e de divulgacao. Para minimizar esses pontos, a cooperativa, junto ao
grupo MOBI, desenvolveu, em 2020, um concurso para a cocriagao do selo de Certificagao
Participativa do Café Feminino, que é a marca de Cafés Produzidos por Mulheres de
Poco Fundo, como uma forma de identificar este café e colaborar com sua visibilidade.
Felizmente, venci o concurso e tive a honra em contribuir com o avanco do Café Produzido

por Mulheres de Pogo Fundo. O selo criado esta presente na figura:

Certificagao
Participativa do
Café Feminino




Em paralelo a essas vivencias com a cafeicultura, eu estava cursando Matematica Li-
cenciatura no periodo noturno e tinha o sonho de lecionar Matematica, dado que é uma
de minhas paixoes desde a infancia. Como eu disse, no TCC tudo isso se fundiu e reali-
zamos o primeiro trabalho acerca de Analise Sensorial e comportamento do consumidor
com Cafés Produzidos por Mulheres.

Os resultados do TCC foram satisfatérios e confirmaram a boa qualidade do café
produzido pelas mulheres. No entanto, este trabalho gerou iniimeras possibilidades futuras
de estudo e, objetivando aprofundar mais no tema, iniciei o mestrado em sequéncia, com
o objetivo de entender a percepcao dos consumidores acerca dos Cafés Produzidos por
Mulheres e como seria a embalagem que o identificasse.

Diante de inimeras ideias e possibilidades, escolher o tema de pesquisa do mestrado foi
um desafio: querfamos responder uma questao importante para a drea e ao mesmo tempo
manter os pés firmes na realidade curta e rapida que é mestrado. Desta forma, como
nao tinhamos nenhuma referéncia além do nosso TCC, optamos por comecar pelo inicio
e fazer uma varredura ampla do entendimento que os consumidores possuiam/possuem
sobre esta categoria de cafés e verificar a embalagem que a melhor representasse.

Com estes pensamentos e ideias, apds longas discussoes entre mim, meu orientador
e meu coorientador, selecionamos as metodologias usadas nesta pesquisa e prosseguimos
com o estudo. Portanto, estamos concluindo mais uma etapa desta trajetéria, com re-
sultados que além de responderem aos nossos objetivos, contribui para o conhecimento e

para a divulgacao dos nossos queridos Cafés Produzidos por Mulheres.
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1 INTRODUCAO

As percepgoes que as pessoas possuem frente a um produto ou assunto sao uma das
formas de compreender o comportamento do consumidor, que se estende em entender
como isso reflete na aceitacao e preferéncia pelo mesmo. Este fato é intensificado quando
se trata de um produto novo no mercado, pois entender quais sentimentos sao gerados
diante do produto, por meio dos termos e expressoes empregados para referi-lo, é o passo
norteador para ressaltar as potencialidades do produto e até mesmo eliminar possiveis
bloqueios.

As percepcoes acerca de um produto muitas vezes sao estimuladas por aspectos extrinsecos
do produto, como o preco e a embalagem. Por tal fato, torna-se necessario que as per-
cepgoes dos consumidores estejam presentes e supridas tanto na apresentacao do produto,
quanto na questao sensorial, que ocorre com a sua degustagao. A apresentacao do pro-
duto se da principalmente através da embalagem, pois ela atua como um cartao postal,
sendo a primeira imagem /impressao que se tem. Desta forma, o produto que possui uma
embalagem que atenda as expectativas e percepcoes dos consumidores estd a um passo
para se tornar o “querido das prateleiras”, no qual s6 serd assegurado com a aceitabilidade
sensorial.

As embalagens dos produtos sao fundamentais na sua escolha, pois além de chamar a
atencao do consumidor, é através dela que as primeiras caracteristicas sensoriais podem
ser percebidas. Isso ocorre através das correspondéncias crossmodais percebidas nos seus
elementos graficos, ou seja, pela uniao da percepgao de dois ou mais sentidos humanos.
Por exemplo, a correspondéncia entre a visao e o paladar. Em uma funcao ainda mais
aprofundada, as correspondéncias das embalagens podem representar questoes culturais,
sociais, de género e ambientais.

A embalagem ¢ a identidade de um produto ou marca. E através do seu design grafico
que ocorre a identidade visual, isto é, o sentido da visao é usado para que, de forma
indireta, transmita o diferencial, a qualidade, a histéria, os valores e entre outras carac-
teristicas atreladas ao produto. Assim, além de sua funcao de utilidade para armazenar
e garantir a seguranca dos produtos, a embalagem é uma ferramenta para identificar,
comunicar e traduzir o produto, além de influenciar a preferéncia do consumidor (Silva,
2021; Hussain et al., 2015; Spence, 2016).

No mercado cafeeiro existe grande disputa e, diante da ampla gama de marcas de cafés
fidelizar é algo distante para marcas recém-criadas, ainda mais aquelas que surgiram em
meio & um ambiente desfavoravel. Neste cendrio, destacam-se os Cafés Produzidos por
Mulheres (CPM) que buscam por um espago na cadeia de valor dominada e predominada
por homens. Estes cafés, além de possuirem boa qualidade, possuem valores agregados,
relacionados a forma que sao produzidos, ou seja, a sua producao enfatiza o empodera-

mento, a autonomia, a independéncia e a igualdade de produtoras de café. Em suma,
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os CPM sao a materializacao dos esforcos das mulheres do campo, que sempre estiveram
presentes, mas nem sempre foram vistas.

Apesar de grandes avancos, ainda héd impasses e limitagoes neste cendrio. Como men-
cionado, o CPM ¢é uma novidade, é pouco conhecido e estd presente em um ambiente
repleto de esteredtipos sobre o café e sobre quem produz. Logo, a embalagem usada para
acondicionar o CPM nao foi elaborada para que transmitisse as percepcoes esperadas pe-
los consumidores, uma vez que até entao nao se conheciam as percepcoes do consumidor
com relacao a este café.

Nesse sentido, é necessario compreender quais sao os pensamentos racionais e sub-
jetivos dos consumidores frente a este café para que a sua embalagem possa expressar
este produto, e os elementos graficos dispostos nela possam identificar e ressaltar as suas
potencialidades sociais e culturais. Enfim, conhecer as percepcoes sobre este produto
pode despertar a curiosidade e elevar as expectativas para o consumo de maneira que
as caracteristicas sensoriais sejam apreciadas sem interferéncia negativa, a priori, e assim
maximizar o seu estabelecimento.

Por esse motivo, este trabalho visa detectar as percepgoes dos consumidores de café
frente ao CPM para que possiveis esteredtipos possam ser identificados e, futuramente,
desmitificados. Também pretende-se propor uma embalagem cujos elementos graficos
identifiquem o CPM em suas caracteristicas sociais e culturais. Tais objetivos visam
encontrar marcas da segregagao por género, esteredtipos e preconceitos, com o objetivo
de minimizar as discrepancias e dificuldades das mulheres cafeicultoras com futuras acoes

de divulgacao e financiamento.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Detectar as percepgoes dos consumidores de cafés que estao atentos as inovagoes sobre

o conceito de CPM, bem como uma proposi¢ao de embalagem que va a esse encontro.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Dentre os objetivos especificos, temos:

a)

b)

investigar as percepcoes dos consumidores em relacao ao CPM e mensurar se sao

positivas ou negativas;

investigar correspondéncia entre as percepcoes de consumidores tradicionais e con-
sumidores especiais, entre as percepgoes de consumidores que conhecem e consu-

midores que nao conhecem o CPM e entre as percepgoes sobre Café Produzido
Tradicionalmente (CPT) e CPM;

propor um léxico de palavras para CPM para ser usado em outras metodologias

qualitativas, como o método CATA;

identificar os niveis dos elementos graficos cor, imagem e fonte da embalagem de
CPM e da embalagem de Café Nao Produzido por Mulheres (CNPM);

compreender quais os atributos e os niveis dos elementos graficos estao associados
ao CPM;

propor elementos graficos da embalagem que atenda a aceitacao global e a aceitacao
para o CPM.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esta secao sistematiza a literatura pesquisada acerca dos principais assuntos afins ao
tema desta dissertacao. Primeiro, buscou-se entender as mulheres no mercado de trabalho.
Segundo, discutiu-se sobre o papel das mulheres que atuam na agricultura. Neste mesmo
seguimento, aprofundou-se sobre os CPM. Em seguida, descrevem-se as contribuicoes das
percepgoes que os consumidores possuem sobre um produto e sobre as embalagens. Os
processos metodoldgicos da Conjoint Analysis e suas principais aplicagoes e da associagao
de palavras também compoem este trabalho. Por fim, sad apresentados os processos

quantitativos estatisticos, como a Andlise de Correspondéncia e a Andlise de Variancia
(ANOVA).

3.1 MULHERES NO TRABALHO

A entrada das mulheres no mercado de trabalho no Brasil ocorreu em um passado nao
tao distante, com o avango da industrializacao (Rodrigues, 2015). Durante a década de
90, as mulheres revelaram a intensidade e a constancia de seu crescimento, mesmo com as
dificuldades enfrentadas para ingressar e permanecer no mercado de trabalho nos diversos
contextos economicos vivenciados pelo pais, como a limitagao a cargos superiores e que
exigiam qualificacao, e que eram destinados apenas aos homens (Troncoso, 2020).

Atualmente, as mulheres estao cada vez mais presentes no mercado de trabalho. As
mulheres contemporaneas consolidaram a sua participacao na atividade economica e as-
sumiram, com os homens, a divisao da responsabilidade de prover a renda familiar (Tron-
coso, 2020). Este fenomeno, chamado de feminizagao do mercado de trabalho, pode ser
justificado pela queda nas taxas de fecundidade e pelo aumento das taxas de escolaridade
femininas (IPEA, 2016).

Todavia, os direitos e deveres nao estao sendo divididos de forma igualitaria entre
homens e mulheres. Apesar das conquistas, as mulheres continuam sofrendo preconceitos
que levam & preterigao no mercado de trabalho (Sousa, 2016). Além do mais, elas enfren-
tam barreiras internas, oriundas da frequente taxacao de serem consideradas inferiores
aos homens. Assim, surge mais uma barreira: provar o contrario para si mesma todos os
dias (Fernandes; Barros-Neto, 2023).

O primeiro desafio encontrado pela mulher na drea econémica possui raizes profundas
e patriarcais (Sousa, 2016), e que promoveu o que passou a compreender como divisao
sexual do trabalho. Tal estrutura estabelece aos homens a ocupacao do espago piblico
e do trabalho remunerado, e as mulheres a responsabilidade pela reproducao fisica e do
trabalho nao remunerado referente aos cuidados da casa (Fernandez, 2019), que nem
sempre ¢ reconhecido como trabalho.

Mesmo quando a mulher divide as responsabilidades econémicas com o seu parceiro,

ela ainda estd, fundamentalmente, relacionada a distribuicao das tarefas domésticas e
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ao cuidado dos filhos (Troncoso, 2020). O fato é que, com a inser¢ao das mulheres no
mercado de trabalho, a elas foi atribuida uma dupla jornada, na qual conciliam a profissao
com as tarefas domésticas (Fernandes; Barros-Neto, 2023). Nessa conjuntura, para suprir
as demandas da profissao, é comum que as mulheres adiem o casamento e a maternidade
(Rodrigues, 2015), quando esses compromissos as interessam ou sao a elas imputados.

A desigualdade de género no mercado de trabalho reflete na diferenciacao de salarios
entre homens e mulheres, que se intensifica com o avanco da escolaridade (Maia et al.,
2015). Em 2023, as mulheres receberam 20,7% menos do que os homens e a disparidade
aumenta em relacao as mulheres negras que receberam apenas 50,2% do saldrio que os
homens nao negros receberam (Agéncia Brasil, 2024). A desigualdade salarial estd in-
trinsecamente relacionada a duplicagao da jornada de trabalho da mulher (Proni; Proni,
2018), e também ao chamado “teto de vidro” que é uma barreira imaginéria do precon-
ceito que impede as mulheres de receberem promocao ou de atuar em cargos superiores
(Fernandez, 2019).

Além dos saldrios inferiores aos homens, a pressao das obrigacoes domésticas sobre as
mulheres favorece o aceite de um emprego precarizado. Isto é, colabora com empregos
em tempo parcial para que seja possivel realizar as duas atividades com éxito, ou com o
aceite de empregos informais que nao tenham a obrigatoriedade de horérios. No entanto,
desprovidos de cobertura social (Fernandez, 2019).

As mulheres sofrem com um maior estresse na carreira, justamente pela dupla jornada
de trabalho, e a maternidade, sendo um momento delicado e com necessidades especiais
na vida da mulher, tende a sobrecarregar ainda mais (Fernandes; Barros-Neto, 2023).
Além disso, algumas organizacoes discriminam trabalhadoras no momento da contratacao,
especialmente em seus anos reprodutivos, pois preveem uma possivel licenca-maternidade
com seus custos associados (Rodrigues, 2015). Por este fato, muitas mulheres optam por
prorrogar a maternidade, visando o crescimento profissional e vislumbrando a melhoria
salarial (Maia et al., 2015).

Com todo o histérico de desigualdade de género e divisao sexual do trabalho, as
mulheres que estao inseridas no mercado de trabalho se concentram em atividades es-
tereotipadas como “para mulheres”, que podem possuir 80% de seus postos ocupados
por elas. Neste cendario, pode-se destacar as profissdes de professora, de cabeleireira, de
secretaria, de garconete, de baba, de comissaria de bordo, de enfermeira e entre outras.
Tais ocupacgoes sao, tradicionalmente, percebidas como adequadas para as mulheres. No
entanto, nao deixam de ser uma generalizacao do trabalho que as mulheres ja exercem
em casa (Fernandez, 2019).

Como resultado da luta de grupos organizados que buscaram a igualdade de género no
mercado de trabalho, surgiram leis e documentos como a Constituicao Federal e Os Planos
Nacionais de Politica para Mulheres 2013-2015. O primeiro deles, afirma que “homens e

mulheres sao iguais em direitos e obrigacoes...” (art. 59, I). No art. 79, inciso XXX, lé-se
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ainda que no Brasil ha a: “proibicao de diferenca de saldrios, de exercicio de funcgoes e
de critério de admissao por motivo de sexo, idade, cor ou estado civil” (Brasil. Senado
Federal, 2016). O segundo possui, em sintese, como objetivos especificos: Garantir a
participagao e permanéncia das mulheres no mercado de trabalho; Promover a organizacao
produtiva e o acesso a renda para mulheres; Promover a valorizagao e o reconhecimento
da contribuicao de todas as mulheres; Promover politicas que visem o compartilhamento
das responsabilidades domésticas e; Ampliar a formalizacao do trabalho das mulheres e a
garantia de direitos (Brasil. Ministério das Mulheres, 2013).

A Constituicao Federal e os Planos Nacionais de Politica para as Mulheres sao le-
gislagoes fundamentais para a luta contra a desigualdade e a discriminagao de género,
pois sao legislacoes que respaldam a mulher. Porém, tais documentos nao tém conseguido
eliminar as diferencas em termos de progressao na carreira e remuneragao entre homens
e mulheres, em particular em grandes empresas (Proni; Proni, 2018). Na agricultura,
percebe-se que as diferencas de género se intensificam, dado que é um ambiente predomi-

nado por homens e de trabalho identificado estereotipicamente como “para homens”.

3.2 O TRABALHO E MULHERES NA AGRICULTURA

Na agricultura, as mulheres trabalham diretamente no plantio, na colheita das cultu-
ras e nos tratos de animais. Elas também sao as principais responsaveis pela producao
de doces, queijos e quitandas', em geral. Além de justica social, o empoderamento da
mulher do campo pode representar um aumento de 30% na producao agricola e garantir
a seguranca alimentar (Nagoes Unidas, 2018). Ademais, cerca de 90% do que elas lucram
no campo ¢ reinvestido na educagao e no bem-estar da familia (Gubert et al., 2020).

Para reforgar este fato, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU,
uma agenda global adotada por todos os Estados-Membros das Nagoes Unidas em 2015,
visam enfrentar os desafios mundiais mais urgentes até 2030. Em especial destaca-se os
objetivos: 2 - “Fome Zero”, representado por uma produtora de alimentos; 5, cujo tema é
“Igualdade de Género”; 8 - “Trabalho Decente e Crescimento Economico”, representado
por uma produtora de café; 10 - “Reducao de desigualdades”, que nao apresenta uma
mulher agricultora, mas é a principal discussao para solucionar o preconceito sexual no
campo (Nagoes Unidas, 2023).

Os ODS revigoram a necessidade e importancia da igualdade de género para o desen-
volvimento mundial que é explicito na sua segunda area-chave para agao urgente e sugere

que:

“os governos devem promover politicas e agoes concretas, integradas e direcio-
nadas para erradicar a pobreza, reduzir a desigualdade e acabar com a guerra
contra a natureza, com foco no avango dos direitos das mulheres e meninas e

no empoderamento dos mais vulnerdveis” (Nagoes Unidas, 2023)

LQuitutes caseiros como bolo, pao, broa e biscoito
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No meio rural, as barreiras enfrentadas pelas mulheres multiplicam e se intensifi-
cam, deixando-as vulneraveis a diversos tipos de violéncia, como a violéncia doméstica,
de género, entre parceiros intimos e institucional. Destacam-se, entre essas, a violéncia
fisica, a psicoldgica, a sexual, a moral, a patrimonial, o feminicidio, a desvalorizacao de
seu trabalho, a dependéncia financeira, a privacao e o controle de liberdade, as jornadas
de trabalho intensas, a falta de acesso a financiamentos publicos e a servicos de satde e se-
guranca. Estas violéncias sao potencializadas pelo proprio contexto rural, pela localizacao
geografica, de género, aspectos culturais e geracionais que a naturalizam e a banalizam
(Stochero; Pinto, 2023).

Assim como em qualquer outra area economica, as mulheres agricultoras também so-
frem com os desafios da divisao sexual do trabalho. A hierarquia de género e a dupla
jornada de trabalho se tornam mais evidentes entre as mulheres rurais, uma vez que o
trabalho rural esta inserido junto as atividades domésticas e por serem atividades repeti-
tivas e comuns a rotina, sao vistas como uma ajuda ao trabalho masculino, destinado ao
manuseio direto com a terra (Santos; Bohn; Almeida, 2020).

A desvalorizacao da mao de obra feminina no agronegécio e no campo também é uma
realidade. Por dedicarem menos tempo ao servico externo e por serem predominantes
em cargos informais, o salario das mulheres rurais, normalmente, é menor do que o dos
homens. No entanto, nao obstante, pesquisas apontam que mesmo que as mulheres se
capacitem e se dediquem ao servigo rural igualmente aos homens, o salario das mulhe-
res ainda permanecera abaixo dos salarios masculinos, devido a discriminagao existente
(Schwaab et al., 2019; Castro et al., 2022). Desta forma, em muitas situages, dentro
da cadeia de valor do café, as mulheres possuem dificuldades em desenvolver autonomia.
No agrupamento familiar e nas propriedades elas podem ser consultadas nas tomadas
de decisdes. Entretanto, a resposta final, geralmente, é dada pelo membro masculino
responsavel (Quisumbing et al., 2014; Hailemariam, 2024). J& nas associagoes e coopera-
tivas, as mulheres ainda encontram dificuldades em tomar decisoes e em assumir o papel
de lideranga (Pereira; Ferreira, 2022).

Para mudar esta realidade e favorecer o desenvolvimento economico da cadeia do café
é necessaria a condicao da equidade de género, que pode levar a igualdade de género
(Nagoes Unidas, 2023), ou seja, é necessario trabalhar pela igualdade de oportunidades,
responsabilidades e direitos para homens e mulheres (Kangile et al., 2021). Esta igualdade
de género ocorre mediante o empoderamento das mulheres, que pode ser definido como
“o processo multidimensional de aumentar a capacidade (ou seja, recursos e agéncia) de
individuos ou grupos para fazer escolhas e transformar essas escolhas em agoes e resultados
desejados” (Sharaunga; Bogale, 2019).

Tal empoderamento acontece mediante esforcos internos e externos as mulheres, uma
vez que nem sempre sao reconhecidas e conseguem capacitar-se sozinhas, necessitando

de investimentos. Santos, Bohn & Almeida (2020) afirmam que o primeiro passo para
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se pensar em empoderamento feminino e em um ambiente mais equitativo consiste em
reconhecer a cooperacao e interdependéncia reciproca entre os trabalhos produtivos e
reprodutivos (trabalhos domésticos e de cuidado com os filhos), além de contribuir com
a melhor divisao das tarefas entre homens e mulheres. Essas sao condigoes necessarias a
valorizacao feminina no meio rural.

Um fator contribuinte para a igualdade de género se baseia na coletividade das mulhe-
res, que se estende as instituicoes e cooperativas. Na coletividade, as mulheres tendem a
buscar empoderamento (Flaviano, 2021), j4 que é uma ferramenta que fortalece a pauta
e as discussoes. Outra maneira de fortalecer a luta das mulheres e o favorecimento de
condigoes para que participem e assumam o papel de lideranca das cooperativas (Pereira;
Ferreira, 2022). Assim recebem maiores informagoes sobre o mercado e subsidios (Lyon;
Mutersbaugh; Worthen, 2019), e aumentam o nimero de investimentos que favorecam a
emancipagao feminina (Lyon; Mutersbaugh; Worthen, 2017).

Isto ocorre, pois as mulheres que recebem mais investimentos sao mais propensas a
comprometer-se com o coletivo e com o capital social (Selhausen, 2016). As politicas
publicas e cooperativas devem facilitar o acesso das mulheres ao comércio do café e in-
centivar a producao de café de qualidade. Para tanto, também se tornam necessarios
investimentos em tecnologias e cursos de capacitagao, oferecendo oportunidades de me-
lhoria de producao e nivelamento dos produtores de ambos os sexos (Kangile et al., 2021).

Por este motivo, nos ultimos anos, foram desenvolvidas diversas iniciativas visando
promover o empoderamento das mulheres e a equidade de género dentro da cafeicultura.
Nesse contexto, destaca-se a International Women’s Coffee Alliance (International Wo-
mens’s Coffee Alliance, 2023), o capitulo da IWCA intitulado como Allianza de Mujeres
en Café que existe em diversos paises, inclusive no Brasil (International Womens’s Coffee
Alliance, 2013), os Cafés Femeninos como o CPM da Organic Products Trading Company
dos paises Bolivia, Brasil, Colombia, Guatemala, México, Nicaragua, Peru, Ruanda e
Sumatra (Café Femenino, 2018), além dos coletivos de mulheres como o do Grupo Mulhe-
res Organizadas Buscando Igualdade (MOBI) vinculado & Cooperativa dos Agricultores
Familiares de Pogo Fundo e Regiao (COOPFAM) (COOPFAM, 2014).

3.3 CAFES PRODUZIDOS POR MULHERES

No Brasil, é possivel verificar a presenca da for¢a feminina na agricultura, todavia,
em uma escala menor do que a forca agricola masculina. De 304,5 mil propriedades
agricolas existentes, apenas 13,2% sao dirigidas por mulheres. Destes, 72% se concentram
na regiao Sudeste, especialmente nos estados de Minas Gerais e Espirito Santo. Agora, se
considerarmos as propriedades cujas mulheres determinam e tomam decisoes em conjunto
com seus conjuges, a porcentagem de participagao feminina na agricultura brasileira sobe
para 29,2%, aproximadamente (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2017).

Em relacao ao café, o pais é o maior produtor, exportador e o segundo maior consu-
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midor da bebida do mundo. A Companhia Nacional de Abastecimento (Brasil) (2023)
estima uma safra de 54.360,6 mil sacas de cafés Ardbica e Conilon produzidos em 2,24
milhoes de hectares de territério brasileiro. Este dado representa um crescimento de 6,8%
de sacas em relagao ao ano de 2022. Além disso, Minas Gerais segue no posto de maior
produtor de café do Brasil, representando cerca de 52% da producao nacional.

Todo o processo que envolve a producao, beneficiamento e comercializagao do café é
referido como cadeia de valor do café. Neste cenario, os homens exercem predominancia
(Kasente, 2012; Rubio-Jovel, 2021). O trabalho das mulheres se concentra na base desta
cadeia, nas quais desenvolvem trabalhos manuais, principalmente na colheita e nos pro-
cessos pds-colheita, como a secagem e a classificacao (Kangile et al., 2021; Williams, 2022;
Hailemariam, 2024).

Apesar de grande e importante participacao na cadeia de valor do café dentro das pro-
priedades de agricultura familiar, as mulheres nem sempre sao reconhecidas pelo trabalho
que exercem no qual, normalmente, é nao remunerado e oculto (Kasente, 2012). Muitas
vezes, a propria mulher nao reconhece o seu trabalho exercido, considerando-o apenas
como ajuda e colocando-se como coadjuvante (Tavares; Minuzzo; Santos, 2021), visto que
o trabalho com o café pode estar inserido nas atividades domésticas, historicamente, des-
tinadas as mulheres, de maneira geral e, principalmente, no campo (Bilfield; Seal; Rose,
2020).

Para diminuir tais barreiras, nao basta apenas inserir as mulheres no mercado de
trabalho, é necessaria a integracao da forca feminina, o empoderamento, investimentos e
esforcos legais para aumentar os bens das mulheres e, por fim, a incorporacao de mulheres
em mercados alternativos de commodities (Lyon; Bezaury; Mutersbaugh, 2010). Sé assim,
conseguirao a independéncia financeira, na qual é o principal caminho para o empode-
ramento econémico, social e politico (Tavares; Minuzzo; Santos, 2021). Neste contexto,
surgem os CPM como uma materializacao do esforco das mulheres, que as coloca como
protagonistas da cadeia de valor do seu café.

H& o conhecimento de diversas marcas de CPM no Brasil. Eles, basicamente, sao ca-
racterizados pela gestao de mulheres cafeicultoras que determinam as tomadas de decisoes
durante todo o processo da cadeia de valor do café, além de participarem da mao de obra
direta. Alguns CPM conhecidos no Brasil sao: Café por Elas - Producao e torrefacao de
CPM especiais (Café por elas, 2025); Café das Mulheres - marca coletiva de CPM espe-
ciais das produtoras vinculadas a Associagao das Mulheres do Café do Norte Pioneiro no
Parana (Café das Mulheres, 2020); P6 de Mulheres - produzido pelas mulheres do grupo
Pé de Mulheres da Cafesul em Minas Gerais (Cafesul Armazéns Gerais, 2024); Café Prima
Qualita Cultivado por Mulheres - produzido pelas mulheres do projeto Donas do Café da
cooperativa de Guaxupé, Minas Gerais (Prima qualita, 2023); Café Feminino - produzido
pelas mulheres do grupo MOBI da COOPFAM, também em Minas Gerais.

Em especial, o CPM da COOPFAM ¢ caracterizado como o café produzido por, pelo



20

menos, 60% de mao de obra feminina direta na lavoura, isto é, elas podem atuar em
todas as atividades bracais como plantio, adubacao, poda, colheita, seca, beneficiamento
e entre outras. Todavia, a gestao e a comercializacao devem ser realizadas totalmente e
exclusivamente por elas. (Pereira; Ferreira, 2022; COOPFAM, 2014).

O grupo MOBI é o ambiente de discussao e fortalecimento das pautas das mulheres
cafeicultoras. No coletivo, elas encontram apoio e capacitagao para superar os precon-
ceitos e desafios encontrados (Flaviano, 2021). As mulheres do café buscam mais que
caracteristicas financeiras, buscam caracteristicas intrinsecas (Osério, 2019). Nos grupos,
desenvolvem amizades e parcerias que agregam tanto a propriedade quanto a vida pessoal,
dado que muitas das participantes alegam fazé-las se sentir alegres, felizes, agradecidas e
com sentimento de bem-estar ao participarem dos encontros (Pereira; Ferreira, 2024).

Para que mais avangos possam ocorrer, ¢ necessaria a divulgacao e, consequente, a
valorizacao do CPM a fim de valorizar o produto das mulheres e contribuir com a busca
da sua independéncia financeira, da autonomia nas tomadas de decisoes e do seu em-
poderamento (Pereira; Ferreira, 2022). A importancia deste também visa a garantia da
seguranca alimentar e na capacidade feminina de produzir cafés de qualidade, mesmo com
o menor investimento e posse de terra, e por (Lyon; Mutersbaugh; Worthen, 2019).

Outra forma de investimento é a contribuicao que a investigacao cientifica acerca dos
processos de producao, venda e comportamento do consumidor pode gerar para o esta-
belecimento do produto no mercado e para as produtoras. As pesquisas podem alinhar e
direcionar estratégias que visam melhorar a qualidade e a aceitacao do consumidor, por
meio de fatores extrinsecos que interferem na sua escolha e sua preferéncia do mesmo.
Uma das maneiras disso se concretizar ocorre pela andlise de embalagem. A anélise de
embalagem permite identificar as percepgoes dos consumidores e influencia seu compor-

tamento (Spence, 2011)

3.4 DESIGN DE EMBALAGEM

O objetivo desta segao é discutir acerca da embalagem, que transmite percepgoes so-
bre um produto e serd a ferramenta principal para a analise do CPM nesta pesquisa.
Segundo o dicionario, embalagem pode ser considerada como o “1- Ato ou efeito de em-
balar; acondicionamento; 2- Protecao externa da mercadoria, para a sua apresentacao no
mercado” (Michaelis, 2022).

A criagdo da embalagem surgiu da necessidade do homem em suprir suas necessidades
vitais (Lautenschloger, 2001). A embalagem passou por trés principais fases de desenvol-
vimento: a primeira fase, datada de 4000 a.C., é caracterizada pelas embalagens naturais,
como conchas, cabacas, folhas e troncos de arvores, que facilitavam o transporte e arma-
zenamento de frutos e graos; a segunda fase, durante o periodo de 4000 a.C. a 1760 d.C.,
define-se pelo desenvolvimento das atividades comerciais, no qual se tornou necessario a

escolha por embalagens mais resistentes a viagens longas, carecendo por embalagens ma-



21

nuais de vidro, tecido de fibras naturais, argila e couro animal; e por fim, a terceira etapa,
marcada pelas embalagens industriais de vidro com rétulos de papel impressos, surgidas
por volta de 1760 d.C. De 14 para ca, grandes avancos tecnoldgicos ocorreram nos designs
das embalagens de alimentos (Moura; Banzato, 1997).

Desde sua origem, a embalagem de um produto possui propésitos funcionais bésicos
como o de facilitar o transporte, de proteger contra a contaminagao e de armazenar
o produto. Mas, foi com o desenvolvimento da sociedade de consumo que se tornou
necessario indicar aos consumidores algumas informacoes que valorizam o produto e o
tornam atraente, surgindo o desenvolvimento design da embalagem (Mestriner, 2004).

O design de embalagem é uma atividade projetual que utiliza cédigos da linguagem
visual para comunicar e destacar um produto na prateleira. Desta forma, as funcoes
de uma embalagem se expandiram e passaram a identificar uma marca, a fornecer in-
formagoes e a persuadir o consumidor (Silva, 2021), uma vez que, o design da embalagem
além de chamar a atencao, passou a influenciar a preferéncia dos consumidores, visando
interferir na intenc¢do de compra e na aceita¢ao do produto (Hussain et al., 2015; Spence,
2016). A avaliagdo de um produto pelos consumidores se baseia em fatores intrinsecos e
extrinsecos, como a embalagem (Hallez et al., 2023). Como fator extrinseco, o design de
uma embalagem é composto por um conjunto de elementos que geram pistas sensoriais e
diferentes mecanismos que orientam a interacao entre elementos graficos e percepcoes.

Assim, se torna um cendrio ideal para a andlise multissensorial, que ocorre com as
relacoes dos sentidos humanos presentes nos elementos extrinsecos do produto, que orienta
as percepgoes, o julgamento e o comportamento do consumidor (Spence, 2016; Velasco;
Spence, 2019a). Quando dois ou mais sentidos humanos contribuem com conexoes na
percepcao dos atributos, obtém-se as correspondéncias crossmodais (Spence, 2019), que
desenvolvem um importante papel na percepgao limitante da ligacao intermodal, ou seja,
identifica as percepgoes conjuntas que os sentidos humanos exprimem (Spence, 2011).
Tais correspondéncias sao estudadas ha muito tempo, por exemplo, em 1929 descobriu-se
que ha uma relagao crossmodal entre os sons das letras a e 7 e os tamanhos grande e
pequeno dos objetos, respectivamente (Sapir, 1929).

As correspondéncias crossmodais entre os sentidos ocorrem usualmente, em alimentos e
bebidas, entre a visao e o paladar (Wan et al., 2014; Velasco et al., 2016; Sant’Anna et al.,
2022; Baptista et al., 2023), entre a audigao e o paladar (Knoferle; Spence, 2012; Ngo et al.,
2013; Spence, 2019), entre o tato e o paladar (Kampfer et al., 2017; Carvalho; Moksunova;
Spence, 2020; Vermeir; Roose, 2020) e entre a visao e o olfato (Labbe et al., 2021). De
fato, tais correspondéncias sao pontos-chave para um produto alimenticio. Por se tratar
de embalagens, cujo principal sentido usado em sua anélise é a visao, os elementos graficos
visuais se tornam os atributos centrais desta revisao bibliografica. Assim, apresentam-se
as contribuigoes de alguns elementos graficos visuais usuais em pesquisas recentes, como

cor, imagem, tipografia, formas e formatos e selo.
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3.4.1 Cor

A cor é o elemento visual principal para a captura da atengao (Spence; Velasco, 2019) e
identidade de uma marca (Labrecque; Milne, 2012). O seu uso de forma adequada permite
gerar sentimentos positivos que influenciam o consumidor na sua decisao de consumo e
compra do produto (Muniz et al., 2023). A cor envolve trés componentes: matiz ou cores
propriamente ditas; brilho ou quantidade da cor preta e da cor branca e saturacao ou
intensidade da matiz (Kingdom, 2011; Spence; Velasco, 2018).

As cores possuem significados que nao sao tnicos (Schloss et al., 2018). Alguns estudos
enfatizam que cores mais saturadas estdo relacionadas a sabores mais intensos (Mai;
Symmank; Seeberg-Elverfeldt, 2016; Hagtvedt; Brasel, 2017), & maior saudabilidade e
frescor do produto (Kunz; Haasova; Florack, 2020). Em contrapartida, sabores menos
intensos foram esperados em bebidas com embalagens em cores frias, mas com maior
percepcao de saudabilidade, quando comparadas com cores quentes (Hallez et al., 2023).

A matiz desenvolve influéncia na percepcao do sabor. As cores verde e amarelo esver-
deado normalmente sdo associadas a percepcao sensorial azedo (Fateminia; Ghotbabadi;
Azad, 2020), citrico (Barnett; Spence, 2016) e &cido (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a;
Velasco et al., 2023). Por sua vez, as cores vermelho e rosa estao, intrinsecamente, relaci-
onadas a dogura do alimento ou bebida (Huang; Lu, 2015; Tijssen et al., 2017; Baptista et
al., 2023). As matizes preta, marrom e roxa referem-se ao sabor amargo (Martins, 2017;
Fateminia; Ghotbabadi; Azad, 2020; Baptista et al., 2023).

Além da percepgao da matiz relacionada a sabor, também consegue-se associar algu-
mas matizes com questoes sociais e culturais. A matiz verde, por exemplo, se relaciona
com produtos organicos (Della-Lucia et al., 2007; Sant’Anna, 2020). A matiz preta refere-
se a alimentos sofisticados, especiais ou gourmet (Pereira, 2017; Muniz et al., 2023). Por
outro lado, a cor laranja se relaciona a produtos baratos (Thomson, 2016). Por fim, a
matiz azul se conecta com produtos refrescantes e gelados (Garber; Hyatt; Boya, 2008;
Wastiels et al., 2012).

Em alguns casos, tais questoes sociais e culturais podem ser consideradas como es-
teredtipos, mas que estao presentes na sociedade e influenciam a compra de produtos.
Por exemplo, cosméticos destinados a pele negra possuem embalagens com detalhes em
marrom ou bronze (Rosa; Ono, 2006) e embalagens de brinquedos para meninas comu-
mente sao rosa e lilds e, para meninos, variam entre cinza, verde-oliva e azul-marinho
(Souza et al., 2021).

3.4.2 Imagem

Outro elemento visual importante é a imagem dos alimentos. Conforme Simmonds
& Spence (2019), ela é dividida em imagens do produto e imagens relevantes para os

alimentos, que sao, respectivamente, uma impressao da imagem e do produto, e impressao
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de imagens relacionadas ao produto, como por exemplo a vaca em uma caixa de leite. Além
disso, de 80% a 90% dos consumidores olham as imagens das embalagens para encontrar o
que desejam (Varela et al., 2014). Porém, uma imagem enganosa pode ter efeito reverso,
isto é, pode reduzir a intengao de compra (Underwood; Ozanne, 1998).

Uma tendéncia para a formulacao de embalagens é a utilizacao de janelas transpa-
rentes com o objetivo de minimizar os riscos de imagens enganosas do produto. Esta
tendéncia fornece os mesmos beneficios ou até maiores beneficios que uma simples ima-
gem do produto (Simmonds; Spence, 2019). Sabo et al. (2017) apontam que o uso de
transparéncia na embalagem possui impacto significativo na intencao de compra. Para
isso, Simmonds, Woods & Spence (2018) recomendam que os melhores produtos a utili-
zarem embalagens com janelas transparentes devem mostrar-se saborosos, frescos, de boa

qualidade e atraentes. Caso contrario, podem apresentar efeito negativo.

3.4.3 Fonte ou tipo de letra

A fonte presente na embalagem também influencia a preferéncia do consumidor, uma
vez que chama a atengao do consumidor e indica a identidade de uma marca (Velasco;
Spence, 2019¢; Alnassar, 2024). Quanto ao sabor, as fontes redondas se assemelham
a produtos mais doces, e fontes angulares a produtos dcidos (Velasco et al., 2016, 2018;
Sousa; Carvalho; Pereira, 2020b). J4 as fontes em negrito se relacionam a produtos menos
saudaveis (Van-Ooijen et al., 2017).

Em relacao as questoes sociais e culturais, observa-se que as letras mais dificeis de
ler podem indicar produtos de luxo, especiais ou premium (Alter, 2013; Gmuer; Siegrist;
Dohle, 2015). Em contrapartida, uma fonte facil de ser lida aumenta a compreensio e
o afeto positivo (Guenther, 2012; Mosteller; Donthu; Eroglu, 2014). Segundo Grohmann
(2016), é possivel comunicar género através da fonte, sendo que os tipos Rage Italic,
Scheherazade levaram maior feminilidade a marca do que as letras dos tipos Impact e
Stencil Set.

3.4.4 Formas e formatos

As formas dos elementos presentes nas embalagens podem representar correspondéncias
entre os sentidos. Estudos concluiram que formas mais angulares estao relacionadas ao
sabor acido ou azedo, e formas redondas ao sabor doce (Velasco et al., 2014; Turoman et
al., 2018; Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a). Baptista et al. (2023) analisaram o formato
da imagem de um chocolate presente na sua embalagem, concluindo que a imagem do
chocolate mais arredondada foi associada ao sabor doce e a forma quadrangular associada
ao sabor mais amargo.

O formato da embalagem também exerce influéncia sobre a percepcao do produto. A

percepcao do sabor pode ser intensificada com o uso de embalagens mais complexas e
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trabalhadas com o maior emprego de dobras. As embalagens cilindricas despertaram o
sabor suave, e as embalagens multifacetadas se relacionaram ao sabor mais forte (Poslon;
Kovacevic; Brozovic, 2021). O formato do recipiente de consumo do alimento ou bebida
segue a mesma ideia das embalagens. A xicara com mais detalhes acentuou a dogura, a

acidez e o aroma do café (Carvalho; Spence, 2018).

3.4.5 Selo

Outro importante fator para as embalagens sao os selos. Algumas pesquisas mostram
que o selo presente nas embalagens também é um fator importante na escolha de um
produto, bem como na sua valorizagao (Berry; Romero, 2021). A presenca de selos
sustentdveis e de controle de qualidade como o Fair Trade ? e Organico ® maximizam a
preferéncia do produto e aumentam a disposi¢ao de pagamento por eles, uma vez que se
mostram mais confidveis (Lappeman et al., 2019; Abdu; Mutuku, 2021; Ruggeri; Corsi;
Nayga, 2021).

Em especifico, a avaliacao hedonica e a escolha de um café sao afetados pelos elementos
graficos de sua embalagem. A cor é um dos principais elementos graficos. Na embalagem
de café, as cores mais preferidas sao vermelho, marrom-escuro, laranja, preto e verde
(Sant’Anna et al., 2022; Silva et al., 2024). A tipografia contribui fortemente para a
percepcao das embalagens de café, e afirmam que formas arredondadas se relacionam
a café premium (Romeo-Arroyo et al., 2023) e ao sabor doce (Sousa; Carvalho; Pereira,
2020a). O formato se apresenta como um mediador da intensidade do sabor e da qualidade
do café (Poslon; Kovacevic; Brozovic, 2021) e a presenga de selo assegura a confiabilidade
do produto e, por isso, aumenta a intengdo de pagamento (Merbah; Benito-Hernandez,
2024).

Diante do exposto, entender a percepgao dos consumidores para um produto novo no
mercado nao é uma tarefa facil, dado que depende do produto e do contexto no qual estao
inseridos. Além disso, observou-se que os fatores extrinsecos, como os elementos graficos
das embalagens, correspondem a fatores intrinsecos como o sabor, a cor, o aroma, etc.,
no qual também deve-se levar em consideracao os sentidos e sentimentos que geram no
consumidor. Para compreender as percepcoes, é preciso entender como os elementos sao

vistos juntos, como ocorre na metodologia Conjoint Analysis.

3.5 CONJOINT ANALYSIS

A Congoint Analysis (CA) é definida como uma técnica multivariada desenvolvida es-

pecificamente para entender as preferéncias dos respondentes por qualquer tipo de objeto,

240 comércio justo muda a maneira como o comércio funciona por meio de precos justos, condicoes de
trabalho decentes e tratamento equitativo para agricultores e trabalhadores.” https://www.fairtrade.es

3Certificacio para produtores, que verifica se o processo ou servico obedece as normas e préticas da
produgéo organica. https://ciorganicos.com.br
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produto, servigo ou ideia. Ela é baseada na premissa de que os consumidores avaliam o
valor de um objeto combinando as quantidades separadas de valor fornecidas por cada
atributo e também no julgamento subjetivo de preferéncia exclusiva de cada individuo,
que ¢é a base conceitual para medir o valor. Além disso, os consumidores podem fornecer
suas estimativas de preferéncia julgando objetos formados por combinagoes de niveis de
atributos (HAIR JR. et al., 2009; Eggers et al., 2022).

A CA mensura a preferéncia/aceitacao do consumidor em relagao a objetos com multi-
atributos (Eggers et al., 2022), logo é aplicdvel para langar novo produto (Iannuzzi; Sisto;
Nigro, 2019), descobrir e avaliar mercados (Meyerding; Bauchrowitz; Lehberger, 2019),
entender a satisfagdo do consumidor (Uzundumlu; Topcu, 2016) e desenvolver embalagens
(Baleroni et al., 2021). Ela é uma ferramenta que permite a analise de fatores extrinsecos e
permite a estimativa direta da importancia relativa desses fatores para fatores intrinsecos
(Meiselman et al., 2022):

Seja p = 1,2,...,q o atributo, em que ¢ ¢ o nimero total de atributos, com [, niveis
q

cada, nos quais delineiam o experimento. Entao, teremos H l, estimulos. Cada individuo

p=1
sera submetido a n, estimulos, em que s = 1,2,...,t é a variacao de todos os individuos,

sendo t o tamanho da amostra. Cada estimulo serd representado por 7 = 1,2,...,ns No

q
caso do planejamento de perfil completo e apresentacao fatorial completa, n, = Hlp
p=1

(Artes, 1991).

A principio, a fungdo da CA seria atender a objetivos do marketing e, por isso, se
difundiu em diversas areas. Podendo-se ressaltar a sua utilizacao em diversos campos
como a identificagdo da preferéncia/aceitagao por servigos sanitarios (Mansuy; Verlinde;
Macharis, 2020), por automéveis (Kowalska-Pyzalska et al., 2022) e eletronicos (Tarigan,
2023), por tratamentos de satde (Ong et al., 2022), por servigos de viagem (Ozdemir,
2022), por programas de pés - graduagao (Nickell et al., 2020), por estabelecimentos
(Nurcahyani; Suyanto, 2022) e entre outros.

Em especial, a CA vem sendo utilizada na Ciéncia de Alimentos e comportamento do
consumidor, principalmente para investigar a influéncia de elementos extrinsecos na pre-
feréncia/aceitacdo dos alimentos e sua influéncia nas varidveis intrinsecas. Os elementos
extrinsecos, comumente analisados, sdo a embalagem (Olesen; Giacalone, 2018; Hong et
al., 2019), a marca (Mojaverian; Eshqi; Esmaeili, 2021), o pre¢o (Lappeman et al., 2019;
Schuch et al., 2019) e as caracteristicas fisicas do alimento (Hartono; Khuriyati; Aziz,
2022; Altintzoglou; Heide, 2023).

Existem quatro tipos de abordagens cujo objetivo é obter as respostas dos consumi-
dores diante dos niveis e dos atributos, denominadas como: abordagens Auto Explica-
das, abordagens Holisticas, abordagens Hibridas e abordagens Adaptativas. Dentro da

abordagem Holistica ha a subdivisao das metodologias conforme a coleta de dados dos
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participantes, nas quais se denominam como CA baseada em classificacao, baseada em
ranking e baseada em escolha (Almli; Naes, 2018).

A abordagem Auto Explicada nao é, necessariamente, uma CA. Entretanto, mensura
a resposta dos consumidores aos niveis e atributos. Diferente da CA, ela é considerada
uma abordagem composicional, uma vez que a avaliacao ocorre em cada atributo e nivel
e, a partir dai, conclui-se o melhor produto holistico (Rao, 2014). Sao apresentados
varios atributos e niveis dos produtos e, pergunta-se, diretamente, qual o atributo mais
importante e qual o nivel é o preferido. A abordagem Auto Explicada é considerada um
método simples e barato, mas nao é possivel calcular efeito de interacao (Almli; Nees,
2018).

As abordagens Holisticas, conforme o préprio nome diz, consideram o produto como
um todo. Por isso, a avaliacao dos atributos e niveis ocorre indiretamente por meio da
avaliacao do produto constituido pela combinagao dos niveis. E o método mais tradicional
e usual da CA e, pode ser dividido como CA baseada em: classificagdao, quando o produto
¢ avaliado por escalas likert; ranking, onde os produtos sao organizados por ordem de
preferéncia; escolha, que ocorre pela escolha declarada dos produtos pelos participantes
(Rao, 2014; Almli; Nees, 2018).

As abordagens Hibrida e Adaptativa combinam as abordagens Auto explicada e Holistica,
com o intuito de minimizar o nimero de estimulos a serem avaliados por cada participante,
mas de tal forma que nao se perca informagoes. Nestes casos, o individuo primeiro realiza
a abordagem Auto explicada e, dependendo de sua resposta, sao apresentados a diferentes
conjuntos de estimulos completos de produtos, na abordagem Hibrida e, apresentados a
uma avaliagao pareada de estimulos, na abordagem Adaptativa (Almli; Nees, 2018).

Em especifico, Asioli et al. (2016) propdem uma comparacao entre as metodologias
baseadas em escolha e em classificacao da abordagem Holistica. As metodologias baseadas
em escolhas sao aquelas cujo objetivo é identificar a preferéncia, e assim os consumidores
escolhem o estimulo que mais os agrada. Esta abordagem aproxima-se mais da realidade,
simulando a compra de um produto no mercado e minimiza o tempo de pesquisa. Ja as
abordagens baseadas em classificacao visam identificar a preferéncia dos consumidores,
normalmente usando uma escala likert.

Devido ao seu objetivo, tende-se a acreditar que a abordagem baseada em escolha
possui maior validade. Entretanto, nao ha evidéncias de diferencas significativas entre ela
e a abordagem baseada em classificacao. Além disso, algumas desvantagens da aborda-
gem baseada em escolha, quando comparada com a abordagem baseada em classificacao,
podem ser enunciadas, como a geracao de menos informagoes, a menor sensibilidade nos
p-valores na deteccao de efeitos de interacao de caracteristicas do consumidor e andlises
estatisticas mais complexas (Eggers et al., 2022; Asioli et al., 2016).

Considerando a abordagem Holistica, que é a mais usual entre o campo do comporta-

mento do consumidor e andlise de alimentos, a sua metodologia, de maneira geral, envolve
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alguns processos. O primeiro deles é a definicao de objetivos, consoante as questoes de
investigacao e a populagao-alvo. Consequentemente, ja se define o carater das respostas
do consumidor, uma vez que esta depende dos objetivos e da pergunta de pesquisa. Por
exemplo, se o objetivo for identificar o gosto esperado ou a preferéncia, habitualmente usa-
se a abordagem de classificagao. Agora, se o objetivo for analisar a intencao de compra,
normalmente, usa-se a abordagem de escolha (Almli; Nees, 2018).

O segundo processo consiste na selecao dos atributos e niveis para a formacao dos
estimulos. Os atributos e niveis devem refletir os produtos do mercado, que por sua
vez, devem afetar as preferéncias dos consumidores (Eggers et al., 2022). Os atributos
devem ser relevantes para os consumidores e devem diferenciar o produto das ofertas do
mercado. O seu nimero deve ser controlado, pois usar muitos atributos sobrecarrega a
capacidade cognitiva dos respondentes e os atributos nao devem estar correlacionados. Os
niveis devem abranger um intervalo maior do que na realidade, niveis ambiguos devem
ser evitados, o nimero de niveis deve ser controlado e equilibrado (Green; Srinivasan,
1978, 1990; Eggers et al., 2022).

A escolha dos atributos e niveis normalmente ocorre de forma qualitativa e, com
métodos isolados ou combinados (Almli; Nees, 2018). Normalmente, podem ser encon-
trados por meio da revisao bibliogréfica (Idrus et al., 2023; Sumrow et al., 2024), grupo
focal (Del-Toro-Gipson et al., 2021; Mongi; Gomezulu, 2022), andlise de produtos do mer-
cado (Wintari; Sari, 2023; Nagy et al., 2023) e entrevistas (Mucha; Vamosi; Totth, 2022;
Bernabéu et al., 2023). Nota-se que tais metodologias usadas envolvem a experiéncia e
consideracao do consumidor ou tentam aproximar-se da realidade em que o produto se
insere.

O terceiro processo relaciona-se com a formulagao dos estimulos e projeto experimen-
tal. Os estimulos sao compostos pela combinacao fatorial dos niveis dos atributos e podem
ser apresentados por meio de imagens, cartoes ou apenas descritos. Entretanto, a apre-
sentacao pitagérica ou de imagens vem sendo preferida pelos pesquisadores, uma vez que
diminui a atividade de leitura e, consequentemente, reduz o esforco cognitivo dos parti-
cipantes, minimizando o risco de vieses oriundos da saturagao dos respondentes (Almli;
Naes, 2018; Rao, 2014).

O projeto experimental mais comum é o planejamento fatorial completo, que combina
todos os niveis de cada atributo em uma matriz ortogonal. A sua principal vantagem
consiste na estimacao dos fatores principais e de todas as interacoes entre fatores. Con-
tudo, tal planejamento pode resultar em ntimeros elevados de avaliagoes de estimulos
por consumidor, uma vez que aumenta exponencialmente, levando a fadiga sensorial e
cognitiva. Ademais, na ciéncia do consumidor, as interacoes de terceira ordem ou mais,
usualmente, nao sao importantes. O planejamento fatorial completo coleta mais dados
do que o necessério (Almli; Naes, 2018). Portanto, um fatorial completo sé é necessario

se todos os efeitos principais e todos os efeitos de interagao forem necessérios (Eggers et
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al., 2022).

Para suprir esta demanda da saturacao dos respondentes, surgem os planejamentos
fatoriais fracionarios, que sao subconjuntos especificos do planejamento fatorial completo,
de tal forma que sejam balanceados e ortogonais * (Eggers et al., 2022). O prego por
diminuir os estimulos se paga com a confusdo das interagoes (Mayer, 2017). Nem todas
as interacoes bidirecionais poderao ser estimadas e, isto varia de acordo com a fracao
escolhida, que depende do tempo da pesquisa e a natureza das interacoes de interesse
(Rao, 2014).

O quarto processo ocorre pelo pré-teste, teste piloto e coleta de dados. Como em qual-
quer pesquisa com o consumidor, este processo é fundamental para que erros no protocolo
do estudo sejam identificados e corrigidos para evitar viés na coleta de dados (Sauerbronn;
Cerchiaro; Ayrosa, 2011). Neste momento, uma amostra nao probabilistica realizard a
pesquisa e apontara possiveis questoes técnicas que contribuem para o aperfeicoamento
do instrumento de coleta de dados. Entao, apds a aprovagao da amostra piloto a pesquisa
sera divulgada e os dados serao coletados.

Por sua vez, o quinto processo ocorre apds a coleta de dados e se da pela andlise
estatistica. As CA baseadas em classificacao ou ranking sao, normalmente, analisadas por
ANOVA de Modelo Misto (Asioli et al., 2014, 2016; Endrizzi et al., 2021). Este modelo
expressa a resposta em funcao dos efeitos principais, suas interacoes, efeitos do consumidor
e um termo de erro (Almli; Naes, 2018). As CAs baseadas em escolha sao analisadas com
termos de utilidade aleatoéria pelos modelos de escolha discreta. Atualmente, o uso do
Modelo Logit Misto, vem crescendo devido a sua flexibilidade com as correspondéncias do
mundo real (Train, 2009; Velazquez et al., 2021). Por fim, as CAs adaptativas ressaltam
andlise por meio de métodos bayseanos (Todd; Kelley; Hopfer, 2021; Eggers et al., 2022).

O sexto e 1ltimo processo consiste na interpretacao e escrita dos resultados. Tal
processo é fundamental para o éxito da pesquisa e é tao importante quanto todas as
demais etapas, pois é o processo final e o que serd apresentado para os leitores. Por
conseguinte, exige cautela dos pesquisadores para que os resultados sejam interpretados
de forma correta e descritos de forma clara e objetiva, para que os atributos e niveis

importantes para o produto holistico sejam identificados (Rao, 2014).

3.6 PLANEJAMENTO FATORIAL FRACIONARIO

A presente subsecao possui o objetivo de discutir o processo matematico envolvido
nos experimentos fatoriais fracionarios, 1teis para resolver o impasse do crescimento ex-
ponencial do planejamento fatorial completo, que resulta em excessivas avaliagoes por
consumidor, causando a fadiga sensorial e cognitiva (Eggers et al., 2022). Para tanto,

conceitos importantes que permeiam os planejamentos fatoriais serao definidos, havera

4Consultar subsecao “Planejamento Fatorial Fraciondrio”
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o detalhamento do processo matematico da escolha do subconjunto dos estimulos e, por
fim, serao apresentadas métricas que avaliam a eficdcia do projeto fracionado.

Os experimentos fatoriais fracionados sao essenciais para estudos exploratérios que,
pela falta de conhecimento de mercado e escassez de pesquisas anteriores, se tornam
necessarios realizar uma varredura ampla com muitos fatores a fim de identificar quais
atributos s@o importantes para tal situagao (Mayer, 2017). Como ji mencionado, em
pesquisas de consumo as interagoes de ordem superior nao sao importantes, ja que pos-
suem efeitos despreziveis (Almli; Nees, 2018). Logo, os experimentos fatoriais completos
em estudos exploratorios geram um aumento exponencial exagerado de estimulos, o que
pode ser resolvido pelos experimentos fatoriais fracionarios sem a perda de informagoes
relevantes.

A consequéncia de gerar menor nimero de execugoes por individuo é dada pelo con-
fundimento de efeitos (Eggers et al., 2022). Dois efeitos confundidos sdo chamados de
aliases, isto é, quando o efeito de um fator inclui simultaneamente a estimativa de efeitos
de um ou mais outros fatores (Gunst; Mason, 2009). Com isso, se este efeito for significa-
tivo ndo tem como identificar qual o fator causador (Mayer, 2017). No entanto, estima-se
efeitos de ordem inferior confundidos com efeitos de ordem superior, e estimam-se efeitos
principais assumindo que os efeitos de ordem superior sao insignificantes (Kuhfeld, 2010).

Um projeto fatorial fracionédrio é chamado de matriz ortogonal quando é um experi-
mento 6timo e eficiente, isto é, ele é balanceado e ortogonal. Ou seja, cada nivel ocorre
o mesmo numero de vezes em cada fator e cada par de niveis ocorre o mesmo nimero de
vezes em todos os pares de fatores, respectivamente. A quebra do desbalanceamento e
ortogonalidade aumenta as variancias das estimativas de parametros e diminui a eficiéncia
ou a qualidade do design. (Kuhfeld, 2010; Eggers et al., 2022).

Na presente revisao bibliografica, serao apresentados os casos para fatores com apenas
dois niveis, no entanto, maiores detalhes poderao ser consultados nos trabalhos de Box,
Hunter & Hunter (2005), Gunst & Mason (2009) e Eggers et al. (2022). O planejamento
fatorial completo de dois niveis pode ser expresso por 2¥, em que k é o ntimero de fatores.
Assim, discutiremos o caso 27!, que serd usado nesta pesquisa.

No primeiro momento, o experimento fatorial fraciondrio 2¢¥~! é determinado pela
fracao %, uma vez que

1'21{:2_]{:21@.271:21471
2 2

Pode-se construir um planejamento 2¢~! escrevendo um planejamento fatorial bésico
com k — 1 fatores. Em seguida, adiciona-se o k-ésimo fator como a interacao de mais alta
ordem entre os k — 1 fatores (Mayer, 2017). Por exemplo, seja o experimento fatorial
24, cujos fatores A, B, C e D possuem niveis codificados como 1 e -1. O planejamento

fraciondrio 24~! é dado pelo planejamento bésico de 2® e igualando o fator D com a
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interagao ABC. Isto ocorre, pois a relagao de defini¢cao é dada por

I=ABCD < D-I=D-ABCD <= D= ABCD? <« D = ABC

Assim, a Matriz 1 de experimento X = Np X p , em que Np é o numero de estimulos

e p o nimero de f3; a serem estimados, que também é o niimero de fatores, é dada por:

A B C ABC=D
1]-1 -1 -1 —1
2/-1 -1 1 1
3/-1 1 -1 1
4l-1 1 1 —1 (1)
5001 -1 —1 1
6] 1 -1 1 ~1
701 1 -1 —1
8 1 1 1 1

Nota-se que, por construcgao, o efeito principal D é confundido pelo efeito de interagao
ABC. Entretanto, outros confundimentos podem ser definidos pela relacao I = ABCD.

O confundimento de efeitos principais se da por

A-I=A-ABCD < A= A’>BCD <= A= DBCD
B-I1=B-ABCD <= B=AB*CD <= B=ACD
C.-I=C-ABCD < (C = ABC?D < C = ABD
D-I=D-ABCD <= D= ABCD? < D = ABC

para os efeitos de interacoes bidirecionais e

AB-I=AB-ABCD < AB = A’B*CD <— AB=CD
AC - T = AC-ABCD <— AC = A’BC?D <= AC = BD
AD -1 =AD-ABCD < AD = A’BCD? < AD = BC

para os efeitos de interagoes bidirecionais (Mayer, 2017).
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Nota-se que este experimento é balanceado e ortogonal, logo possui eficiéncia étima.
No entanto, a eficiéncia de um projeto pode ser quantificada. Uma medida comum da
eficiéncia de X (Matriz 1) é baseada na matriz de informagao dada por X'X. A matriz
de variancia-covariancia do vetor de estimativas de parametros 32 em uma andlise de
minimos quadrados ¢ igual a ¢%(X’X)~!. O parametro da variancia ¢? é uma constante
desconhecida, logo pode-se assumi-la como igual a 1. Os elementos diagonais de (X’X)~*
sao as variancias das estimativas dos parametros. Um design eficiente tem uma matriz de
variancia “pequena”, e os autovalores de (X’X)~! fornecem medidas de seu “tamanho”.
O processo de minimizar os autovalores ou variancias depende apenas da selecao das
entradas em X e nao do parametro ¢ (Kuhfeld, 2010).

Ha trés medidas de eficiéncia, denominadas por A-efficiency, D-efficiency e G-efficiency,
descritas na equacao 2, 3 e 4, respectivamente. A primeira delas é a média aritmética dos
autovalores e, talvez, a medida mais 6bvia. A segunda é a média geométrica dos auto-
valores. Por fim, a terceira medida é baseada no erro padrao maximo (o) da predi¢ao
do conjunto determinado. A D-efficiency é a mais usada, pois é a mais facil e rapida de
ser calculada por um programa de computador e, além disso, a razao relativa para dois

designs concorrentes é invariante sob diferentes esquemas de codificagdo (Kuhfeld, 2010).

1
Nptr((X'X)=)/p

A-efficiency = 100 x (2)

D-efficiency = 100 x

Np|(X'X)1|»

\/p/N
G-efficiency = 100 x VP/Np (4)

OM

Desta forma, observa-se que o experimento fatorial fracionario 24! é eficiente, por

meio da medida D-efficiency. Assim, tem-se

1 -1 —1 1]

1 -1 1 1

11 -1 1 1 -1 -1 -1 1 1 1 1
J e T e e e e I L

1 -1 -1 1 11 -1 1 -1 1 -11

1 -1 1 -1 11 1 -1 1 -1 -1 1

1 1 -1 -1

11 1 1




32

logo,
8 000 £ 000
0800 0 Lo00
XtX = = (XtX)! = 5
0080 00 %0
000 8 000 3
em que,
1 1 1 1
XX = 096 2096 = V1006 ~ 3
desta forma,
. 1
D-efficiency = 100 x — =100 x 1 = 100 (5)
81

Portanto, o D-efficiency do planejamento fatorial 24~1 é igual a 100, mostrando que

ele ¢ 6timo, ja que é ortogonal e balanceado.

3.7 ASSOCIACAO DE PALAVRAS

A anélise sensorial é a ciéncia da avaliacao dos atributos de um produto ou alimento
que evoca, mede, analisa e interpreta as reagoes percebidas pelos sentidos humanos (As-
sociacao Brasileira de Normas Técnicas, 2017). Atualmente, estd sendo recorrente o uso
de descricoes do atributo de um produto como uma forma de andlise sensorial. Neste
sentido, as técnicas projetivas, até entao usadas na psicologia e na pesquisa de marke-
ting, apontam resultados eficientes para estudos de avaliacao sensorial. Dentre as técnicas
projetivas, destaca-se a associacao de palavras (Rodrigues et al., 2015).

A associacao de palavras é uma metodologia qualitativa réapida e facil (Antmmann
et al., 2010), que pode ser usada com criangas (Breda, 2016) ou adultos (Alves et al.,
2021). Apesar de sua facilidade, este método possui multiplas fungdes, e pode ser usado
para avaliar as caracteristicas sensoriais para demonstrar a expectativa dos consumidores
sobre a eficiacia do produto (Gambaro et al., 2014), e para compreender a percepgao de
produtos pouco conhecidos do mercado (Bisconsin-Juinior et al., 2020).

Esta metodologia se baseia no pressuposto de dar um estimulo aos entrevistados e
pedir a eles que escrevam as associagoes que vierem a sua mente. Com isso, os primei-
ros pensamentos emergidos pelo estimulo inicial sao usados para entender a preferéncia
e a percepcao pelo produto (Donoghue, 2000). Os estimulos basicamente sao “Por fa-
vor, diga-me as primeiras palavras ou frases que vém a sua mente quando vocé ouve/veé

2

Entretanto, Bryant & Barnett (2019) alertam sobre o cuidado ao passar alguma
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informacao antes da associacao de palavras, uma vez que pode interferir nas palavras
evocadas e nas valéncias das mesmas.

Apos a coleta dos termos, os dados devem passar pela lematizacao e categorizacao.
A primeira converte cada termo em sua forma padronizada, e assim elimina-se todos
0s conectivos, as palavras auxiliares, os advérbios de cada comentario e padroniza os
verbos na forma infinitiva, os adjetivos no masculino-singular e os substantivos no singular.
Ja a segunda agrupa os termos com significados semelhantes (Bisconsin-Junior et al.,
2020). O processo de categorizagdo deve ocorrer pela triangulacao, a fim de aumentar
a confiabilidade dos resultados (Gémez-Corona, 2019). O mais comum é a triangulagao
de 2 a 3 pesquisadores, onde cada pesquisador categoriza o mesmo conjunto de dados.
Os termos que nao foram categorizados em consenso sao discutidos até chegar-se a um
acordo.

Uma maneira de agregar informacao a associacao de palavras consiste em solicitar aos
consumidores para avaliar cada termo evocado por meio de escalas. Tais avaliacoes podem
ocorrer no ambito em que seja do interesse da pesquisa. Entretanto, destacamos o seu
uso com a finalidade de compreender a valéncia de cada termo, isto é, se sao positivos ou
negativos (Bryant; Barnett, 2019; Bisconsin-Junior et al., 2020). Para este fim, De-Rosa
(2002) propde o indice de polaridade (P), no qual indica a valéncia de cada categoria de

termos e de cada participante, dado por:

P Numeros de termos positivos - Numeros de termos negativos

Numero total de termos

o indice P varia entre —1 e 1. Os valores entre —1 e —0,5 indica maioria dos termos
negativos, —0,4 e 0,4 indica nimeros iguais de termos negativos e positivos, e de 0,5 e 1
indica maioria dos termos positivos.

Outra forma de agregar informacao ¢ verificar o indice de raridade do termo em anélise.
O indice de raridade se relaciona com as palavras mencionadas apenas uma vez, chamadas
de hapdxr. Assim, ele é dado por %, em que h é o nimero de hapdx, e ¢ 0 nimero
de categorias. Tal indice varia de 0 a 1. Ele sera 0 quando nao houver hapdzx, e serd
1 quando as mencgoes sao tao amplas que se torna impossivel categoriza-las e, logo, as
categorias sao os préprios hapdr. Quando o indice de raridade é elevado ressoa-se a falta
de conhecimento dos participantes sobre o assunto (Rodrigues et al., 2015).

Geralmente, a andlise estatistica usada é a Anélise de Correspondéncia (Breda, 2016),
a fim de compreender as relagoes entre os termos evocados com algumas variaveis sociode-
mograficas e caracterizadoras da amostra em estudo. Isto ocorre pois este tipo de anélise
visa analisar graficamente e simultaneamente as relagoes entre os dados categoricos por

meio de tabelas de contingéncia (Greenacre, 2017).
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3.8 PROCESSOS ESTATISTICOS

Esta secao ¢é destinada aos métodos estatisticos usados na andlise dos dados quanti-
tativos. Por este fato, discorreu-se sobre a Anélise de Correspondéncia usada na andlise
dos dados decorrentes da associacao de palavras e sobre a ANOVA, usada na analise de

feminilidade das bebidas e na analise das embalagens.

3.8.1 Analise de Correspondéncia

A Analise de Correspondéncia é uma técnica de analise multivariada, adequada para
dados categoricos, que permite analisar graficamente as relagoes existentes por meio de
pontos no grafico, através da reducao da dimensionalidade. Ela é aplicada a tabela de
contingéncia visando encontrar o grau de associagao entre linhas e colunas. Com apenas
duas varidveis categoricas tem-se a Analise de Correspondéncia Simples. Acima disto,
chama-se de Anélise de Correspondéncia Multipla (Greenacre, 2017; Ossani, 2021).

Os graficos resultantes da Analise de Correspondéncia consideram os componentes
principais das colunas e linhas. A proximidade entre os pontos sugere uma associacao,
enquanto pontos distantes representam a auséncia da mesma. Além disso, contando
que a matriz de dados seja nao negativa, o uso da Analise de Correspondéncia possui a
vantagem de nao adotar um modelo de distribuigao de probabilidade (Infantosi; Costa;
Almeida, 2014). Decorrente de seu objetivo, tal metodologia é utilizada em diversas areas
de estudo, como saide (Zayatz et al., 2023), ciéncias sociais (Bertoncelo, 2022), sensorial
de alimentos (Pereira, 2023), administragao (Santos; Maia; Vasconcelos, 2022), educagao
(Galvao, 2020), entre outras.

Nesta revisao, sera tratada somente da Analise de Correspondéncia Simples, ja que
atende aos objetivos propostos. Deste modo, o desenvolvimento algébrico de tal metodolo-
gia segue da seguinte maneira, baseado nos trabalhos de Carvalho, Vieira & Moran (2002),
Infantosi, Costa & Almeida (2014), Ossani (2021): Seja uma tabela de contingéncia N,
conforme mostra a Tabela 1 de dimensdes I x J, em que n;; ¢ a célula da tabela que
representa a frequéncia da i-ésima categoria da variavel A com a j-ésima categoria da

varidvel B.

Tabela 1 — Tabela de contingéncia N =1 x J

Colunas
1 \ 2 | | J Totais das Linhas
1 (AN IAD) e nij ni.
. 2 n n ... N9 n
Linhas 21 22 2j 2.
I Tl ;9 e Nij n;.
Totais das Colunas n; n2 ... nj n

Fonte: Adaptado de Ossani (2021).
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J I
As somas marginais sao encontradas usando: n; = g nig e n; = g n;j. Pode-
j=1 i=1

se transformar N em uma matriz P denominada matriz de correspondéncia dada pelas
frequéncias relativas, tal que P = (%)N . Assim, a matriz (6) de correspondéncia P,

define-se como:

P11 P12 ... DPij
P21 P22 ... P2j

p=|"" (6)
Pir P2 - Dij

Seja r o vetor coluna obtido pela soma das linhas, logo:

ny n i\ T

T 1. 2. 7.

r:<p1.7p2.7'--api.> = <_7_,...,—>
n n n

De maneira analoga, seja ¢ o vetor linha que expressa as somas da coluna de P, dado

por:

ni Na UX;

Cc= (p.lap.Qa"'ap.j) = (777777)

Ademais, por definicdo, tomamos as matrizes diagonais D, e D., respectivamente,

COImMo:

D1 0 0 P 0 0
0 0 0 0
D, — b2 e b= P2

Agora, convertendo cada linha e coluna de P para um perfil. Define-se o i-ésimo perfil

linha da matriz correspondéncia u,, em que a = 1,2, ..., 1, como o vetor:
. Pa1 Pa2 DPaj o Na1 MNa2 Ny
Ug = ) AR - ) )t
pa. pa. paA nCL. n(l. n(l.
E o i-ésimo perfil coluna da matriz correspondéncia v,, com b = 1,2,...,J, como o

vetor:
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(Plb Pab pib) (mb T2p nib)

p=— ..., —]|=—— ..., —

Py Do Po. Ny Np np

Desta forma, a matriz do perfil das linhas pode ser expressa por R = D 1P e a matriz

do perfil das colunas por C'= PD_!, dadas por,

Py P Py P Pro Py

p1. pi. T p1 D1 p.2 D.j

Py Py By Py Py Py

_p-1p_ | p2. p2. 77 p2 _ -1 _ | p1 p2 77 pj
R=D-"P=1|"" "7 e C=PD = "0 TR :

Py P By P Pio Py

Di. pi. 77 pi p1  p2 T pj

Além disso, sabe-se que os dados das tabelas de contingéncia podem ser usados para
verificar a associacao entre duas variaveis, por meio do teste de independéncia. Logo,
denotando duas variaveis por x e y, entao, em termos de probabilidade a suposicao de

independéncia pode ser expressa por:

P(x;,y;) = P(z)P(y;),i=1,2,....,1;j=1,2,...,J (7)

em que ; e y; correspondem a i-ésima linha e j-ésima coluna da tabela de contingeéncia,

respectivamente. Assim, usando a notacao anterior, podemos estimar 7 como:

Dij = DiDj

O teste estatistico de independéncia Qui-quadrado compara p;; com p; p; para todos

i e j. Assim, ele é dado por:

:ii Pij — plpj

i=1 j=1 PP

que é assintoticamente distribuido com uma variavel aleatéria Qui-quadrado com v =
(I —1)(J—1) graus de liberdade. Matricialmente, o teste Qui-quadrado pode ser expresso
por:

X? = ntr[D; (P — re)D; Y (P — re)? (8)
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A Anadlise de Correspondéncia nao deixa de ser a uniao de varios testes de inde-
pendéncia, ao qual conseguimos realizar a interpretacao grafica por meio da dispersao
dos pontos. Para tanto, basta encontrar as coordenadas dos pontos que representam as
duas dimensoes das tabelas de contingéncia. Na analise de correspondéncia, a matriz
P — rc nao é simétrica, assim requer o uso da decomposicao de valor singular para obter
as coordenadas.

A decomposicao em valores singulares pode ser descrita no Teorema a seguir:

Teorema 1. Toda matriz retangular A de ordem m X n de posto r pode ser decomposta

em
A=UAVT

em que Uy, € Vi, sGo ortonormais nas colunas, ou seja, UTU = UUT =1, VIV =
VVT =1 e Ay, = diag(v/N;), com Ny > 0. Sendo A\, Ao, ..., A, 0s autovalores ndo
nulos das matrizes AT A ou AAT, U, € Viyoxr matrizes de v autovetores ortonormais por

coluna, respectivamente das matrizes AT A ou AAT (Ferreira, 2011, p.65).

Antes disso, fazemos a padronizacao dada por:

Z = D;'*(P —rc)D?

cujos os elementos sao:

Pij — PiP.j

\/Di.P.j

A matriz Z com I x J possui posto r = min(I — 1)(J — 1) e assume o posto de

Zij =

P — rce. Tomando a decomposicao do valor singular de Z como Z = UAV?T, conforme
o Teorema. Assim, as colunas da matriz U com [ X r sdo (normalizados) autovetores
de ZZ", as colunas da matriz V com J x r sdo (normalizados) autovetores de Z7Z e
A = diag(Mi, X, .., \r), em que A2 N2 ... \? sdo autovalores diferentes de zero de Z7Z
e ZZT. Os autovetores em U e V correspondem aos autovalores A2, A2 ... A\? em A sdo
chamados de valores singulares de Z.

Além disso, nota-se que:

27" = D7VAHP —re)D7Y2DIVA(P — re)T DY

T

= D Y2(P —re)D;YP —re)T D2

T

Os autovalores diferentes de zero de ZZ7 sao os mesmos da Equacao 8. Além disso,
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podemos encontrar a decomposicao de P — rc da seguinte forma:

D;VA(P —re)D;V? = Z =UAVT = (P —rc) = D}PUAVTDY? = ANBT

em que A = D}?U, B = DYV e A = diag(M, Ms, ..., \y)

Logo, as coordenadas para as linhas sdo dadas por X = D! AA e para as colunas como
Y = D;'BA. Para plotar as coordenadas para as linhas em duas dimensoes, plota-se as
linhas das duas primeiras colunas de X e para plotar as coordenadas para as colunas em
duas dimensoes, plotamos as linhas das duas primeiras colunas de Y.

As plotagens podem ser sobrepostas, uma vez que A e B compartilham dos mesmos
valores singulares A, Ag,..., A\, em A. Deste modo, as distancias entre os pontos das
linhas e as distancias entre os pontos das colunas sao significativas. Se dois pontos de
linhas ou dois pontos de colunas estao perto, as duas linhas ou as duas colunas poderiam
ser combinadas em uma unica categoria. Agora, a distancia entre um ponto de linha
e um ponto de coluna nao é significativa, mas a sua proximidade possui, ou seja, as
duas categorias das duas varidveis ocorrem com maior frequéncia do que o esperado, por
casualidade se as duas varidveis fossem independentes (Rencher, 2002).

Para exemplificar o uso e a construgao matematica da Analise de Correspondéncia,
vamos tomar o exemplo proposto por Ossani (2021).

Exemplo: A Tabela 2 contém os numeros de alunos que alcancaram média > 60 pon-
tos nos resultados obtidos por sala de aula, em um exame com questoes das disciplinas
de matematica, fisica e estatistica. Deseja-se testar a existéncia de associacao entre as

disciplinas e as salas.

Tabela 2 — Ntimeros de alunos que alcancaram a média de 60 pontos das salas 1, 2, 3 e 4
nas disciplinas de Matematica, Fisica e Estatistica

Salas ‘ Matematica | Fisica | Estatistica | Totais

Sala 1 65 35 65 165
Sala 2 39 62 63 164
Sala 3 48 45 61 154
Sala 4 67 70 69 206
Totais 219 212 258 689

Fonte: Ossani (2021)

Temos que a matriz P é dada por:
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65 35 65 0,09434 0,05080 0,09434

p_ i _ 59 62 63 1689 = 0,05660 0,08999 0,09144
n 48 45 61 0,06967 0,06531 0,08853

67 70 69 0,09724 0,10160 0,10015

Os vetores linhas e colunas das marginais sao dados, respectivamente por:

0, 23948
(N1 na, n; \T 10,23803
r"'('ﬁf"ﬁf""’77) ~ 1 0,22351
0, 29898
c= (fﬂl,fﬂg,...,fﬂi> — (0, 31785, 0, 30769, 0, 37446)
n n n

Agora, investiga-se o teste de independéncia, dado por:

X2 =ntr[D;Y(P —rc)D; (P —re)’]
0,01171  —0,00965 0,00100 —0,00307
—0,00970 0,00869 —0,00032 0,00134
0,00107 —0,00034 0,00048 —0,00121

—0,00246 0,00106 —0,00090 0,00230
= 689(0,01171 + 0,00869 + 0, 00048 + 0,00230) = 15,97164

= 689tr

=15,97164 com v = ([ —1)(J —1) = (4 —1)(3 — 1) = 6 graus
= 12,59159, o que ha

evidéncias para rejeitar Hy : e concluir que as varidveis nao sao independentes. Assim,

Como obtemos X2

de liberdade e com nivel de 5% de significancia, obtém-se X7
existe associacao entre as salas e as disciplinas.
Para tanto, o préximo passo é identificar as coordenadas principais das linhas e das

colunas. Entao, define-se:
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Z = D;Y3(P —rc)D?

0,06604 —0,08431 0,01558
—0,06927 0,06188  0,00773
—0,00517 —0,01320 0,01673

0,00717  0,03166 —0,03530

Pela decomposicao do valor singular Z = UAV”, obtém-se que:

—0,75419 —0,13475 —0,37813

0,14321 0,00000 0,00000
0,63464 —0,39982 —0,36969
U= , A =0,00000 0,05170 0,00000
—0,05757 —0,39292 —0,64392
0,00000 0,00000 0,00000
0,15849  0,81707 —0,55292
—0,64479 0,51614 0,56378
e V=1 0,75861 0,34179 0,55470
—0,09361 —0,78535 0,61193
Temos ainda que:
(P —rc) = DY*UAVTDY? = ANBT
Assim,
A=D)?U
v/0,23948  0,00000  0,00000  0,00000 —0,75419 —0,13475 —0,37813
~ | 0,00000 4/0,23803 0,00000  0,00000 0,63464 —0,39982 —0, 36969
0,00000  0,00000 +/0,22351 0,00000 —0,05757 —0,39292 —0,64392
0,00000  0,00000  0,00000 +/0,29898 0,15849  0,81707 —0,55292
—0,36907 —0,06594 —0,18504
~ | 0,30963 —0,19507 —0, 18036
| —0,02722 —0,18576 —0,30443
0,08666  0,44677 —0,30233




41

B = D!?*V
V0,31785  0,00000  0,00000 —0,64479  0,51614  0,56378
= 0,00000 /0,30769 0,00000 | x | 0,75861  0,34179 0,55470
0.00000  0.00000 /0, 37446 —0,09361 —0,78535 0,61193

—0,36352 0,29099 0,3178
=1 0,42080 0,18959 0,30769
—0,05728 —0,48058 0,37446

Logo, as coordenadas principais das linhas e das colunas se dao por:

—0,22070 -0,01424 0,00000
0,18629 —0,04237 0,00000
—0,01744 —0,04297 0,00000
0,04151  0,07725 0,00000

X =D 1A\ =

—0,16378  0,04733  0,00000
Y =D;'BA=| 0,19585 0,03186 0,00000
—0,02191 —0,06635 0,00000

Em suma, as projecoes das coordenadas de cada sala e cada matéria estao expressas
nas Tabelas 3 e 4

Tabela 3 — Coordenadas principais das linhas

Perfil das linhas | Coordenadas Principais

X | Xo
Sala 1 -0,22070 -0,01424
Sala 2 0,18629 -0,04237
Sala 3 -0,01744 -0,04297
Sala 4 0,04151 0,07725

Fonte: Da autora (2025).

Desta forma, o grafico da Andlise de Correspondéncia (Figura 1) reafirma a associagao
entre as variaveis. Nota-se que as notas de Estatistica maiores que 60 pontos possuem
alta correlacao com a sala 3, a disciplina de matematica possui correlacao com a sala 1,
fisica se correlaciona a sala 2 e, por fim, a sala 4 parece nao estar associada a nenhuma
disciplina, em especifico, j4 que nao possui nenhum ponto que representa uma disciplina

préxima.
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Tabela 4 — Coordenadas principais das colunas

Perfil das colunas | Coordenadas Principais

Vi Yy
Matematica -0,16378 0,04733
Fisica 0,19585 0,03186
Estatistica -0,02191 -0,06635

Fonte: Da autora (2025).

Figura 1 — Andlise de Correspondéncia notas das matérias Matematica, Fisica e Es-
tatistica nas salas 1, 2, 3, e 4

) Safa 4
[{w]
C:! —
< i Matematica
o~ Fitca
C:! —
:C’; o
> _
]
S _Pata 1
<
7] Safa 3 Safa 2
[{w]
==
9 | | Esta!sticla | |
-0.2 -01 0.0 0.1 0.2
Eixo x

Fonte: Da autora (2025).

3.8.2 Analise de Variancia

A Aniélise de Variancia (ANOVA) deriva do inglés e é a sigla para A Nalysis Of
VAriance (Vieira, 2006). Ela foi o primeiro método de andlise de dados experimentais,
desenvolvido por Ronald Fisher (Fisher, 1919), e completa seu primeiro centenério sem
sinais de envelhecimento, ou seja, com a mesma funcionalidade. A genialidade e a sim-
plicidade desta analise permitiram que ela se tornasse a referéncia basica para analise de
dados de experimentos (Carvalho et al., 2023). A ANOVA tem por objetivo identificar
possiveis diferencas entre médias de tratamentos e determinar influéncias dos fatores nas
variaveis dependentes (Milone, 2009).

A ANOVA estima o erro experimental de forma precisa e exata. Assim, a variagao
total é dividida em dois componentes: causas desconhecidas ou incontrolaveis e as causas
conhecidas (Dutosky, 2011). Ela permite verificar se as diferengas observadas na amostra
sao significativas e reais, ou se sao meramente casuais (Milone, 2009), e para isso, compara

médias de dois ou mais grupos experimentais (sendo uma expansao do teste t), através
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da variagao que ocorre entre e dentro dos grupos. Desta forma, as hipdteses testadas sao
(Oehlert, 2010):

Ho:py =pe=p3 = ... =y
Hy : Pelo menos um u; #

Algumas pressuposigoes sao fundamentais para que haja a estruturacao da ANOVA.
As pressuposicoes dependem do modelo, mas em sua maioria dependem dos residuos,
assim sao definidas como a aditividade do modelo e a normalidade, independéncia e
homoscedasticidade dos residuos (Oehlert, 2010). A primeira delas, a aditividade do
modelo, corresponde a necessidade dos efeitos serem separados em uma soma de partes
para serem comparados adequadamente ao erro. O teste de nao aditividade de Tukey é o
mais usual (Carvalho et al., 2023).

Em relacao aos residuos, a normalidade se refere ao padrao de distribuicao dos desvios
de cada observagao de sua respectiva média (Carvalho et al., 2023). A normalidade dos
residuos deve ser verificada seja por meio de representacoes graficas ou testes. Os testes
recomendados sao os testes de Shapiro- Wilk, Anderson-Darling e Jarque-Bera (Yazici;
Yolacan, 2007; Leotti; Coster; Riboldi, 2012). Por sua vez, a independéncia pode ser as-
sumida sem ser testada, desde que haja a randomizacao e independéncia entre as unidades
experimentais. Por fim, a homoscedasticidade é uma suposicao, dado que é fundamental
obter uma estimativa unica, segura e representativa do erro experimental. A homoscedas-
ticidade também deve ser testada. Assim, os testes mais populares sao o teste de Levene,
o teste de Hartley e o teste de Bartlett (Oehlert, 2010; Carvalho et al., 2023).

Em dados reais, nem sempre todas as pressuposicoes da ANOVA sao garantidas. No
entanto, o teste F é robusto e é capaz de fornecer inferéncias razoaveis quando os desvios
das nossas suposi¢oes nao sao muito grandes (Oehlert, 2010). Quando a homoscedasti-
cidade é garantida, o teste F é robusto (Blanca et al., 2017) e, quando ela é violada, a
robustez do teste F' ¢ impactada pela heterogeneidade das variancias dos residuos a partir
de 256 vezes (Oliveira; Ferreira, 2017).

Como qualquer outro experimento, a ANOVA pode possuir Delineamento Inteiramente
Casualizado (DIC) ou Delineamento em Blocos Casualizado (DBC). O DIC é ideal para
areas experimentais homogéneas, nas quais ocorre sorteio entre tratamentos sem nenhuma
restricao. Ja o DBC supre a necessidade das areas heterogéneas e, por isso, sao delimitados
blocos homogéneos, em que o sorteio dos tratamentos ocorre dentro dos blocos (Gomes,
1990).

O Modelo DBC balanceado ¢ ideal para pesquisas em que temos um cenério hete-
rogéneo. Desta forma, ele é muito usado em pesquisas na area das ciéncias agrarias
(Moraes et al., 2021; Solanha et al., 2023) e em pesquisas com consumidores (Martins,

2023; Pinheiro et al., 2023), uma vez que minimiza a variabilidade da aceitagao individual,
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facilitando identificar a diferenga entre os tratamentos. O modelo DBC dado por J blocos

e [ tratamentos é expresso por:

yijzu—l—ﬁj—i-ozi—l—eij (9)

em que y;; ¢ a observacao do i-ésimo tratamento na j-ésima repeticao. p ¢ uma constante
comum em todos os tratamentos. 3; ¢ o efeito do j-ésimo bloco. a; é o efeito do i-ésimo
tratamento. e;; representa o erro experimental associado a observacao y;;. Assume-se
que y;; ~ N(wi,0*), em que y; = p+ ; e assume-se que os erros sao independentes e
identicamente distribuidos, isto é, e;; ~ N (0, %) (Oehlert, 2010).

De 9 segue que:
Yyij—k=0itaite; =y —y. = U;~9)+ U —¥)+ Ty —Y:) = B+ ai+ey (10)

Calculando a Soma de Quadrados, tem-se que:

I J
SQrot = Z Z(yij -7
I J
SQu=_> (3, -1.)°
I J
SQTrat = Z Z(gz - y)g
I n;
SQRes = Z Z(yij -7;)°
i

De 10 conclui-se que SQ7o = SQp+SQrrat +SQres. Dal, é possivel montar a Tabela
5 ANOVA:

Tabela 5 — Tabela ANOVA para DBC

Causa de variagao \ GL ‘ SQ ‘ QM F
Tratamentos (I-1) SQrrat % F= Qc%/?;t
Blocos (J-1) SQni % F= QQI\%SS
Residuo (I-1)(J-1) SQRes %

Total (IXJ)-1 SQrot

Fonte: Adaptado de Oehlert (2010).

Outro modelo de ANOVA que possui importancia para o estudo é o ANOVA fatorial,
que permite verificar a influéncia dos fatores nas variaveis dependentes (Milone, 2009). O

modelo mais simples de ANOVA fatorial é o DIC com dois fatores. Para os demais casos,
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basta inserir todas as interagoes formadas. Assim, o modelo mais simples sera descrito a
fim de explicar os fatores e varidveis envolvidas.

Seja o fator A com a niveis, o fator B com b niveis e n unidades experimentais
atribuidas a cada combinacao de niveis dos fatores. A k-ésima resposta no i-ésimo nivel
de A e no j-ésimo nivel de B ¢ y;;x, dada por: (Oehlert, 2010)

Yijk = f0+ o + B + (aB)ij + €iji

em que i ¢ a média geral, o; é o efeito i-ésimo nivel do fator A, 3; é o efeito do j-ésimo
nivel do fator B, (af3);; é o efeito da interacao do i-ésimo nivel do fator A com o j-ésimo
nivel do fator B e €, é o erro experimental associado ao i-ésimo nivel do fator A, no
j-ésimo nivel do fator B na parcela k-ésima parcela.

Desta forma, antes de encontrar o quadro ANOVA é necessério construir uma tabela

auxiliar dada por:

Tabela 6 — Tabela auxiliar para encontrar as interagoes de dois fatores

Fator B .
Fator A i ‘ 5 | ‘ j Totais de A;
1 T(AB)n T(AB)m i T(AB)lj Ta,
TaB)y TaB)y - TaB)y, T,
I Tiapyy Ty, - Tus)y, T,
Totais de TBj TB1 T32 . TB]. G

Fonte: Adaptado de Oechlert (2010).

Assim, para as somas de quadrados é necessario um fator de correcao dado por C' =
G2
TJK
de sao repeticoes. Assim as Somas de Quadrados sao determinadas por:

com I o numero de niveis do fator A, J o nimero de niveis do fator B e K o nimero



I,JK

SQTotal = Z yfjk - C

1=1,7=1,k=1
I.K
k) TAZ
SQu = Ao
Q4 .Z JK
i=1,k=1
J,K
y T2
SQp = L
Q= >, 7-C
j=1,k=1

T35
SQTrat: Z %_

i=1,j=1

SQInt = SQTrat - SQA - SQB

SQRes SQTotal - SQTT’at

Desta forma, a tabela de Anélise de Variancia se da da seguinte forma:

Tabela 7 — Tabela ANOVA fatorial

46

Causa de variacao

[ GL [5Q

Fator A SQa % QQJ\%IZS
Fator B J-1 SQp S;Q% Qj\yi
Ax B I-1)(J—-1) SQrnt (1_516)2(1311) gl\ﬂﬁzt
Tratamento 1J-1 SQrrat

Residuo IJ(K-1) SQRes Ii(Q;?fsl)

Total IJK -1 SQTotal

Fonte: Adaptado de Oehlert (2010).

Diante do exposto, as hipoteses para a ANOVA fatorial se dividem para os efeitos

principais e para as interagoes. A hipdtese de efeitos principais somente sao analisadas,

caso nao haja efeito de interagdo. Caso nao haja efeito de interagao, a hipdtese nula

de efeitos principais verifica se nao ha diferenca entre as médias dos niveis do fator em

estudo, matematicamente é expressa por:

Hoiulz,uz:'“:mow

H, : existe pelo menosyy o, jdiferente

Agora, as hipdteses do teste de interacao entre os fatores sao definidas por:

Hy : os fatores atuam independentemente

H, : os fatores nao atuam independentemente
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Caso os efeitos de interagao sejam significativos é preciso calcular os desdobramentos
dos niveis de um fator dentro do outro e, vice e versa, uma vez que os efeitos do fator
A dependem dos niveis do fator B ou ao contrario. Nos desdobramentos, estuda-se o
comportamento de um fator dentro de cada nivel do outro fator.

Ademais, a ANOVA fatorial mista, que inclui o efeito aleatério do avaliador, também
sera discutida nesta pesquisa, uma vez que é comumente usada para analisar dados con-
juntos (Nees et al., 2010). O modelo da ANOVA fatorial mista para os mesmos fatores

discutidos na anova fatorial, com o fator aleatorio do individuo, pode ser definido por:

Yijk = 1+ o + B+ (aB)ij + aij + €iji

em que a;; expressa o efeito do individuo no i-ésimo nivel do fator A e j-ésimo nivel do
fator B.

Em sintese, a ANOVA verifica apenas a existéncia de diferenca entre as médias dos
tratamentos, mas nao identifica qual é a diferenca. Assim, é necessaria a utilizacao de
testes de comparagao multiplas de médias ou também chamados de testes Post-Hoc, para
detectar onde esta a diferenca que, eventualmente, é apontada pela ANOVA. Existem
inimeros testes com esta mesma finalidade na literatura, que diferem na sua aplicabilidade
e objetivos. Nesta pesquisa, utilizou-se o teste de Tukey, uma vez que é um teste simples
e exato quando o experimento é balanceado (Gomes, 1990).

O teste de Tukey é recomendado para comparar as médias dos tratamentos dois a dois,
permitindo encontrar a diferenca entre elas (Midway et al., 2020). Ele é muito utilizado
devido a sua precisao e também por ser facil de ser interpretado (Gomes, 1990). Para
proceder o teste, é preciso calcular a diferenca minima significante, no qual denotamos
por A, que deve haver entre duas médias para que elas possam ser consideradas diferentes
ao nivel de significancia determinado (Vieira, 2006). A diferenga minima significante é

dada por:
QMR

A=qg\|——
,
em que ¢ ¢ a amplitude estudentizada e é encontrado na sua tabela especifica, QMR é o
quadrado médio dos residuos da andlise de variancia e r é o nimero de repeticoes de cada
um dos tratamentos.

Apos a execucao do algoritmo do teste, em que todas as médias sao comparadas,
sao atribuidas letras as médias que significam grupos, ou melhor dizendo, o Teste de
Tukey classifica as médias em grupos, tal que médias com letras semelhantes nao diferem
estatisticamente entre si. Além disso, de acordo com o teste, consideramos duas médias
estatisticamente diferentes quando o valor absoluto da diferenca entre elas for igual ou

maior que a diferenca minima significante, isto é, maior ou igual a A.
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4 MATERIAL E METODOS

Esta sessao é destinada para a descricao do material usado nesta pesquisa, como os
questionarios e embalagens hipotéticas de CPM, bem como para a descri¢ao dos processos
metodoldgicos necesséarios para atingir os objetivos propostos.

Por ser a primeira pesquisa que visa investigar as percepcoes acerca do CPM e iden-
tificar a embalagem que o melhor identifique, esta investigacao possui teor exploratério.
Por isso, os atributos foram identificados visando detectar a importancia dos elementos
extrinsecos e, pesquisas futuras podem investigar e aprofundar cada nivel dos fatores.

Desta forma, buscando atender aos objetivos tracados, a presente pesquisa consistiu
em duas principais etapas. A primeira etapa aconteceu em duas se¢des: na primeira, que
se trata de uma entrevista, desejou-se identificar as percepgoes dos consumidores acerca do
CPM; na segunda secao, objetivou-se identificar os elementos graficos para embalagens
de CPM e para embalagens de cafés nao produzidos por mulheres. A segunda etapa,
compreendeu-se na construcao de embalagens hipotéticas que atendam as percepcoes dos
consumidores, partindo dos elementos graficos elencados por eles na etapa anterior e

propor a embalagem que melhor represente o CPM.

Figura 2 — Fluxograma da metodologia proposta e adotada pelos autores para elencar as
percepcoes de CPM e os elementos graficos da sua embalagem

Café produzido por
mulheres

Sabe-se quais sdo . . - Associacdo de palavras e
suas percepcdes? identificar as percepcdes valéncia
Sabe-se qual a sua Escolha dos niveis dos Entender quais niveis e
afributos formato, cor, fonte atributos estdo relacionados,
embalagem?
' e selo usando a Conjoint Analysis

==

Fonte: Da autora (2025).

A Figura 2 representa o fluxograma composto pelas etapas da metodologia usadas
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para atingir o objetivo principal de elaborar uma embalagem que atenda as expectativas

dos consumidores e seja a de maior aceitacao entre eles.

4.1 ETICA

O trabalho desenvolvido envolveu seres humanos para a coleta de dados. Desta
forma, foi necessaria a analise do Comité de Etica e Pesquisa (CEP) da Universidade
Federal de Alfenas, no qual foi aprovado na data de 05 de setembro de 2023 (CAAE:
73109823.8.0000.5142/ n® parecer: 6.282.777) (ANEXO III). Assim, construiram-se os
Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), conforme recomendagoes do CEP,
para cada etapa, visando zelar pela ética e respeito dos participantes. Em adigao, outros
termos importantes para o CEP estao presentes na secao Anexos, mais precisamente a De-
claracao de Compromisso do Pesquisador no Anexo I e o Termo de Anuéncia Institucional

no Anexo II.

4.2 AMOSTRAGEM

A pesquisa aconteceu de forma on-line mediante questiondrios via plataforma Google
Forms, SurveyMonkey' ¢ Qualtrics® e as entrevistas via Google Meet. Em todas as etapas,
a amostragem utilizada foi a nao probabilistica do tipo bola de neve (Appolinario, 2012).
As amostras das etapas de coleta de dados foram independentes e possuiram tamanhos
distintos. Apesar desta distincao, as amostras foram compostas por brasileiros, maiores
de 18 anos, pessoas nao daltonicas, consumidores de café especial, consumidores de CPM,

baristas e donos de cafeteria.

4.2.1 Recrutamento

Os métodos iniciais de recrutamento dos participantes incluiram conversas orais, men-
sagens por WhatsApp, postagens em redes sociais e contato via e-mail. Utilizou-se a
amostragem do tipo bola de neve com tiros direcionados. Para isso, entrou-se em contato
com pelo menos um pesquisador da area em cada estado brasileiro e no Distrito Federal e
também com pessoas que possuiam contato com donos de cafeteria e baristas, em busca
de uma amostra representativa dos consumidores nacionais.

A amostra do questiondrio de recrutamento foi composta por qualquer tipo de consu-
midor de café do Brasil. Neste questiondrio, separaram-se os participantes em dois grupos:
especial e tradicional. O grupo especial foi composto por consumidores de café especial,
de CPM, donos de cafeteria e baristas. Por sua vez, o grupo tradicional foi formado por

consumidores de cafés tradicionais, soliveis, extra-fortes e entre outros.

thttp: //www.surveymonkey.com/ - plataforma online para a criacio de questionarios
2http://www.qualtrics.com/ - plataforma online para a criacio de questiondrios
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4.2.2 Entrevistas e Analise das embalagens

Os participantes das entrevistas e do questionario de andlise das embalagens foram
integrantes do grupo especial selecionados, de forma aleatéria, entre os integrantes do
grupo especial do recrutamento que declararam interesse em participar das etapas sub-
sequentes. A escolha do perfil da amostra se deu pela suposicao de que consumidores
do grupo especial contribuiriam mais com a temética do CPM, ja que possuem maior
probabilidade de conhecer este café, pois sao mais adeptos a inovagoes do mercado.

Nao houve intersecao entre a amostra da entrevista e a amostra do questionario de
andlise de embalagens. As amostras mantiveram o mesmo perfil caracterizador, no en-
tanto, os individuos que realizaram as entrevistas nao participaram da etapa de andlise
das embalagens. Com isso, para completar a amostra dos integrantes do questionario de
analise de embalagem, recorreu-se a amostragem do tipo bola de neve com tiros direcio-

nados.

4.3 COLETA DE DADOS

Esta subsecao foi destinada para a descricao detalhada dos processos de coleta de
dados usados nesta pesquisa: Recrutamento, Entrevista e Questionario de analise das

embalagens.

4.3.1 Recrutamento

O questionario de recrutamento, presente no Apéndice I, foi composto por cinco fases,
representadas pela Figura 3 e foi formulado pela plataforma SurveyMonkey. As pergun-
tas que compoem este questionario sao condicionais, isto é, dependendo da resposta do
participante é que apareceram as perguntas subsequentes, visando atender aos critérios
de inclusao da pesquisa. As trés primeiras etapas foram respondidas por todos os parti-
cipantes, mas as duas ultimas nao.

A primeira etapa é relacionada ao aceite do TCLE, que se encontra presente no
Apéndice II. A segunda, referente as questoes relacionadas a analise da feminilidade de
bebidas conhecidas, como o café, suco, leite, cha, refrigerante e agua. O objetivo desta
etapa ¢é investigar a percepcao dos consumidores quanto a feminilidade das usuais bebi-
das. Com isso, identificou-se, antes de mais nada, a impressao dos consumidores sobre
o café e também sobre outras bebidas, que nao sao o foco deste estudo, mas que trazem
informagoes adicionais a pesquisa, além de que seu uso no inicio na pesquisa evita o dire-
cionamento do pensamento do consumidor apenas para café, o que diminui os vieses das
respostas.

A terceira etapa acerca da relagdo com o café foi uma pergunta condicional, onde o
participante que marcou ser “consumidor, apreciador, produtor, etc.” foi direcionado para

a secao referente ao consumo de café e o participante que marcou ser “barista, especialista,
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Figura 3 — Fluxograma do questionario de recrutamento
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Fonte: Da autora (2025).

dono de cafeteria, etc.” foi para a secao de coleta de dados dos participantes, pois ja faz
parte dos critérios de inclusao da pesquisa. A secdao de consumo de cafés foi composta
apenas por uma pergunta que também foi condicional. Nesta questao, o participante que
assinalou ser consumidor de café “somente tradicional e/ou extra forte” foi encaminhado
para a secao de associacao de palavras. Caso contrario, o participante que marcou que é
consumidor de “outros cafés também (produzido por mulheres, organico, especial, etc)”
foi encaminhado para a secao de dados do participante, uma vez que ja estava atendendo
aos critérios de inclusao da pesquisa.

Na secao de associacao de palavras foi solicitado aos participantes que escrevessem as
primeiras palavras (de 3 a 5) sobre CPT e CPM, que viessem a sua mente. Com isso,
capturamos as principais percepgoes dos consumidores de café tradicional e conseguimos,
posteriormente, compara-las com as percepcoes dos consumidores de café especial e consu-
midores de CPM. Por fim, a secao de dados do participante foi composta por uma questao
sobre o consumo do tipo de café, por questoes sociodemograficas e pela declaracao de inte-
resse em participar das etapas subsequentes. Por isso, solicitou-se o niimero de telefone e

endereco de e-mail de cada participante. Assim, os consumidores de café especial ou pro-
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duzido por mulheres, donos de cafeteria e baristas que declararam interesse em participar

das demais etapas da pesquisa foram constatados pela forma de contato que informaram.

4.3.2 Entrevista

Apoés a selecao dos participantes, partiu-se para a primeira etapa da pesquisa, que foi
composta por uma entrevista individual online. Esta etapa ocorreu pela plataforma Google
Meet com apoio da plataforma Google Formularios, na qual foi usada como ferramenta
complementar, para facilitar a coleta das respostas. Além disso, as ferramentas OBS
Stidio ° e Pinpoint ¢ foram empregadas para a gravacao e transcricio das entrevistas,
respectivamente. Tal gravacao foi usada apenas para fins de pesquisa, sem nenhuma
divulgacao, ou seja, foi usada somente para a transcricao das entrevistas. Logicamente,
as entrevistas sé aconteceram apdés leitura e confirmagao do TCLE desta etapa (Apéndice
I1I).

O roteiro das entrevistas, presente no Apéndice IV, foi dividido em dois principais eixos
metodologicos: associacao de palavras e coleta dos niveis dos atributos. A associacao de
palavras foi usada com o objetivo de identificar as percepgoes e expectativas, que podem
estar associadas a questao social ou sensorial tanto para CPT quanto para CPM. Os
termos que emergirem da associacao de palavras tiveram suas valéncias mensuradas em
uma escala categorica de 5 pontos, com as seguintes categorias: muito positivo; pouco
positivo; neutro; pouco negativo; muito negativo.

O segundo eixo, cujo objetivo foi o de elencar os niveis dos atributos (formato, cor e tipo
de fonte) das embalagens de CPM e das embalagens de café nao produzidos por mulheres
(CNPM) para que possamos realizar a CA. No primeiro momento foram coletados os niveis
para CPM, depois os niveis para o CNPM. Entretanto, as perguntas foram as mesmas,
seguindo o roteiro das entrevistas.

A escolha dos atributos e seus respectivos niveis ocorreu por meio de revisao de li-
teratura e andlise de produtos no mercado. O critério de escolha se baseou em relacoes
com produtos produzidos por mulheres ou relacionados a género e também tocante a
café. O formato da embalagem, como um atributo, foi selecionado diante de resultados
expressivos sobre o comportamento do consumidor (Poslon; Kovacevic; Brozovic, 2021).
A cor foi um atributo selecionado frente aos efeitos significativos da cor da embalagem
na percepcao dos consumidores (Sant’Anna et al., 2022; Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a;
Spence, 2018). Por sua vez, a fonte ou o tipo de letra se tornou necessaria, devido ao efeito
significativo que produz na embalagem de café (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020b). Por fim,
a escolha do selo como um atributo ocorreu por meio de sua influéncia na maximizagao
da preferéncia de produtos com sua presenga (Berry; Romero, 2021).

Para a selecao dos niveis do atributo formato, foram apresentados quatro formatos de

Shttps://obsproject.com/pt-br/download
Shttps://journaliststudio.google.com/
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embalagens, trés retiradas de Poslon, Kovacevic & Brozovic (2021) e a quarta adaptada
para a realidade dos consumidores brasileiros. Em uma anélise dos produtos do mercado,
optou-se por retirar a embalagem paralelepipedo pequena e inserir a embalagem de pacote
tipo batata chips. Para o atributo cor, os niveis foram escolhidos por meio da listagem
livre sem restricoes de quantidade de cores, apenas com a recomendacao de que a cor
deveria ser a predominante na embalagem, devido ao fato de que pretendeu-se investigar
qual cor os consumidores remeteriam a CPM, ja que nao ha pesquisas anteriores sobre o
assunto. Os niveis do atributo tipo de fonte também foram apresentados e os consumidores
escolheram dentre os tipos propostos por Grohmann (2016), Rage Italic, Scheherazade,
Impact e Stencil Set, as quais poderiam indicar género por meio das embalagens. Por fim,
os niveis do selo foram definidos por presenca e auséncia, e a imagem usada é a de uma
flor de café.

Uma ferramenta complementar foi usada para a definicao do nivel cor. Foi projetado
um questionario da plataforma Google Formularios, com o objetivo de identificar a tona-
lidade do nivel cor. Para tanto, foram empregados seis tons da cor selecionada seguindo
o sistema hexadecimal GRB (Green, Red, Blue). A cor foi dada pela combinacao (G,
R, B). Entretanto, a tonalidade se deu alterando apenas a coordenada que clareava ou
escurecia a cor. Assim, a tonalidade mais escura se afastou do preto (0,0,0) em 25 pontos
e as demais tonalidades foram se afastando 46 pontos da anterior até chegar a tonalidade
mais clara, na qual termina em 255 pontos.

Para a construcao dos estimulos contou-se com a prestagao de servigos da empresa Atu-
cana !, especializada em projetos visuais. Usou-se o nivel mais frequente de cada atributo
para a embalagem de CPM e o nivel mais frequente de cada atributo para a embalagem
de CNPM e o selo com os niveis auséncia e presencga. Desta forma, sucedeu-se quatro
atributos com dois niveis cada, ou seja, obteve-se um total de 2* = 16 estimulos. Como
16 estimulos podem gerar a fadiga sensorial nos consumidores, para este tipo de estudo
¢ necessario o uso do planejamento fatorial fracionario, cuja principal vantagem consiste
em diminuir a demanda colocada no participante (Rao, 2014). Desta forma, optou-se pelo
fatorial fracionario dado pela fracao %, isto é, representada pelo planejamento 2471 = 23,

que fornece 8 estimulos.

4.3.3 Questionario de Analise de embalagens

Apés a construcao dos estimulos, partiu-se para a segunda e ultima etapa da pes-
quisa. Novamente, utilizou-se os contatos recrutados e outros que foram necessarios, pois
os recrutados nao retornaram, logo nao foram suficientes. Foi enviado o questionario
(Apéndice V) composto por seis segdes. A primeira segdo do questiondrio apresentou o

TCLE (Apéndice VI), a segunda se¢ao consistiu em uma pequena explicagao sobre o CPM.

l@a.atucana
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A terceira segao foi composta pela CA baseada em classificagao para avaliar a aceitagao e
o quanto representa o CPM. A quarta segao, foi destinada para perguntas auto explicadas
acerca da importancia dos atributos formato, cor, fonte e selo da embalagem na escolha
de um café. A quinta secao, compreende perguntas relacionadas ao consumo de café. Por
fim, a sexta e ultima secao consiste em perguntas sociodemogréficas.

A aceitacao dos cafés, representados pelas embalagens, foi medida através da questao:
“Quanto voceé gostou deste café?” e a representatividade do CPM pela pergunta: “Quanto
este café parece ser um café produzido por mulheres?”. Ambas as avaliagbes se deram
pela escala categérica de 9 pontos, com as extremidades pouco e muito. A importancia
dos atributos, as perguntas auto explicadas ocorreram por uma escala categérica de 5
pontos, cujos pontos foram definidos como sem importancia, levemente importante, mo-

deradamente importante, muito importante e extremamente importante.

4.4 TRATAMENTO DOS DADOS E ANALISE ESTATISTICA

Como esta pesquisa possui processos metodoldgicos qualitativos e quantitativos, tratou-
se com dados qualitativos oriundos das associagoes de palavras e dados quantitativos da
métrica dada a valéncia das palavras na associagao de palavras das entrevistas, das andlises
de correspondéncias e dos dados oriundos da CA, respectivamente. As abordagens usadas
foram escolhidas devido a suposicao de que o CPM é um produto novo e pouco conhecido.
Desta forma, objetivou-se encontrar resultados que transcendesse as percepgoes sobre este

calé.

4.4.1 Associacao de palavras

A anélise qualitativa da associacao de palavras, tanto da que aconteceu no questionario
de recrutamento quanto da que aconteceu na entrevista, consistiu na lematizagao, que
compreende-se em transcrever as palavras mencionadas e transformar os verbos para o
infinitivo, os adjetivos para o masculino-singular e os substantivos para o singular. Apds
este processo, realizou-se a categorizacao dos termos agrupando os semelhantes. Para isso,
a metodologia de triangulacao de pesquisadores foi usada com o objetivo de fortalecer os
dados coletados e minimizar a subjetividade e interferéncias pessoais e sociais na analise
(Noble; Heale, 2019).

Apoés a categorizagao das palavras evocadas na associagao de palavras, contabilizou-
se a frequéncia dos termos, considerando apenas aqueles mencionados por, pelo menos,
10% dos participantes. Agrupou-se os termos em categorias para CPM e para CPT. Além
disso, segregou-se as categorias em consumidores que conhecem o CPM e consumidores que
nao conhecem o CPM e também em consumidores atentos as inovagdes (entrevistas), que
chamaremos apenas de consumidores especiais, e consumidores tradicionais (questiondrio),

que consomem café tradicional, solivel e extra forte.
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Com isso, construiram-se trés Analises de Correspondéncia Simples a partir das tabelas
de contingéncias formadas por: 12 - As linhas foram as categorias e as colunas foram os
consumidores especiais e tradicionais que mencionaram palavras para CPT e para CPM;
2° - As linhas foram as categorias e as colunas foram os consumidores que conhecem
CPM e consumidores que nao conhecem CPM que mencionaram palavras para CPT e
para CPM; 3° - As linhas foram as categorias mencionadas para CPM e as colunas foram
os consumidores especiais e tradicionais que conhecem e nao conhecem o CPM.

Com estas andlises, buscou-se investigar a relagao das percepcoes dos conhecedores
de CPM, a relacao das percepgoes dos consumidores especiais e tradicionais e a distin¢ao
entre as percepcoes de CPT e de CPM. Foram consideradas as percepcoes mencionadas
por mais de 15% de pelo menos um grupo em andlise. Aquelas que continham 15% de
frequéncia em um grupo e mais de 10% da frequéncia em outro também foram inseridas,
para maior confiabilidade da analise.

Ademais, na associacao de palavras que ocorreu nas entrevistas, necessitou-se da
andlise das valéncias, no qual foi realizada através do indice de polaridade (P), cujo o
objetivo ¢ identificar a valéncia das categorias de palavras e dos individuos participantes.
O indice P é dado por:

P Numeros de termos positivos - Nimeros de termos negativos

Numero total de termos
O indice P varia entre —1 e 1. Para valores entre —1 e —0,5 indica a maioria dos
termos negativos, —0,4 e 0,4 indicam nimeros iguais de termos negativos e positivos e

de 0,5 e 1 indica a maioria dos termos positivos.

4.4.2 Construgao das embalagens

Apoés a associacao de palavras, obteve-se os niveis dos atributos. Para tal propdsito,
quantificou-se os niveis dos atributos formato e tipo de fonte. Apds isso, contabilizou-se
a frequéncia dos niveis de cada atributo para o CPM e o CNPM. Assim, selecionou-se os
niveis mais frequentes. O atributo cor recebeu um tratamento diferenciado, pelo fato de
que seus dados foram construidos pela listagem livre. Na listagem livre, a relevancia é
dada tanto pela frequéncia de mengao, quanto pela posigao média (Machin et al., 2014).
Assim, usamos o CSI (Cognitive Salience Index), que traduzido é o Indice de Saliéncia

Cognitiva, dado por:

F
CSI. = —7
7N -4
em que [ é o nimero de participantes que mencionaram a categoria j, N ¢ o ntimero

total de participantes e A; é a classificagao média da categoria j, que é dada pela soma
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das posicoes mencionadas da categoria 7, dividido pelo niimero de participantes que men-

cionaram esta categoria.

4.4.3 Feminilidade das bebidas

A andlise da feminilidade das bebidas café, suco, leite, cha, refrigerante e agua se
deu por meio de uma ANOVA seguindo um modelo de DBC, com o objetivo de verificar
diferencas da feminilidade das bebidas. A escolha deste modelo se dé pelo fato de que tem-
se um experimento balanceado e com areas heterogéneas, definidas por cada consumidor.

Além disso, utilizou-se o Teste de Tukey, a fim de diferenciar a feminilidade das bebidas.

4.4.4 Conjoint Analysis

Por fim, usou-se a CA baseada em avaliacao, com a ANOVA de modelo misto, seme-
lhante a proposta de Asioli et al. (2014). Incluiu-se as varidveis conjuntas e as interagoes
bidirecionais Formato * Cor, Formato * Fonte e Cor * Fonte. Os efeitos principais e as in-
teragoes foram incluidos como fatores fixos, enquanto o efeito do consumidor como fator

aleatério. O modelo ANOVA para consumidor ¢, foi definido como:

Yijkim = p + Consumidor; 4+ Formato; + Cory, 4 Fonte,
+ Selo,, + (Formato*Cor);, + (Formato*Fonte)
+ (Cor*Fonte),, + €;jkim

O delineamento usado foi o de apresentacao de perfil completo com o planejamento

fatorial fraciondrio de i, com o objetivo de evitar a fadiga dos participantes e garantir

2
a ortogonalidade e balanceamento dos estimulos, conforme proposto por Rao (2014). As
tomadas de decisoes estao baseadas nas ideias de HAIR JR. et al. (2009), visando garantir
a confiabilidade e precisao dos resultados.

Foi utilizado o software R (R Core Team, 2024) e RStudio (Posit Team, 2024)
ao nivel de 5% de significancia, dado que para os autores, os erros Tipo I e Tipo II,
neste trabalho, sdo igualmente graves (Ferreira; Oliveira, 2020). Para atingir os objeti-
vos alguns pacotes foram usados: para a leitura dos dados no excel o pacote readxl
(Wickham; Bryan, 2023); para a constru¢ao do planejamento fatorial fracionério o pa-
cote DoE.base (Gromping, 2018); na ANOVA de modelo misto o pacote lmerTest
(Kuznetsova; Brockhoff; Christensen, 2017); na ANOVA de blocos casualizados o pacote
ExpDes.pt (Ferreira; Cavalcanti; Nogueira, 2021); para a construgdo dos gréficos os
pacotes ggpubr (Kassambara, 2023) e ggplot2 (Wickham, 2016); para a construgao
do mapa do Brasil o pacote geobr, que contém os dados geogréficos do pais (Pereira;

Goncalves, 2024); por fim, para a Andlise de Correspondéncia os pacotes ca (Nenadic;



Greenacre, 2007) e FactorMineR (Lé; Josse; Husson, 2008).

57



o8

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta sessao é destinada a apresentacao dos resultados da pesquisa, bem como suas
respectivas discussoes com trabalhos presentes na literatura. Ela esta dividida em trés
subsecoes a fim de organizar e explorar, da melhor maneira, as contribuigoes do presente
trabalho. A primeira compreende a andlise da feminilidade de bebidas usuais. A segunda
é composta pela etapa da associacao de palavras. Por fim, a terceira compreende a

metodologia CA.

5.1 FEMINILIDADE DE BEBIDAS USUAIS

A feminilidade das bebidas usuais como dgua, leite, café, refrigerante, suco e cha foi
analisada por meio da ANOVA e Teste de Tukey, conforme definido no Material e Métodos.
O objetivo consistiu em compreender como a bebida do café é entendida em termos de
feminilidade, buscando-se entender as percepcoes dos consumidores sobre a cadeia do
café como um todo. A motivacao para isso se deu devido a existéncia de trabalhos que
mencionam que a producao do café é predominantemente masculina (Rubio-Jovel, 2021;
Pereira; Ferreira, 2022) e a cadeia de valor dominada por homens (Kasente, 2012; Kangile
et al., 2021), o que maximiza as dificuldades e desafios encontrados pelas mulheres.

A amostra foi composta por 412 consumidores de cafés, sendo 157 individuos do grupo
tradicional e 255 componentes do grupo especial. A Tabela 8 a seguir apresenta em
detalhes a categorizacao sociodemografica de 75,7% da amostra.

Preexistente aos resultados da andlise de variancia, tornou-se necessario investigar os
pressupostos da ANOVA, ou seja, a aditividade do modelo, a independéncia, a normali-
dade e a homoscedasticidade dos residuos. Neste estudo, todas as pressuposigoes foram
verificadas e garantidas por construcao e por meio de testes, exceto a normalidade dos
residuos. O teste F apresenta robustez quando a homoscedasticidade é garantida (Blanca
et al., 2017).

O resultado da ANOVA mostrou ser significativo (p = 0) para diferencas entre as
percepgoes dos consumidores acerca da feminilidade das bebidas usuais. Para anélise
complementar e identificacao das bebidas mais femininas, as comparagoes de multiplas
médias, por meio do Teste de Tukey, estao presentes na Tabela 9

Em sintese, o cha foi considerada a bebida mais feminina, seguida pelo suco e pelo leite,
acompanhada pela dgua e, por ultimo, o café e o refrigerante, sendo as bebidas menos
femininas. As percepcoes sobre as bebidas usuais merecem maiores investigagoes, dado
que nao foram encontradas pesquisas que apontem o motivo para tais afirmacgoes, apesar
de que no Brasil, ha relatos de que o género e o sexo interferem nas escolhas alimentares
e esteredtipos que os rodeiam (Rodrigues; Goméz-Corona; Valentin, 2020). Desta forma,
vale levantar teorias sobre o chd, a bebida mais feminina, e o café, a bebida de interesse
do trabalho.
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Tabela 8 — Dados sociodemograficos da analise de feminilidade

Variaveis ‘ Frequéncia absoluta ‘ Frequéncia relativa
Género

Feminino 197 0,631
Masculino 113 0,362
Prefiro nao dizer 2 0,007

Conhecimento sobre CPM

Nao conhece 155 0,497
Conhece 157 0,503
Regiao

Sudeste 109 0,349
Sul 63 0,202
Nordeste 62 0,199
Centro-Oeste 39 0,125
Norte 39 0,125
Idade

[19;28) 78 0,25
[28;37) 79 0,253
[37;46) 92 0,295
[46; 55) 38 0,122
[55;64) 16 0,051
[64;73) 7 0,022
[73; 82] 2 0,007
Escolaridade

Ensino Fundamental ) 0,016
Ensino Médio 33 0,106
Graduagao 76 0,244
Pés-Graduagao 198 0,634

Fonte: Da autora (2025).

Tabela 9 — Médias da percepcao de feminilidade das bebidas usuais

Bebidas ‘ Média
Cha 36432 a
Suco 3,2209 b
Leite 3,1068 bc
Agua 3,1044 ¢
Café 29854 d
Refrigerante 2,9733 d

Fonte: Da autora (2025).

Apesar da diferenca encontrada entre as percepcgoes de feminilidade do chéd e do café

nesta pesquisa, as duas bebidas apresentam aspectos comuns. Ambas sao preparadas por
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meio de infusdo, o cha pode ser preparado com folhas e o café elaborado com o fruto
do café torrado e moido. Ambos podem ser servidos quentes ou frios e possuem sabor
e aroma agradaveis. Além disso, ambas contém cafeina, que estimula o sistema nervoso
central, reduz a sonoléncia e aumenta a vigilancia, o que explica a popularidade das duas
bebidas (Grigg, 2002).

Os termos de feminilidade e de masculinidade sao construgoes culturais que moldam
nossa compreensao dos papéis e identidades de género. Tais termos sao construidos social-
mente e variam em diferentes culturas, periodos histéricos e contextos sociais (Simonovska,
Vasev, 2023). Os papéis sociais sao regidos pela cultura patriarcal vigente na sociedade.
Desse modo, os papéis sociais que distinguem o masculino e o feminino ainda estao enrai-
zados socialmente e ainda se faz essa distingao baseada no género (Laurenti et al., 2022).
Nas familias e nas organizagoes ainda predominam o modelo masculino, no qual cabe a
mulher o papel de servir e obedecer (Natt; Carrieri, 2016).

Além disso, nao foram encontrados trabalhos na literatura que mencionassem, direta-
mente, a feminilidade do ché. Todavia, em alguns trabalhos envolvendo anélise sensorial e
preferéncia por chd em consumidores brasileiros, percebeu-se a predominancia das mulhe-
res como consumidoras da bebida (Barboza; Cazal, 2018; Fernandes; Aratjo; Monteiro,
2023). Tal circunstancia pode estar relacionada ao esteredtipo encontrado por Cobra
(2009) de que as mulheres estao mais preocupadas com o consumo de alimentos naturais
do que os homens, a fim de manter a saide e o cuidado com a aparéncia fisica.

Em relacao ao café, nao encontrou-se pesquisas acerca de maior preferéncia por parte
dos homens, apenas uma diferenca entre o consumo desta bebida quando os homens
preferiram cafés de marcas (Tifferet; Shani; Cohen, 2013) e cafés mais doces (Yamazawa,
Hirokawa; Shimizu, 2007) em relagdo as mulheres. Entretanto, sabe-se que a cadeia de
valor do café é dominada por homens e é considerada um ambiente majoritariamente
masculino (Rubio-Jovel, 2021). Assim, este fato pode influenciar também a percepgao
dos consumidores em relagao a bebida do café.

O fato do café ser considerado uma bebida menos feminina reforga os relatos de dife-
renga de género nas questoes economicas, ambientais, sociais e politicas dentro da cadeia
de valor do café (Beltran-Vargas et al., 2024). Assim, desmitificar esteredtipos sobre o
CPM pode tornar-se mais complexo de serem revertidos, uma vez que torna-se necessaria
a implementagao de medidas de conscientizacao também para os consumidores de café.

Com isso, reafirma-se que a sociedade apresenta equivocos que limitam relacoes hu-
manas ao delimitar objetos usados e consumidos pela relagao bindria entre masculinos e
femininos (Natt; Carrieri, 2016). Tal segregacao acarreta prejuizos para ambas as par-
tes, pois exclui e demarca espacos distintos entre homens e mulheres favorecendo uma
competicao entre dois mundos, o que bastaria é considerar feitos e produtos de homens
e mulheres como complementos e importantes para o desenvolvimento mundial, ou seja,

buscando a igualdade de género (Kasente, 2012; Manaye, 2024). Sem contar que a dispa-
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ridade de género evidencia as dificuldades unicas encontradas pelas mulheres produtoras
(Hailemariam, 2024).

5.2 ASSOCIACAO DE PALAVRAS

Tabela 10 — Anélise descritiva do grupo especial

Varidveis ‘ Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa
Género

Masculino 13 0,52
Feminino 12 0,48

Conhecimento sobre CPM

Conhece CPM 16 0,64
Nao conhece CPM 9 0,37
Regiao

Sudeste 11 0,44
Nordeste 7 0,28
Sul 3 0,12
Centro-Oeste 2 0,08
Norte 2 0,08
Idade

18-29 7 0,28
30-39 9 0,36
40-49 5 0,2
50-59 2 0,08
60-69 2 0,08
Escolaridade

Ensino Médio 2 0,08
Graduagao 8 0,32
Pés-Graduagao 15 0,6

Fonte: Da autora (2025).

A associagao de palavras, como ja mencionado na secao de material e métodos,
realizou-se em dois momentos/grupos de participantes: 1° - Realizada nas entrevistas,
chamado de grupo especial, no qual é composto por consumidores de cafés especiais,
consumidores de CPM, baristas e donos de cafeteria; 2° - Realizada no questionario de
recrutamento, chamado grupo tradicional, que compreende os consumidores de cafés tra-
dicionais, cafés soluveis e extra-fortes. A estrutura desta secao sucedeu-se da seguinte
forma, priorizando a clareza dos resultados e discussoes: Anadlise descritiva dos resulta-
dos do grupo especial; Analise descritiva dos resultados do grupo tradicional; Analise e
investigacao de correspondéncia entre os grupos.

No primeiro momento, destinado a parte descritiva dos resultados da associagao de pa-
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lavras do grupo especial, tornou-se necesséaria a analise descritiva da amostra que compos

este grupo, coletadas por meio de 25 entrevistas individuais. Para tanto, a Tabela 10

fornece os dados sociodemograficos da amostra.

Quadro 1 — Categorias mencionadas na associacao de palavras do grupo especial

Termo

Categoria

Frequéncia por categoria

Frequéncia total

CPT

Afeto

11

Rotina

—_
)

Trabalho

Disposicao

Sabor

Aroma

Prazer

Grao

Alimento

Ancestral

Gostoso

Gosto

Pessoa

Conexao

Q| QO | | | | O =J| =J| 00| OO ©

87

CPM

Qualidade

—_
[\]

Cuidado

—_
—_

Independeéncia

Empoderamento

Afeto

Forca

Oportunidade

Delicadeza

Pessoa

Conexao

Coragem

Compromisso

Inovador

Representatividade

Resisténcia

W W W W W W & Oooyo©o

79

Fonte: Da autora (2025).

O tamanho da amostra das entrevistas é considerado pequeno se comparado com pes-

quisas quantitativas. Entretanto, por se tratar de uma pesquisa qualitativa, cuja amostra

se apresenta bem definida, de acordo com os critérios de interesse, dos quais os dados sao

analisados individualmente, nao se tornou necessaria a busca por mais participantes (Mi-

nayo, 2017). Deve-se mencionar também que houve a saturagao das respostas conforme a

saturagao temética indutiva e de dados (Saunders et al., 2018). Em consideragao a cons-

trugcao da amostra, ficou-se impossibilitado de controlar as varidveis sociodemograficas,
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uma vez que houve a randomizacao dos participantes de interesse.

Apés entender o perfil da amostra, partiu-se, finalmente, para os resultados da asso-
ciacao de palavras deste grupo. Os dados quantitativos descritivos, tais como o niimero de
palavras mencionadas e a quantidade de categorias para cada termo, ou seja, para o termo
CPT e para o termo CPM, bem como com suas respectivas categorias, se apresentam na
Tabela 1. A discussao sobre as categorias mencionadas pelos subgrupos da amostra, como
a distingao por sexo ou por conhecimento sobre CPM sera apresentada posteriormente.

As categorias apresentadas na Tabela 1 sao apenas as categorias mencionadas por pelo
menos 10% dos participantes. Dado este fato, a principio, obteve-se 102 palavras para
cada um dos termos. Algumas palavras se perderam durante a categorizacao, pois foram
mencionadas isoladamente e, logo, nao expressavam a percepcao da populagao.

Diante do exposto, nota-se que para o termo CPM o nimero de palavras descartadas
foi maior do que para o termo CPT, além de que gerou uma categoria a mais. Por outro
lado, o indice de raridade, dado pela razao entre os hapax (palavras mencionadas apenas
1 vez) e as categorias, determina a raridade do termo. Logo, quanto maior o indice, maior
a raridade (Rodrigues et al., 2015). O indice do termo CPT é 0,28 e do termo CPM ¢é
0,3939. Desta forma, os consumidores comprovaram a hipotese de pesquisa de que ha
pouco conhecimento sobre o CPM e de que ele nao é compartilhado socialmente, por isso
o0 seu corpus apresenta respostas individuais (Wolter; Wachelke, 2013).

Por outro angulo, a Figura 4 apresenta a disposicao grafica das percepcoes dos en-
trevistados sobre o termo CPT e sobre o termo CPM. Nela, observa-se que as palavras
mencionadas para o termo CPT se referem ao sensorial (“sabor, aroma, grao, alimento,
gostoso, gosto”), a algo que remete a sentimentos e estado de espirito (“afeto, disposigao
e conexao”) e se relaciona a atividades e pessoas (“rotina, trabalho, ancestral e pessoa”).
Estas percepcoes sao comuns em pesquisas sobre café, de variadas metodologias, que vi-
saram identificar as percepgoes sensoriais (McCain-Keefer; Meals; Drake, 2020; Bressani
et al., 2021; Soares et al., 2023), as emogoes relacionadas a bebida (Samoggia; Prete;
Argenti, 2020; Pinsuwan et al., 2022) e a sua relagdo com o ambiente trabalho (Anderson
et al., 2018).

Em contrapartida, as palavras mencionadas para CPM tiveram outro carater. Nota-se
que as categorias competem a valores e sentimentos, normalmente ligados a pauta femi-
nista (“independéncia, empoderamento, forga, coragem, representatividade e resisténcia”)
(Andrade et al., 2023; Mortimer, 2023; Rahmawati; Mulyaningsih; Hamida, 2024), a sen-
timentos (“afeto e conexao”), a um novo mercado (“oportunidade e inovador”), & bebida
(“qualidade”) e a caracteristicas de sua produgao ou bebida (“cuidado, compromisso e
delicadeza”).

Muitas destas categorias, principalmente as que remetem a valores, foram elencadas
por Pereira & Ferreira (2022), mencionadas pelas préprias produtoras. Tal fato nos leva a

refletir de que as percepgoes sobre o CPM estao além das caracteristicas da bebida, o que
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Figura 4 — Nuvens de palavras das percepcoes dos termos CPT e CPM dos entrevistados
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Fonte: Da autora (2025).

torna inevitavel discutir sobre este café sem, ao menos, mencionar as mulheres. De fato,
todo café carrega suas marcas e historias. Entretanto, o CPM parece ser indissociavel as
suas produtoras.

Nao obstante, o ato de comprar CPM é uma forma de apoiar as mulheres produtoras
e as mulheres em geral, uma vez que ha o reconhecimento e valorizagao (Bilfield; Seal;
Rose, 2020) e é uma forma de valorizar o trabalho das mulheres na cadeia de valor do café,
dado que ele proporciona o desenvolvimento da independéncia financeira das produtoras
(Tavares; Minuzzo; Santos, 2021). Com isso, maximiza as oportunidades das mulheres e
diminui a desigualdade de género (Nagoes Unidas, 2023). Entretanto, ainda é necessario
que haja apoio das familias e 6rgaos financiadores, que invistam no desenvolvimento
do trabalho digno das mulheres comecando com a divisao justa do trabalho doméstico
entre os demais membros familiares, pois caso contrario, a agricultura ira sobrecarregar
a jornada de trabalho das mulheres (Eves; Titus, 2017; Lyon; Mutersbaugh; Worthen,
2017; Gurmessa et al., 2022) ou até mesmo impedir.

Os valores como “forca”, “independéncia”, “empoderamento”, “coragem”, “represen-
tatividade” e “resisténcia” podem emergir diante da trajetoria historica da mulher no
Brasil e no mundo, ou seja, por meio dos relatos de luta das mulheres por espago e direito
ao longo da histéria da sociedade. Além do mais, hd o conhecimento de que nao foi dife-
rente no ramo do café, as produtoras enfrentaram e, ainda enfrentam, diversos obstaculos
para produzirem e comercializarem seu café, devido a falta de acesso a financiamentos
e terras (Manaye, 2024) e para conquistarem direito a votos e tomadas de decisdo nas
lavouras e nas cooperativas (Kangile et al., 2021).

As percepgoes “inovador” e “oportunidade” podem simbolizar dois eixos importantes
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para as mulheres cafeicultoras. Primeiro, a inovacao deste café e do mercado gerado
por ele é o diferencial que agrega valor ao trabalho feminino no campo. Segundo, a
oportunidade de produzir o café vai além do diferencial, uma vez que com o produto do
café, muitas portas se abrem para as cafeicultoras. Posto isso, acontece o surgimento de
oportunidades para gerar rendas, para acoes coletivas, para conquistas de terras e para
atingir um publico mais amplo (Hailemariam, 2024), o que, consequentemente, motiva
outras mulheres (Quisumbing et al., 1995).

A qualidade do CPM foi verificada por Pereira (2023) em um estudo, no qual experts e
consumidores provaram, as cegas e em home use, duas amostras de CPM, uma sustentavel
e a outra organica. Neste estudo, as duas amostras foram bem pontuadas, com notas
acima de 75 pontos, e tiveram boa aceitacao entre os consumidores. Do mesmo modo,
nao é dificil encontrar paginas de venda de cafés on-line cuja identificacao do CPM seja
de um café especial (Cafesul Armazéns Gerais, 2024; Valle Cafés, 2023).

Em especifico, a percepcao de “cuidado” remete a uma caracterizacao cultural e patri-
arcal da mulher. Assim, o cuidado se apresentou como uma caracteristica da identidade
e do trabalho da mulher (Angelo, 2009) ao produzir café. Esta percepgao é evidente na
area da saude, na qual as mulheres se mostram mais atentas e preocupadas com o seu
bem-estar e de seus familiares (Botton; Cunico; Strey, 2017), além de maior (auto)cuidado
com a estética e aparéncia fisica (Rodrigues; Goméz-Corona; Valentin, 2020). No campo
da administracao, cresce cada vez mais a procura por lideres mulheres, justamente pelo
perfil capacitado e de cuidado com o outro (Metz, 2014). Dentro das organizagoes famili-
ares e lares, as mulheres assumem o papel de cuidadora dos dependentes e do lar (Isaac;
Ferreira; Ximenes, 2018; Mussida; Patimo, 2021).

O “cuidado” estd atrelado como uma caracteristica das mulheres e as atividades que
realizam, podendo transcender aos aspectos biolégicos da maternidade (Borovska, 2015).
Por estar ligado a heranca cultural e patriarcal, pode carregar esteredtipos de cuidado do
lar e da familia e limita a atividade feminina no trabalho e na saide (Mussida; Patimo,
2021). Do mesmo modo, pode haver a relagdo de sinonimia entre as praticas. O cuidado
pode estar relacionado a cuidadora, que pode estar transferindo o cuidado na producao,
representando uma relacao de transferéncia. Por este motivo, a andlise da percepcao do
cuidado ao ser mencionado para CPM pode possuir um aspecto positivo, quando estiver
se referindo ao maior cuidado no cultivo e producao do café, mas pode possuir o aspecto
negativo de estar se referindo a um estereétipo de cuidado do lar e da maternidade.

Contudo, como o cuidado, a delicadeza que foi associada ao CPM ¢ atribuida a mulher
em outras dreas, como na confeitaria dentro da gastronomia (Santos, 2019) e na pedagogia
(Azevedo; Sbrissa, 2023). Tais associa¢oes nao deixam de ser uma construgao social, en-
raizada a uma heranca patriarcal machista, que dificultam ou impossibilitam as mulheres
de exercerem fungoes, historicamente, masculinas, por fugirem da delicadeza “padrao”,

como acontece na producao de café, no cargo de policia (Santana; Cortes, 2024) e até
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mesmo no esporte do futebol e futsal (Ferreira et al., 2021).

Dornelas (2019) encontrou em sua pesquisa, da drea da psicologia, que dentre os
tragos de caracteristicas atribuidas as mulheres, também pode-se perceber a delicadeza
e o cuidado. Neste trabalho, o autor verificou que tais caracteristicas sociais podem
estruturar uma relagao assimétrica dos papéis de género, revelando um desnivelamento
de poder entre homens e mulheres. Assim, as percepcoes de cuidado e de delicadeza
associadas ao CPM podem, infelizmente, refletirem o maior niimero de barreiras para as

cafeicultoras do que para os homens.

Tabela 11 — Dados sociodemograficos do grupo tradicional da associacao de palavras

Variaveis \ Frequéncia absoluta \ Frequéncia relativa
Género

Feminino 64 0,587
Masculino 45 0,42

Conhecimento sobre CPM

Nao conhece 65 0,596
Conhece 44 0,404
Regiao

Sudeste 28 0,257
Sul 26 0,239
Nordeste 23 0,211
Centro-Oeste 18 0,165
Norte 14 0,128
Idade

[19;28) 40 0,367
[28; 37) 22 0,202
[37;46) 20 0,183
[46; 55) 15 0,138
[55;64) 4 0,037
[64;73) 6 0,055
[73; 82] 2 0,018
Escolaridade

Ensino Médio 14 0,128
Graduagao 30 0,275
Pés-Graduagao 65 0,597

Fonte: Da autora (2025).

Em adicao, a associacao de palavras deste grupo sofreu por uma analise complemen-
tar das categorias e dos participantes, cujo objetivo consistiu em analisar a valéncias das
palavras. Para isso, usou-se o Indice de Polaridade, conforme descrito na secao Mate-

rial e Métodos. Tal indice estabeleceu que para o termo CPT, 100% das categorias e
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dos participantes foram positivos. Agora, para o termo CPM 100% das categorias e 24
participantes foram positivos e apenas 1 participante foi neutro em suas mencoes.

Estes resultados mostram que nao houve diferenca significativa entre a valéncia das
palavras mencionadas para os termos, cuja a maioria das valéncias sao positivas, con-
forme Rodrigues et al. (2015) que mediu as percepgdes sobre o vinho. Em contrapartida,
verificou-se a presenga de valéncias negativas quando o alimento causava estranheza aos
consumidores, como os insetos comestiveis (Bisconsin-Junior et al., 2020) e as carnes in
vitro (Bryant; Barnett, 2019).

Quadro 2 — Categorias mencionadas na associacao de palavras do grupo tradicional

Termo Categoria Frequéncia por categoria | Frequéncia total

Disposicao 91
Alimento 48
Gosto 45
Aroma 42
Tato 38
Gostoso 37
Rotina 36

CPT Prazer 30 ol4
Forte 29
Sabor 28
Trabalho 26
Afeto 25
Conexao 21
Cor 18
Qualidade 53
Desconhecimento 42
Organico 33
Gostoso 31
Desnecessério 30
Empoderamento 28

CPM Cuidado 24 341
Apoio 23
Curiosidade 22
Inovador 22
Sabor 17
Afeto 16

Fonte: Da autora (2025).

Por outro lado, a associacao de palavras que ocorreu com o grupo tradicional envolveu
157 participantes. A amostra do grupo tradicional foi composta por consumidores de
cafés tradicionais de todas as regioes, seguindo os padroes da amostra do grupo especial,

devido & forma como foram coletadas. Os dados sociodemogréficos de 69,4% da amostra
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estao distribuidos na Tabela 11:

Diante disso, os resultados deste grupo sao relevantes e contribuem para as discussoes
desta pesquisa. Os participantes mencionaram, ao todo, 658 palavras para o termo do
CPT e 610 palavras para o termo CPM. Porém, nem todas as palavras foram consideradas.
Por isso, os termos significantes, ou seja, os que foram mencionados por mais de 10% da
amostra, estao relacionados as categorias disponiveis no Tabela 2.

Na associacao de palavras dos consumidores tradicionais, ja se esperava que a dis-
crepancia entre os nimeros de palavras e os nimeros de categorias fosse ainda maior,
dado que havia a hipdtese de que o grupo tradicional tendesse a nao conhecer o termo
CPM. Porém, o indice de raridade do CPT (0,4531) foi maior que o indice do CPM
(0,3648) devido ao nimero de categorias geradas. O CPT gerou 64 categorias, mas ape-
nas 14 foram consideradas e o CPM gerou 74 categorias, mas considerou-se apenas 12.
Com isso, é possivel concluir que houve mais categorias do CPM mencionadas poucas
vezes.

O cenario em que as percepcoes dos consumidores sao mais amplas e vastas, dificul-
tando as suas categorizagoes, ocorre, na associacao de palavras, quando o termo nao é
bem difundido socialmente entre os consumidores (Rodrigues et al., 2015). Além disso,
notou-se que entre os consumidores tradicionais, a diferenga entre o nimero de categorias
que se perderam foi ainda maior e com menores frequéncias. Por este fato, escolheu-
se que a amostra de interesse fosse compreendida por consumidores de cafés especiais,
consumidores de CPM, donos de cafeteria e baristas.

Figura 5 — Nuvens de palavras das percepcoes dos termos CPT e CPM dos consumidores
de cafés tradicionais

Inovador
Curiosidade

Forte Tato Desnecessario
AromaGosto Cuidado Gostoso

RotinaAlimento sabor QUalidade

A:e_t?'__ Conexao
. Trabalho Afeto

Desconhecimento
Organico Apoio

Gostoso Empoderamento
Prazer Sabor P

(a) (b)

Fonte: Da autora (2025).

A analise da disposicao grafica das percepcoes dos consumidores de cafés tradicionais,

presente na Figura 5, representa que as palavras mencionadas para o termo CPT mantive-
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ram o padrao discutido para o grupo especial, uma vez que o CPT é um termo conhecido
e bem difundido para toda a populacao brasileira. Por este mesmo motivo, nao houve,
em termos significativos, a perda de palavras durante o processo de categorizacao. Assim,
pode-se afirmar que as percepgoes sobre o CPT nao sofrem grandes interferéncias do tipo
de consumidor.

Agora, para o CPM, além das caracteristicas das categorias ja descritas para a asso-
ciacao de palavras do grupo especial, chama-se a atencao para o surgimento de categorias
como “desconhecimento”, “desnecessario” e “curiosidade” que reforcam o desconheci-
mento dos consumidores e, de certa forma, carregam tracos negativos associados ao CPM.
A categoria “desnecessario” enfatiza, ainda mais, o traco negativo e a desvalorizacao do
trabalho da mulher (Hoskyns; Hoskyns; Butler, 2012; Tavares; Minuzzo; Santos, 2021),
uma vez que o consumidor pode conhecer o CPM e o considera insignificante para a cadeia
do café, de maneira geral.

Ao dizer que o CPM ¢é desnecessario ha a aposta de que todo o trabalho da mulher
é irrelevante. A desvalorizacao do trabalho feminino é uma fotografia do modo como
a sociedade contemporanea é constituida, isto é, a violéncia ocorre como a expressao da
dominacao masculina advinda do patriarcado, onde as relagoes de género funcionam como
um mecanismo de sujeigado das mulheres aos homens (Saffioti, 2015). A desvalorizacao do
trabalho das mulheres leva as proprias mulheres a se desvalorizarem. Com isso, aceitam
a submissao e se acomodam, em vez de se mobilizarem em lutas de sua classe, o que
gera maior dificuldade em se reconhecerem como protagonistas de suas proprias histérias
(Schuh; Silva, 2021).

Um exemplo disso é verificado na circunstancia em que as mulheres sempre estiveram
presentes em todos os processos de producao da cadeia de valor do café, mas eram vistas e
elas mesmas referiam-se como ajudantes ou como esposas de cafeicultores (Santos; Bohn;
Almeida, 2020; Tavares; Minuzzo; Santos, 2021; Santos; Bohn; Almeida, 2020). Tal
situagao esta enraizada na sociedade, oriunda da légica patriarcal que impoe a sobrecarga
de atividades as mulheres por meio da divisao sexual do trabalho doméstico. Como
consequéncia, faz com que elas nao tenham tempo para si mesmas, para o lazer, para a
participagao politica e em movimentos, bem como o préprio reconhecimento como sujeitas
politicas de direitos (Stochero; Pinto, 2023).

Outro ponto que merece destaque se refere aos valores presentes nas categorias do
grupo especial e que para o grupo tradicional nao possuem o mesmo impacto. No
ultimo grupo, nao foi possivel verificar a presenga dos valores “forca”’, “coragem”, “in-
dependéncia”, “resisténcia” e “representatividade”, que expressam as lutas das mulheres
por espago. Todavia, o termo “empoderamento” é uma percepcao relevante também desse
grupo de consumidores. Este termo é usual nos dias atuais e, na cafeicultura, seu uso vem
sendo discutido em pesquisas como as de Gashaw (2018) e de Gurmessa et al. (2022).

Por fim, a percepcao mais relevante, ocupada pela primeira linha das listas de per-
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cepgoes para os dois grupos de consumidores é “qualidade”, atribuida com maior frequéncia
ao CPM por 48% dos participantes do grupo especial e 33,76% dos individuos do outro
grupo. De fato, a qualidade do Café Feminino, um café produzido pelas mulheres asso-
ciadas da COOPFAM foi investigada via andlise sensorial por Pereira (2023). Conforme
ja mencionado, este café recebeu pontuacao acima de 70 pontos e sendo bem aceito pelos
consumidores, mostrando que ainda ha o que melhorar, mas nao desconsidera a qualidade
ja constatada. Este fato converge com a afirmacao de Lyon, Mutersbaugh & Worthen
(2019), de que as mulheres sdo capazes de produzir cafés de qualidade. Para contribuir
com a melhoria da qualidade do CPM, se torna importante a implantacao de cursos de
aperfeicoamento de técnicas de manejo e cultivo das cafeicultoras.

Investigar as percepgoes dos consumidores especiais e tradicionais sobre o CPM gerou
grandes contribuigoes para o campo do comportamento do consumidor e para as produto-
ras do café. No entanto, destaca-se a contribuigao para o método CATA (Check All That
Apply) cujo objetivo é compreender as percepgoes e entendimento dos consumidores sobre
um produto por meio de um léxico de palavras sobre o assunto de interesse, definidos por
meio da literatura (Alcantara; Freitas-S&, 2018). Para tanto, busca-se contribuir com a
construcao do léxico de palavras para o CPM diante das categorias encontradas para os

dois grupos de consumidores da presente pesquisa:

Afeto Delicadeza Inovador

Apoio Desconhecimento Oportunidade
Cuidado Desnecessario Organico

Conexao Empoderamento Pessoa

Coragem Forca Qualidade
Compromisso Gostoso Representatividade
Curiosidade Independeéncia Resistencia

Partindo para a tultima etapa desta subsecao, destinada a Anélise de Correspondéncia
entre o grupo especial e o tradicional, e visando melhor analisar as possiveis corres-
pondéncias entre as percepcoes dos grupos e complementar a analise realizada nas asso-
ciacoes de palavras, gerou-se trés Analises de Correspondéncia Simples visando encontrar:
1°- Correspondéncia entre o grupo especial e o grupo tradicional; 2° - Correspondéncia
entre os consumidores que conhecem e que nao conhecem o CPM; 3°- Correspondéncia
entre o grupos e conhecimento sobre CPM.

A primeira andlise se refere a Anélise de Correspondéncia entre grupos, que visa
investigar a relacao entre as percepcoes dos consumidores especiais e tradicionais, bem
como, identificar as percepgdes comuns entre os grupos para cada termo. A Figura 6
representa o grafico com os resultados, principal objeto de andlise desta metodologia, que
explica 56,08% dos pontos na dimensao 1 ou eixo x e 31,11% na dimensao 2 ou eixo y.

As siglas TradC e EspC representam as percepcoes sobre CPT do grupo tradicional e do
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especial, respectivamente. Da mesma forma, as siglas TradCPM e EspCPM simbolizam,

respectivamente, as percepcoes do CPM para o grupo tradicional e para o grupo especial.

Figura 6 — Analise de Correspondéncia entre o grupo especial e o grupo tradicional
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Esta andlise complementa a analise realizada separadamente nos léxicos de palavras

de cada termo. Assim, ao observar o grafico, torna-se compreensivel que as percepgoes
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dos consumidores do grupo tradicional e especial, quando se referem ao termo CPT sao
praticamente as mesmas, dado que as percepcoes se encontram aglomeradas ao redor
dos pontos dos grupos. Basicamente, se referem a “Gosto”, “Disposicao”, “Aroma”,
“Alimento”, “Forte”, “Tato”, “Rotina”, “Grao”, “Prazer”, “Ancestral”, “Sabor” e “Tra-
balho”. Este fato, acontece pelo café ser uma bebida conhecida e bastante consumida
pelos consumidores brasileiros. Para confirmar tal mencao, o consumo de café per capita
entre os brasileiros, no periodo de novembro de 2022 a outubro de 2023, foi de 6,40 kg
por ano de café cru e 5,12 kg por ano de café torrado e moido (Associacao Brasileira da
Industria do Café, 2023).

Em contrapartida, sobressaltam-se as diferentes percepcoes sobre o CPM entre os gru-
pos de consumidores. Algumas palavras ficaram estao associadas aos dois grupos, que sao
aquelas mencionadas por todos os consumidores (“empoderamento, qualidade e cuidado”).
Por outro lado, existem palavras caracteristicas de cada grupo como “desnecesséario”,
“organico” e “desconhecimento” para os consumidores tradicionais e “independéncia”,
“forca”, “delicadeza” e “oportunidade” para os consumidores especiais.

As ideias divergentes entre os dois grupos de consumidores manifestam duas perspec-
tivas importantes para a sociedade atual: Raizes de uma heranca patriarcal e, a igualdade
de género. De um lado, observa-se os consumidores tradicionais, mais conservadores que
nao possuem conhecimento acerca do CPM e, expressam em suas percepgoes tragos nega-
tivos relacionados ao patriarcado, como a desvalorizagao do trabalho da mulher (Stochero;
Pinto, 2023).

Do outro, observa-se um pequeno avanco para a igualdade de género, dado que aponta
indicios que valorizam a mulher produtora e entende o CPM como uma oportunidade para
que elas possam encontrar um ambiente equitativo. O leve distanciamento da estrutura
machista e antepassada do patriarcado, presente nas percepcoes dos consumidores que
conhecem o CPM ou, pelo menos, sao adeptos as inovagoes do mercado, reafirma as
iniciativas de visibilidade e o conhecimento como forma de minimizar a desigualdade de
género, nas quais também foram sugeridas por Nagoes Unidas (2023) e Sharaunga &
Bogale (2019).

A segunda Anadlise de Correspondéncia sugere resultados mais profundos sobre as
associacoes de palavras, pois se relaciona aos conhecedores de CPM. Os grupos, neste
caso, sao indicados por NConC e ConC, expressando, respectivamente, as percepgoes
sobre CPT dos consumidores que nao conhecem e que conhecem o CPM. No mesmo
sentido, NConCPM e ConCPM sendo as percepcoes sobe CPM dos consumidores que nao
conhecem e que conhecem o termo. A Figura 7 é explicada por 67,39% e 27,03% nas,
respectivas dimensoes 1 e 2.

Conforme demais resultados, nada muda entre as percepgoes dos consumidores sobre
o CPT, o que era esperado, uma vez que conhecer ou nao conhecer o CPM nao interfere

nas percepcoes sobre o CPT. Todavia, ha diferencas entre as percepgoes dos conhecedores
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Figura 7 — Analise de Correspondéncia entre os consumidores que conhecem e que nao
conhecem o termo CPM
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e dos nao conhecedores de CPM, quando se referem ao termo. Nota-se que as percepgoes

de “cuidado”, “apoio”, “empoderamento”, “qualidade” e “organico” estao presentes en-

tre os dois grupos, mas com diferentes intensidades. Pode-se identificar quais percepgoes
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estao mais proximas de cada grupo, por meio da distancia que se encontram deles. As-
sim, observa-se que “cuidado” é uma percepcao ténue no grupo dos nao conhecedores e
“organico” é consistente para o mesmo grupo. E em uma anélise mais profunda, o termo
cuidado pode estar associado ao organico, por remeter um maior cuidado com o meio
ambiente.

Com esta analise, cabe-se a discussao de que para os nao conhecedores ha uma confusao
de conceitos, demonstrando o desconhecimento, dado que nem todo CPM é organico. O
café organico é de produgao consciente e responsavel contra agrotdxicos, pesticidas, an-
tibi6ticos, hormonios sintéticos, engenharia genética, iodo de polui¢ao ou radiacao (Orga-
nic Trade Association, 2024), diferente do que é um CPM, que é definido como um café
cuja gestao é de uma mulher. Existem CPMs que sao organicos, porém, nem todos sao.
Além disso, ha conhecimento de diversos CPM no Brasil que nao sao organicos (COOP-
FAM, 2023; Cafesul Armazéns Gerais, 2024; Valle Cafés, 2023), mas sao produzidos de
acordo com critérios necessarios para serem CPM.

Ainda, existem percepgoes tnicas entre os conhecedores e nao conhecedores. Entre os
conhecedores, as percepcoes “forca” e “independéncia” se destacam. Assim, converge com
as pesquisas sobre mulheres e mercado de trabalho, que afirmam envolver a forca e in-
dependéncia das mulheres nestas situagoes (Flaviano, 2021; Aratjo; Fahd; Costa, 2022).
Também, as percepgoes Unicas entre os nao conhecedores exprimem hipéteses sobre a
realidade. A percepcao “desnecessario” mostra que a falta de conhecimento, e consequen-
temente, a falta de divulgacao do CPM acarreta na desvalorizagao do trabalho da mulher
no campo, uma vez que as pessoas nem o conhecem e o julgam como desnecessario.

A desvalorizacao do trabalho da mulher como consequéncia do patriarcado dentro da
cadeia de valor do café é uma realidade. Desde a producao, as mulheres se encontram em
defasagem, uma vez que a producao de café nao foi/é um ambiente equitativo, visto que
hé a predominancia dos homens (Kangile et al., 2021) e a clara divisao sexual do trabalho
no campo (Herrera, 2016; Tavares; Minuzzo; Santos, 2021). Talvez, por isso, incida
sobre a mulher a necessidade de esforcos ainda maiores para conseguir ocupar espagos em
uma pratica economica de subsisténcia. As barreiras socioeconomicas existentes que dao
prioridade aos homens e impedem as mulheres de ter acesso aos recursos, participar nos
processos de tomada de decisao e alcancar o empoderamento social e, consequentemente,
economico (Manaye, 2024).

E notério que ha uma intercessao entre as Andlises de Correspondéncias dos tipos de
consumidores e dos conhecedores ou nao de CPM (Figura 6 e Figura 7), principalmente
entre os consumidores do grupo tradicional e do grupo que nao conhece o CPM. Apesar
da maioria dos consumidores do grupo tradicional ndo conhecer o CPM (80%), existem
pessoas neste grupo que conhecem este café (20%). Por outro lado, o mesmo acontece com
o grupo especial, o que muda é que no grupo especial, a maioria (64%) nao conheciam o
CPM, enquanto (36%) conheciam (Tabela 12).
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Tabela 12 — Relagao dos consumidores que conhecem e que nao conhecem o CPM dentro
de cada grupo

Consumidores ‘ Grupo especial ‘ Grupo tradicional
Conhece CPM 64% 20%
Nao conhece CPM 36% 80%

Fonte: Da autora (2025).

A dltima Anélise de Correspondéncia decorreu-se apenas com as percepcoes sobre
CPM e, foi possivel verificar as correlacoes entre o grupo de consumidores especiais e
tradicionais que conhecem e que nao conhecem o termo CPM. A Figura 8 apresenta o
grafico da andlise, cujas dimensoes 1 e 2 explicam, respectivamente, 50,22% e 35,17%
das percepgoes. Os grupos foram representados por EspCon e EspNCon, significando,
respectivamente, os especiais que conhecem e que nao conhecem o termo CPM e TradCon
e TradNCon, simbolizando, em respectivo, os consumidores tradicionais que conhecem e
que nao conhecem o CPM.

Constata-se, na Figura 8 a interceccao entre o grupo tradicional e o grupo especial,
nas quais as percepgoes “desconhecido” e “desnecessario” foram mencionadas apenas pe-
los consumidores do grupo tradicional que nao conhecem o CPM, cujo consumidores se
encontram mais distantes dos demais, demonstrando que as percepcgoes deles acerca do
CPM sao mais distintas e unicas. Além disso, a percepcao “organico”, conforme ja dis-
cutido, se da pela confusao com o conceito de CPM e, estd mais associado ao grupo
tradicional que nao conhece o CPM.

Os consumidores do grupo especial que nao conhecem o CPM tiveram percepcoes dife-
rentes dos nao conhecedores do grupo tradicional. Para o primeiro grupo, as percepgoes se
revelaram como “afeto”, “qualidade” e “pessoas”, das quais sao voltadas para o aspecto
sociolégico. Tais percepgoes estao mais aproximadas das percepcoes dos consumidores
tradicionais que conhecem o CPM, uma vez que as coordenadas x de ambos os grupos
sao praticamente as mesmas. Assim, o grupo especial que nao conhece o CPM se porta
como o grupo tradicional que conhece o CPM, ou melhor dizendo, mesmo quando nao
conhecem o CPM, os consumidores do grupo especial possuem sensibilidade acerca do
tema, o que justifica também para a escolha do perfil da amostra da CA.

O grupo de interesse, composto pelos consumidores do grupo especial que conhe-
cem o CPM, elencou percepcoes, ja discutidas nesta pesquisa, que simbolizam a “forga”,
“compromisso”, “resisténcia’, “representatividade”, “coragem”, “conexao”, “delicadeza”
e “oportunidade”. Por ja conhecerem este café, conhecem também a trajetéria enfrentada
pelas mulheres cafeicultoras para comercializar o CPM e supoe-se que, por este motivo,
as percepgoes destes consumidores estao voltadas para a questao social e historica da luta
das mulheres.

Por fim, diante das percepcoes dos consumidores, pode-se perceber que o grupo que
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Figura 8 — Andlise de correspondéncia das percepcoes do CPM entre o grupo especial e
tradicional dos consumidores que conhecem e que nao conhecem
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possui um pouco mais de conhecimento consegue identificar percep¢oes mais inclusivas
das mulheres do café. De modo geral, as mulheres sao silenciadas e invisibilizadas diante
da opressao e violéncia que vivem, justificadas pela sociedade patriarcal. No entanto, os
resultados apontam que a falta de conhecimento pode levar ao silenciamento e a invisi-
bilidade do trabalho feminino. Esta mudanca de chave nao é simples, tao pouco, rapida,
pois exige mudanga comportamental e cultural. Mas, Stochero & Pinto (2023) aponta
que a falta de pesquisas na area impossibilita andalises especificas e limita a discussao, e

consequentemente, evita a criacao e fortalecimento de politicas ptublicas voltadas para as
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mulheres em contextos rurais, visando sua integridade, saide, seguranca e bem-estar.

5.3 CONJOINT ANALYSIS

Figura 9 — Embalagens avaliadas na metodologia da Conjoint Analysis

AFRE
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Fonte: Da autora (2025).

Esta secao foi destinada para a descricao dos niveis dos atributos selecionados na
etapa da entrevista, juntamente com os estimulos utilizados, os resultados da metodologia
conjunta e as perguntas auto explicadas acerca da importancia dos atributos na escolha
de um café, e comparou-se os resultados da CA com as perguntas auto explicadas.

Segundo os entrevistados, que definiram os niveis dos atributos das embalagens, a
embalagem favoravel para CPM é formada pelo formato em saco, pela cor verde (RGB
0,163,0), pela fonte Rage Italic e pela presenca de selo (Figura 9 (a)). Do mesmo modo,
a embalagem que retrata o CNPM é composta pelo formato de caixa, pela cor preta, pela
fonte Stencil e pela auséncia de selo (Figura 9 (h)). Diante disso, os niveis dos atributos se
definiram como saco e caixa, verde (RGB 0,163,0) e preto, Rage Italic e Stencil e presenga

e auséncia. Os 8 estimulos avaliados, construidos pela combinacao fracionaria dos niveis,
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estao presentes na Figura 9. A imagem dos graos e da xicara de café foram inseridas em

todas as embalagens de forma padronizada a fim de aproxima-las da realidade (Chiodo et
al., 2015).

Figura 10 — Distribuicao da amostra nos estados brasileiros
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Fonte: Da autora (2025).

A amostra foi composta por 376 respondentes brasileiros, cuja caracterizacao sociode-
mografica se encontra na Tabela 13. Para complementar a anélise descritiva da amostra,
a Figura 10 detalha a distribuicao dos participantes sob cada estado brasileiro. Nota-se
que os estados da regiao Sudeste obtiveram maior participagao na pesquisa, seguidos da
regiao Nordeste. Por outro lado, as regioes Norte e Centro-Oeste alcangaram a menor par-
ticipacao. Todavia, coletou-se participantes em todos os estados brasileiros, contribuindo
para uma amostra distribuida por todo o territorio nacional.

Antes de inserir os resultados da ANOVA, certificou-se das pressuposicoes existen-
tes. Nesta etapa, verificou-se a aditividade do modelo e a independéncia dos residuos,
tendo quebra de pressupostos na normalidade e homoscedasticidade dos residuos. Porém,
nao impacta os resultados da ANOVA, uma vez que ela é robusta para variancias dos
residuos com heterogeneidade de até 256 vezes (Oliveira; Ferreira, 2017) e robusta para a
normalidade dos residuos (Ferreira; Rocha; Mequelino, 2012).

A preferéncia geral pelas embalagens foi considerada significativamente diferente (p =

4,14 - 10~*). Desta forma, a comparagao multipla de médias (Tabela 14) mostra que a
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Tabela 13 — Dados sociodemograficos da amostra usada na Conjoint Analysis

Variaveis ‘ Frequéncia absoluta ‘ Frequéncia relativa
Género

Feminino 227 0,604
Masculino 147 0,391
Prefiro nao dizer 2 0,005

Conhecimento sobre CPM

Nao conhece 200 0,532
Conhece 176 0,468
Regiao

Nordeste 126 0,335
Sudeste 101 0,269
Sul 53 0,141
Centro-Oeste 52 0,138
Norte 44 0,117
Idade

[19; 28) 55 0,146
[28;37) 90 0,239
[37;46) 120 0,319
[46; 55) 67 0,178
[55; 64) 32 0,085
[64;73) 9 0,025
[73; 82] 3 0,008
Escolaridade

Ensino Fundamental 2 0,005
Ensino Médio 19 0,051
Graduagao 71 0,189
Pés-Graduagao 284 0,755

Tipo de participante

Consumidor de café ou produtor 316 0,84
Dono de cafeteria ou barista 30 0,08
As duas opgoes 30 0,08

Fonte: Da autora (2025).

maior preferéncia se deu pelas embalagens (e), (g) e (f). Por outro lado, as embalagens
menos preferidas foram a (d), (c) e (b)(Figura 9). Este resultado produz hipdteses dos
elementos graficos preferidos em embalagens de café. Logo, identifica-se que a cor pode
ser um fator relevante para a preferéncia por embalagens, assim como ocorreu com outros
alimentos, como o chd (Kuo; Pan; Chang, 2024), o chocolate (Baptista et al., 2023), o
bolo (Kuo; Chang; Lai, 2021) e também com o café (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a;
Sant’Anna et al., 2022).

As cores preto e verde receberam destaques na preferéncia das embalagens de cafés,
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identificadas também nos trabalhos de Sant’Anna (2020) e Sant’Anna et al. (2022). A
cor preta foi associada ao sabor e ao préprio produto em si, enquanto a cor verde se
relacionou a sentimentos positivos e a algum tipo de café, como o artesanal, especial,
organico, vegano e ecoldgico (Sant’Anna, 2020). A cor preta pode ser associada ao sabor
amargo (Fateminia; Ghotbabadi; Azad, 2020; Baptista et al., 2023) e a produtos especiais
ou premium, por dar a impressao de produtos de maior qualidade (Pereira, 2017; Velasco;
Spence, 2019b). Por sua vez, a cor verde associou-se ao sabor azedo (Fateminia; Ghotba-
badi; Azad, 2020), ao sabor acido (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a) e também, remete-se
a sustentabilidade (Granato; Fischer; van Trijp, 2022).

As embalagens para CPM também foram significativamente diferentes (p = 3,59 -
107*). Com o teste de Tukey (Tabela 14), conclui-se que a embalagem (a) é a mais
provavel para o CPM. Em compensacao, a embalagem menos provavel para este café é
a embalagem (h). Esta apuracdo converge, exatamente, com as embalagens elencadas
pelos entrevistados para CPM e para CNPM, respectivamente. Com isso, finda-se que
ha diferenca entre as embalagens dos dois cafés, e que alguns elementos graficos podem
caracterizar o CPM. Logo, ha a presuncao de que os elementos gréficos da embalagem (a)

remetem ao CPM.

Tabela 14 — Médias da preferéncia geral e da embalagem de CPM

Embalagem preferida ‘ Média ‘ Embalagem para CPM ‘ Média

e 5,41 a a 3,98 a
g 5,38 a e 3,61 b
f 5,15 ab g 3,61 b
a 5,04 b d 3,49 bc
h 491 b f 3,22 cd
d 4,54 ¢ b 3,17 d
c 4,67 c c 3,15 d
b 4,42 ¢ h 2,77 e

Fonte: Da autora (2025).

A diferenca de embalagens entre os diferentes tipos de cafés nao foi somente observada
neste estudo, onde o café organico pode ser mais associado a cor verde, ao selo e a
informacao de sustentabilidade (Della-Lucia et al., 2007, 2009). Para o café solavel, a
caracteristica mais apreciada na embalagem é o material e a possibilidade de vedacao,
por isso, o vidro é o material mais preferido (Francisco; Santos; Benassi, 2014), além de
que as cores vermelho e marrom tornam o produto mais atraente (Kobayashi; Benassi,
2015). Agora, para cafés, de maneira geral, as cores preferidas sdo vermelho, marrom-
escuro, laranja e preto (Silva et al., 2024). Por fim, a embalagem de café especial foca na
rastreabilidade e origem do produto (Wann; Kao; Yang, 2018).

Neste instante, visando compreender os fatores e niveis que conferem a embalagem

preferida e a embalagem para CPM, abordaremos as analises fatoriais. Em ambos os
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casos, nao verificou-se a interacao entre fatores, dos quais todos foram significativos.
Deste modo, na preferéncia das embalagens, obteve-se para o atributo formato, para o
atributo cor, para o atributo fonte e para o atributo selo p < 0,001. De mesmo modo, para
a embalagem do CPM encontrou-se, para todos os atributos, p < 0,001. Para maiores
detalhes, acompanhe os Apéndices VII e VIII, que apresentam os quadros ANOVA de
Modelos Mistos completos para a embalagem preferida e para a embalagem de CPM.

Os elementos graficos de uma embalagem contribuem para a preferéncia e para a
percepcao do tipo de café embalado por meio dos elementos gréaficos que transcendem
impressoes, caracteristicas sociais e sensoriais. Ou seja, os resultados desta pesquisa
convergem com os resultados presentes na literatura de que os consumidores possuem
preferéncia e intengao de compra influenciadas pelos atributos de uma embalagem (Spence,
2016).

O formato da embalagem de café pode influenciar no sabor forte da bebida, que au-
menta a medida em que cresce o nivel de complexidade da embalagem. Embalagens
cilindricas podem ser usadas para café suave, enquanto embalagens multifacetadas po-
dem ser usadas para café forte (Poslon; Kovacevic; Brozovic, 2021). A cor da embalagem
de café vem sendo muito estudada, sendo as principais cores o marrom, vermelho, preto
e verde (Sant’Anna, 2020; Sant’Anna et al., 2022; Silva et al., 2024). A fonte também
é um fator importante (Velasco; Spence, 2019b), por exemplo, as fontes angulares e ar-
redondadas possuem significados distintos. As fontes angulares sao consideradas mais
acidas e aumentam a intengao de compra, enquanto a fonte arredondada se relaciona com
o sabor doce (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020b). Por fim, o selo informativo e distintivo
de um produto aumenta a percepc¢ao hedonica, justamente por aumentar a confiabilidade
(Lappeman et al., 2019; Abdu; Mutuku, 2021).

Desta forma, identificar os elementos graficos e traduzir os que transmitem para o CPM
exige cautela e estudos mais aprofundados acerca do tema. Neste trabalho serao descritas
as percepcoes dos consumidores brasileiros e levantadas hipdteses que correlacionam com
demais trabalhos presentes na literatura a respeito de outros cafés e produtos. Além
disso, nao é o objetivo deste trabalho imprimir ideologias de género em embalagens, mas
buscam detectar as percepgoes e reagoes dos consumidores frente ao estimulo do café ser
produzido por mulheres, a luz da feminilidade e masculinidade.

Dado isto, as médias dos niveis dos atributos elencados para a preferéncia e para a
embalagem de CPM se concentram na Figura 11. Eles identificam, por meio da maior
média, os elementos da embalagem que contribuem para a preferéncia ou que tornam a
embalagem como a de um CPM. Os niveis foram codificados como 1 e -1, sendo o formato
saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a fonte Rage [talic e a presenca de selo como 1 e o
restante como -1.

A preferéncia da embalagem foi maximizada pelo formato de saco, pela cor preta, pela

fonte Rage Italic e também pela presenca de selo. Supoe-se que tal julgamento hedonico
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Figura 11 — Médias dos niveis dos atributos da embalagem preferida e da embalagem
do CPM. -1 representa o formato de caixa, a cor preto, a fonte Stencil e a
auséncia do selo. 1 simboliza o formato saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a
fonte Rage [talic e a presenca de selo
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Fonte: Da autora (2025).

pela embalagem esta intrinsecamente relacionado a percepcgao de qualidade, sofisticagao e
café especial, uma vez que todos os atributos analisados se referem a essas caracteristicas
em demais pesquisas.

O formato de saco, presente na embalagem preferida, foi considerado um importante
atributo para a associacdo de qualidade no café (Poslon; Kovacevic; Brozovic, 2021).
A embalagem preta reflete um produto especial, premium e sofisticado (Pereira, 2017;
Velasco; Spence, 2019b; Romeo-Arroyo et al., 2023). A fonte Rage Italic é uma tipografia
arredondada, rica em detalhes e, consequentemente, mais trabalhosa para ler. Assim,
pode indicar produtos mais complexos ou também especiais (Alter, 2013). Em adigao,
a fonte arredondada remete a cafés premium (Romeo-Arroyo et al., 2023). Finalmente,
o selo indica confiabilidade e alguma certificagdo (Lappeman et al., 2019), o que atrela
também a um produto de maior qualidade.

Com isso, a preferéncia pela embalagem de saco, na cor preta, na fonte Rage [talic e
com a presenca de selo pode ser justificada pelo perfil da amostra, composta, majorita-
riamente, por consumidores de cafés especiais e de CPM, além de donos de cafeteria e

baristas. Consumidores, dos quais supoe-se que prezam mais pela qualidade dos cafés e
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também por cafés especiais.

No mesmo sentido, os atributos que determinam a embalagem de CPM foram o for-
mato de saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a fonte Rage Italic e a presenca de selo. Como
somente a cor mudou entre as embalagens analisadas, pode-se concluir que a cor é um
fator importante para a distingdo de CPM e sugere-se que a cor verde (RGB 0,163,0)
remeta a este café. Esperava-se que as cores relacionadas ao CPM fossem cores baseadas
em estereGtipos existentes na sociedade como por exemplo, a cor rosa (Baliscei, 2020).
A cor verde (RGB 0,163,0) referindo ao CPM aponta um avango e a quebra da barreira
relacionada as cores estigmatizadas para homens e para mulheres.

Neste cenario, pode-se construir uma relagao entre a cor verde da embalagem remetida
ao CPM com a percepgao de “organico” mencionada na associagao de palavras. A emba-
lagem verde remete a produtos sustentaveis como os organicos (Sant’Anna, 2020), que foi
a percepgao dos consumidores do grupo tradicional. Por mais que se trate de grupos de
consumidores diferentes, a percepc¢ao inconsciente dos participantes dos diferentes grupos
podem estar relacionadas e representar o desconhecimento dos consumidores.

Ao mesmo tempo que a cor da embalagem para CPM nao apresenta estigmas sexuais,
podendo representar um avango contra a quebra de barreiras, ha a hipdtese de que pode
significar um desprestigio do trabalho da mulher. Nota-se que as cores verde e preto
remetem, puramente, ao café (Sant’Anna, 2020; Sant’Anna et al., 2022; Silva et al., 2024).
O fato de nao considerar o diferencial do CPM, que consiste na forma de producao, pode
representar uma baixa valorizacao dos consumidores ao termo “Produzido por Mulheres”
e supervaloriza a bebida do café, ignorando como foi produzido. Esta visao se alinha com a
ideia da desvalorizacao da mulher rural, pautada na sobrecarga de trabalho doméstico e da
invisibilidade existente (Spanevello et al., 2022). Com isso, completa-se que o patriarcado
deixa seus tracos na producao, na percep¢ao e na embalagem do CPM.

Toda a violéncia contra a mulher existente nos processos da cadeia de valor do café,
ecoa para a dificuldade de aceitacao e permanéncia de produtos produzidos por mulheres
no mercado. Por exemplo, as mulheres cientistas possuem seu “produto” desvalorizado,
quando seus artigos e trabalhos sao invisibilizados por haver menos citacoes do que traba-
lhos de autoria masculina (Chatterjee; Werner, 2021), diminuindo o prestigio das mulheres
pelo trabalho. Além disso, ha situacoes em que os consumidores preferem feirantes ho-
mens para comprarem seus produtos, devido a problematica de que a mulher nao tem
capacidade para trabalhar em um meio que envolve nogoes econdémicas, como a feira.
(Santos; Castro, 2015). Os resultados desta pesquisa apontam para o mesmo preconceito,
no qual inviabiliza o trabalho e a capacidade das mulheres cafeicultoras.

Diante das discussoes apresentadas acerca da violéncia e do preconceito contra a mu-
lher na cafeicultura, salientamos mais uma forma, possivel, de preconceito contra a pro-
dutora de café, que merece estudos futuros, no qual denomina-se taxa rosa, que até o

momento vem sendo estudada em produtos para as mulheres, mas que pode refletir na
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valoracao de produtos produzidos por mulheres. A taxa rosa consiste em produtos e
servicos destinados as mulheres serem até 12,3% mais caros que os mesmos produtos
similares destinados ao publico masculino (Nobre; Lopes, 2024).

Retomando para os resultados, apesar dos efeitos para a embalagem de CPM se-
rem significativos, os efeitos sobre a aceitacao das embalagens foram maiores. Com isso,
conclui-se que estes elementos graficos contribuiram mais com a aceitacao de maneira
geral do que ao remetimento de uma embalagem de CPM. Por isso, trabalhos futuros
devem explorar os fatores e niveis das embalagens de CPM de forma mais aprofundada,
levando em consideracao os resultados obtidos na presente pesquisa.

Para além dos resultados e discussoes acerca das embalagens apresentadas, as cores que
a compoem podem convergir com as percepcoes evocadas pelos entrevistados. A embala-
gem preta, escolhida pelos entrevistados para o CNPM e para a aceitagao geral, simboliza
o proéprio produto em si, segundo Sant’Anna (2020). Da mesma forma, as percepgoes
para o termo CPT se referem as questoes sensoriais da bebida como “sabor”, “aroma’”,
“gostoso”, “gosto”, “tato” e “cor” e também as questoes fisicas do fruto como a percepgao
“orao”. Isto mostra que as percepcoes subconscientes, que sao aquelas percebidas quando
nao se pensa nelas, interagem com as percepgoes diretas dos individuos.

Em acréscimo, o resultado das perguntas auto explicadas, um método composicional,
afirmam que os elementos gréaficos formato, cor, fonte e selo possuem importancia distintas
para a escolha de um café (p = 3.40 - 107°°). O selo foi considerado o atributo mais
importante na escolha de um café (4,20 a), seguido da cor (3,63 b) e, por fim, o formato e
fonte (3,36 ¢ e 3,29 ¢). Este resultado auxilia a compreender a importancia dos atributos
e mostra que o selo também é um importante atributo na aceitacao e escolha de um
café. Logo, é possivel afirmar que os elementos graficos cor e selo merecem destaque na
construgao de embalagens para maximizar a identificacao do tipo café e a aceitacao do
mesmo.

Assim, tais perguntas auto explicadas reafirmam os resultados da CA, diferente de
algumas pesquisas em que os resultados da CA nao se aproximam das perguntas auto ex-
plicadas (Asioli et al., 2016). Apesar da maior importancia ser dada ao selo, os resultados
mostram que os demais elementos graficos também sao significativos para o consumidor
em uma embalagem de café. Desta maneira, elas norteiam pesquisas futuras, visando o
desenvolvimento de novas embalagens e também buscando conhecer o perfil dos consumi-
dores de café. Mas, além disso, contribuem para o aprofundamento de pesquisas no campo
do CPM, uma vez que este conceito precisa ser melhor explorado, tanto em questoes de
desenvolvimento do campo teodrico, quanto de conscientizagao dos consumidores.

Os nossos resultados convergem com a conclusao de Breitenbach (2023), nas quais
percebe-se um aumento da participagao feminina na agricultura brasileira. No entanto,
ainda prevalecem estruturas produtivas, economicas e sociais que favorecem a exclusao

das mulheres rurais. Por fim, quando menciona-se a desvalorizacao do trabalho da mulher
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e do produto que produzem, retomamos a necessidade de buscar formas de minimizar
as barreiras encontradas pelas cafeicultoras, como por exemplo, financiamentos para a
posse de terras e de custeio, cursos de capacitacao e investimentos em cooperativas e
coletivos das mulheres rurais (Tavares; Minuzzo; Santos, 2021; Stochero; Pinto, 2023;
Nagoes Unidas, 2023).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa cumpriu com seus objetivos e, em especial, gerou grande con-
tribuicao para a area da Sensometria acerca de CPM, uma vez que, pela primeira vez,
investigou as percepgoes e propos uma embalagem que identifique este café. A pesquisa
também colabora com a divulgacao destes cafés e, buscando, maximizar a divulgacao e
valorizacao do trabalho das cafeicultoras.

As percepcoes sobre o CPM podem ser variadas, dependendo do perfil de consumidores.
Para o grupo especial, as principais percepgoes se referem a parte social e a luta das
mulheres no campo. Ja para o grupo tradicional surgiram percepcoes que evidenciaram
o desconhecimento e o esteredtipo de desvalorizacao do trabalho da mulher. Assim, as
percepcoes do primeiro grupo atribuiram-se o teor positivo, entretanto para o segundo
grupo, supoe-se o teor negativo para algumas das percepcoes.

As percepcoes dos consumidores resultaram consideragoes importantes para o desen-
volvimento do assunto, em que tais percepcoes sobre o termo CPT nao se distinguiram,
devido ao fato de que o CPT é uma bebida conhecida pelos consumidores. Em contra-
partida, o CPM teve percepgoes distintas entre os grupos e entre os conhecedores e nao
conhecedores deste café, justamente por ser pouco conhecido.

Entre os grupos especial e tradicional, as percepgoes se associavam, principalmente,
aos valores referentes as lutas das mulheres e ao desconhecimento e desvalorizagao, res-
pectivamente. Entre os consumidores que conhecem e que nao conhecem o CPM, as
percepgoes de “desconhecimento” e “desnecessario” foram mais evidentes e mencionadas
pelos nao conhecedores tradicionais. Enquanto que, para os conhecedores as percepgoes
de valores e oportunidade continuaram. Além do mais, o consumidor especial que nao
conhece o CPM se porta como um consumidor do grupo tradicional que conhece, ou seja,
ele é mais sensivel.

A construgao do léxico de palavras para o termo CPM é outra importante contribuigao
desta pesquisa para o desenvolvimento da Sensometria sobre o assunto, dado que colabora
com a aplicacao de outros métodos em pesquisas futuras, como é o caso do método CATA,
que possibilitam melhor compreender o CPM.

Partindo para as embalagens, verificou que as embalagens dos entrevistados e, que
consequentemente, se tornaram os niveis dos atributos usados na CA, foram para o CNPM
a caixa preta com a fonte Stencil, e sem a presenca de selo. Ja para a embalagem de CPM
os niveis selecionados foram o saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a fonte Rage Italic e a
presenca de selo.

Apos a avaliacao dos estimulos concluiu-se que a embalagem que maximiza a aceitacao
dos consumidores é composta pelo formato de saco, pela cor preta, pela fonte Rage [talic
e pela presenca de selo. Para a embalagem mais favoravel para o CPM, a embalagem

possui os mesmo elementos graficos, exceto da cor verde (RGB 0,163,0), ou seja, a mesma
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embalagem mencionada pelos entrevistados. Com isso, é possivel afirmar também que a
cor é um importante fator para a identificacao do CPM. Portanto, sugere-se a embalagem
descrita acima com a cor preta para a aceitagdo geral e com a cor verde (RGB 0,163,0)
para o CPM.

Por fim, este trabalho também contribui com o avanco para a quebra da barreira
sexista, uma vez que promove a divulgacao e o avanco de um produto produzido por
mulheres. Assim, embora o CPM deva ser valorizado na sua dimensao social e reconhecido
na embalagem como importante, pelo fato de ser produzido por mulheres, por outro lado,
identifica-se que esta barreira subjacente ainda existe. O desfecho sintetiza-se em duas
vias: por um lado, identificou-se uma embalagem que remete ao CPM e que valoriza a
sua dimensao sécio economica, mas por outro, verificou-se a presenca de esteredtipos,
principalmente nas percepgoes qualitativas dos consumidores tradicionais.

Entretanto, estas contribuicoes nao excluem a necessidade de investimentos em meios
de divulgacao e conscientizacao do trabalho da mulher na agricultura e, principalmente, na
cafeicultura. Pelo contrario, elas reforcam que tais investimentos devem ser intensificados
para que os esteredtipos existentes desde a producao até o consumo possam ser desfeitos
e que haja a valorizacao do trabalho da mulher, por meio do seu café.

Como qualquer pesquisa, o presente estudo possui limitagoes. Primeiramente, ressalta-
se a necessidade de novas pesquisas sobre a tematica do CPM que possam aprofundar os
mesmos quesitos investigados nesta pesquisa ou explorar outros campos. Tal sugestao
é necessaria, dado que esta e a pesquisa de Pereira (2023) s@o as unicas que se tém
conhecimento sobre o assunto no campo da Sensometria.

A primeira limitacao consiste no tamanho da amostra dos entrevistados. Por mais
que se tenha chegado a saturacao e encontrado resultados interessantes, espera-se que
estes sejam mais precisos com um nimero maior de entrevistados. Sendo assim, sugere-se
novos trabalhos acerca das percepcoes do CPM com um nimero maior de participantes.
Sugere-se também que o nimero dos consumidores que conhecem e que nao conhecem seja
mais equilibrado e insira mais baristas que nao conhecem o CPM, o que foi um desafio
nesta pesquisa.

Outra limitacao desta pesquisa se refere ao uso do selo na embalagem. O selo foi
usado visando colaborar com a identificagao do CPM, entretanto, esta informagao nao
foi mencionada a priori, a fim de nao causar influéncia. Logo, novas pesquisas devem
aprofundar na pesquisa de tipos de selo e identificacao desta categoria de café. Estas
identificagoes podem ser um selo de certificacdo, uma frase ou até mesmo a insercao de
uma imagem.

Pesquisas futuras devem investigar o atributo cor em embalagens de CPM. Por ser a
primeira pesquisa com este carater, a investigacao possuiu teor exploratorio acerca das
percepgoes dos consumidores imprimidas na embalagem deste café. Assim, os atributos

foram levantados visando detectar a importancia dos elementos extrinsecos, e apods a
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confirmacao da importancia da cor para a identificacdo do café, vale investigar novas

cores e niveis de saturacao.
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APENDICE I - QUESTIONARIO DE RECRUTAMENTO

Recrutamento dos participantes para pesquisa do comportamento do
consumidor de café

Vocé esta sendo convidado(a) a declarar interesse em participar
voluntariamente de uma pesquisa que faz parte do trabalho de mestrado em
Estatistica Aplicada e Biometria.

Para participar é necessario que vocé seja consumidor (a) de café e tenha
mais de 18 anos.

O tempo de participacédo é em torno de 5 minutos.

Esta pesquisa sera andnima e vocé pode desistir de participar a qualquer
momento.

Nado ha previsdo de que este questionario possa oferecer risco aos
participantes.

Neste questionario sdo solicitados dados alguns dados pessoais e de
saude seus. Se vocé nao quiser responder alguma questdo, vocé tera essa
possibilidade sem necessidade de explicagao ou justificativa. Nem toda pessoa
que declarar interesse na pesquisa, sera constatada para participar das etapas
seguintes. E caso vocé for selecionado, podera desistir da pesquisa a qualquer
momento.

Em caso de duvidas ou problemas entre em contato com os
pesquisadores Maria Izabelle Pereira, Eric Batista Ferreira ou Jorge Behrens
pelo telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e
maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br

Em caso de denuncias ou reclamacgdes, entre em contato com o Comité
de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG),
com endereco na Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Centro, Cep - 37130-000,
Fone: (35) 3701 9153, no e-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br

Se possuir interesse em participar desta pesquisa, por favor antes leia o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido:

( ) Abrir o termo de consentimento Livre e Esclarecido

() Nao tenho interesse em participar

OBS: Neste momento apresenta o TCLE desta etapa, presente no
Apéndice Il

() AUTORIZO a coleta e divulgacao cientifica de dados para a presente
pesquisa

( ) NAO AUTORIZO a coleta e divulgacéo cientifica de dados para a
presente pesquisa

Bebidas

Vocé certamente conhece as seguintes bebidas a baixo. Mas, ao pensar
em cada uma delas, o que |he remete quanto a sua feminilidade e
masculinidade?

1) Café
(') Muito feminino
() Pouco feminino
() Neutro
() Pouco masculino



2)

5)

(') Muito masculino

Suco
() Muito feminino
() Pouco feminino
() Neutro

() Pouco masculino
() Muito masculino
Leite

() Muito feminino
() Pouco feminino
() Neutro

() Pouco masculino
(') Muito masculino

) Muito feminino

) Pouco feminino

) Neutro

) Pouco masculino
) Muito masculino

Refrigerante
() Muito feminino
() Pouco feminino
() Neutro

() Pouco masculino
(') Muito masculino

6) Agua

) Muito feminino

) Pouco feminino

) Neutro

) Pouco masculino
) Muito masculino

(
(
(
(
(

Consumo de café

Nesta segdo vocé respondera perguntas relacionados a bebida café.

1) Vocé conhece o conceito de Café Produzido por Mulheres?

2) Em qual dos grupos vocé melhor se encaixa?
(') Consumidor, apreciador, produtor, etc.
() Barista, especialista, dono de cafeteria, etc.

() Sim
() N&o
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Esta pergunta é condicional, isto é, dependendo da resposta do
participante ele vai para uma parte do questionario. Se ele marcar que é
“Consumidor, apreciador, produtor, etc” ele vai para a segdo “Consumidor de
café”. Se ele marcar que é “Barista, especialista, dono de cafeteria, etc.” ele vai
para a sec¢ao “Dados do participante”, pois ja atendeu aos critérios de inclusao.

Consumidor de café

1) Quais tipos de café vocé consome, mesmo que seja de vez em
quando:?
() Somente tradicional e/ou extra forte
(') Outros cafés também (produzido por mulheres, organico, especial,
etc.)

Esta pergunta também é condicional. Se o participante marcar a opgao
“Somente tradicional e/ou extra forte” ele ndo entrara no banco de
recrutamento, mas também desejamos entender o que ele pensa sobre café
produzido por mulheres, por isso sera encaminhado para a se¢ao “Associagao
de palavras”. Caso marque a opgao “Outros cafés também (produzido por
mulheres, organico, especial, etc.)”, o participante ja atendera a ao critério de
inclusao e partira para a secéao “Dados do participante”.

Associagédo de palavras

Agora, voceé tera que escrever as primeiras palavras que |he vier a mente
quando te falam de: (De a 3 a 5 palavras)

1) Café produzido por mulheres

Os participantes que chegarem até esta secdo encerrardo sua
participacao ao responder pergunta acima, onde sera enviado a sua resposta.

Dados do Participante
Por favor, responda as seguintes perguntas!

1) Qual tipo de café vocé toma, mesmo que nao seja diariamente:
() Café produzido por mulheres
() Café Especial
() Café Organico
() Café Gourmet
() Outros:

2) Nome completo
2) Idade
3) Sexo
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(') Feminino
() Masculino
() Prefiro nao dizer

) Qual é o seu grau de formagéo?
) Ensino Fundamental

) Ensino Médio

) Ensino Superior

) Pés graduagéao

4
(
(
(
(

Interesse em participar da pesquisa

1) Vocé tem interesse em participar, voluntariamente, de uma entrevista
on-line sobre café?

() Sim

() Nao

2) Vocé ja participou de alguma entrevista on-line?

() Sim

() Nao

3) Vocé possui alguma condigdo que nao te permite distinguir as cores?
(Ex. Daltonismo)

() Sim

() Nao

4) Vocé conhece café produzido por mulheres?

() Sim

() Nao

5) E-mail

6) Telefone para contato

7) Em qual cidade vocé reside?
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APENDICE II - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DO RE-
CRUTAMENTO

MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 unifalo

Fone: (35) 3701 9153

Universitasde Fesersd ge Allenss

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
-Participante da Pesquisa-

Dados de Identificagéo

Titulo da pesquisa: Percepc¢des e embalagens de cafés produzidos por mulheres
Pesquisador(a) responsavel: Eric Batista Ferreira

Pesquisador(es) participante(s): Maria izabelle Pereira e Jorge Herman Behrens
Nome do participante:

Data de nascimento: CPF:

Vocé estd sendo convidado (a) para participar, como voluntario(a), do projeto de
pesquisa Percepcbes e embalagens de cafés produzidos por mulheres de
responsabilidade do (a) pesquisador (a) Eric Batista Ferreira. Leia cuidadosamente o
que segue e me pergunte sobre qualquer divida que voceé tiver. Apos ser esclarecido (a)
sobre as informacgBes a seguir, e no caso de aceitar fazer parte do nosso estudo, vocé
devera informar seu endere¢co de e-mail para receber uma via desse documento. Sua
participacdo nao é obrigatdria, e, a qualquer momento, vocé podera desistir de participar
e retirar seu consentimento. Sua recusa néo trara nenhum prejuizo em sua relagdo com
0 pesquisador(a) ou com a instituicdo. Em caso de recusa vocé nao sofrera nenhuma
penalidade.

Ao ler os itens abaixo, vocé deve declarar se foi suficientemente esclarecido(a)
sobre as etapas da pesquisa ao final desse documento.

1. Esta pesquisa tem por objetivo eleger uma embalagem capaz de expressar as
expectativas dos consumidores frente ao café produzido por mulheres. Visando avancar
0 conhecimento do perfil do consumidor deste café combinando técnicas estatisticas
gquantitativas e qualitativas.

2. A sua participacao nesta pesquisa consistird em, apos a leitura e entendimento deste
TCLE, autorizar ou ndo autorizar a coleta de dados, que resultara na sua participagao ou
ndo no estudo. Ao aceitar participar da pesquisa, vocé tera acesso as questdes do
questionario. Caso ndo queira responder alguma questao, basta deixa-la em branco e
seguir para a proxima pergunta. Este questionario trata-se de um questionario de
recrutamento, entdo ndo necessariamente vocé sera convidado para as etapas
seguintes. Caso seja selecionado, entraremos em contato e vocé terd opcéo de aceitar
seguir com a pesquisa ou ndo. Além disso, em todas as etapas vocé estara livre para
desistir de participar e retirar seu consentimento.

Vocé NAO deve participar da pesquisa se:
a) Vocé possui menos de 18 anos;

2) Vocé nao consome café;

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.1de 3
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¢) Vocé néo é brasileiro.

3. Durante a execuc¢édo da pesquisa poderdo ocorrer riscos, como o risco de desconforto
em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder as perguntas, o risco da
quebra de sigilo e o risco de constrangimento ao responderem perguntas pessoais ou
constrangimento devido a falta de cuidado na elaboracdo do conteido e no modo de
aplicacdo. Ambos sdo considerados minimos, mas ainda podem ser minimizados, pois:
vocé podera interromper o processo quando desejar, sem danos e prejuizos a pesquisa
e a si prOprio; caso houver alguma duavida, podera entrar em contato com o0s
pesquisadores pelo telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br
e maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br; suas respostas sao confidenciais tanto por nos
pesquisados como pela plataforma on-line Google Formularios, que possui sua politica
de privacidade disponivel no link https://policies.google.com/privacy?hl=pt-BR; e, por fim,
nds tomamos uma abordagem cautelosa, respeitando seus valores, cultura e crengas,
mas caso nao queira responder a questdes pessoais, basta deixa-las em branco e enviar
sua resposta.

4. Ao participar desse trabalho vocé contribuird com a identificacdo das percepgdes e
expectativas do café produzido por mulheres, bem como ajudara a elencar os elementos
graficos que o representam, colaborando para embalagens que convergem com a
aceitacdo dos consumidores. Com isso, contribuira com a producdo e mercados de
cafés produzido por mulheres. Em outra perspectiva, esta pesquisa trara avanc¢os para a
area de sensorial, pois serd a primeira pesquisa que combinara tecnicas estatisticas
qualitativas e quantitativas na formacdo da teoria de um produto novo e pouco
conhecido.

5. Sua participacdo neste projeto tera a duragdo de 5 minutos.

6. Vocé ndo terd nenhuma despesa por sua participacdo na pesquisa, sendo o
questionério totalmente gratuito; e deixara de participar ou retirar seu consentimento a
gualguer momento, sem precisar justificar, e ndo sofrera qualquer prejuizo.

7. Vocé foi informado e esta ciente de que nao ha nenhum valor econémico, a receber
ou a pagar, por sua participacdo, no entanto, caso vocé tenha qualquer despesa
decorrente da participacdo na pesquisa, tera direito a buscar ressarcimento.

8. Caso ocorra algum dano, previsto ou ndo, decorrente da sua participagdo no estudo,
vocé tera direito a assisténcia integral e imediata, de forma gratuita pelo pesquisador
responsavel, pelo tempo que for necessario; e tera o direito a buscar indenizacao.

9. Sera assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado ou
elemento que possa, de qualquer forma, identifica-lo(a), sera mantido em sigilo. Caso
vocé deseje, podera ter livre acesso a todas as informagdes e esclarecimentos
adicionais sobre o estudo e suas consequéncias, enfim, tudo o que vocé queira saber
antes, durante e depois da sua participagéo.

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.2de 3

117



MINISTERIO DA EDUCACAO %

Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 u 'falo
nivaiz

Fone: (35) 3701 9153

Unwersitasde Fesarad ge Allenas

10. Vocé foi informado(a) que os dados coletados serdo utilizados, Unica e
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderdo ser
publicados/divulgados através de trabalhos académicos ou artigos cientificos por
profissionais da area.

11. Conforme o item IIl.2, inciso (i) da Resolugdo CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX,
da Resolugdo CNS 510/2016, é compromisso de todas as pessoas envolvidas na
pesquisa de ndo criar, manter ou ampliar as situagdes de risco ou vulnerabilidade para
os individuos e coletividades, nem acentuar o estigma, 0 preconceito ou a discriminacgao.
Por esses motivos,

AUTORIZO ( )/ NAO AUTORIZO ( )

a coleta e divulgacao cientifica de dados para a presente pesquisa.

12. Vocé podera consultar o(a) pesquisador(a) Eric Batista Ferreira no seguinte
telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e
maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br e/ou o Comité de FEtica em Pesquisa da
Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG*), com endereco na Rua Gabriel
Monteiro da Silva, 700, Centro, Cep - 37130-000, Fone: (35) 3701 9153, no e-mail:
comite.etica@unifal-mg.edu.br sempre que entender necessario obter informacgées ou
esclarecimentos sobre o projeto de pesquisa e sua participacao.

*O Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um
colegiado composto por membros de vérias areas do conhecimento cientifico da UNIFAL-MG e
membros da nossa comunidade, com o dever de defender os interesses dos participantes da pesquisa
em sua integridade e dignidade e para contribuir no desenvolvimento cientifico dentro de padrdes éticos.

Eu, , CPF no
, declaro ter sido informado (a) e concordo em participar, como
voluntario, do projeto de pesquisa acima descrito.

Alfenas, 14 de agosto de 2023

(Assinatura do participante da pesquisa)

Documento assinado digitalmente

“b ERIC BATISTA FERREIRA
g Data: 14/08/2023 20:11:40-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Eric Batista Ferreira
Pesquisador responsavel

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.3de 3
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APENDICE III - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DAS
ENTREVISTAS

MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 u ‘f lo
nirai=

Fone: (35) 3701 9153

Universitasde Fesersd ge Allenss

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
-Participante da Pesquisa-

Dados de Identificagéo

Titulo da pesquisa: Percepc¢des e embalagens de cafés produzidos por mulheres
Pesquisador(a) responsavel: Eric Batista Ferreira

Pesquisador(es) participante(s): Maria izabelle Pereira e Jorge Herman Behrens
Nome do participante:

Data de nascimento: CPF:

Vocé estd sendo convidado (a) para participar, como voluntario(a), do projeto de
pesquisa Percepcdes e embalagens de cafés produzidos por mulheres, de
responsabilidade do (a) pesquisador (a) Eric Batista Ferreira. Leia cuidadosamente o que
segue e me pergunte sobre qualquer duvida que vocé tiver. Apds ser esclarecido (a) sobre
as informag8es a seguir, € no caso de aceitar fazer parte do nosso estudo, vocé devera
informar seu endereco de e-mail para receber uma via desse documento. Sua participacdo
nao é obrigatéria, e, a qualquer momento, vocé podera desistir de participar e retirar seu
consentimento. Sua recusa nado trara& nenhum prejuizo em sua relacdo com o
pesquisador(a) ou com a instituicdo. Em caso de recusa vocé nado sofrerd nenhuma
penalidade.

Ao ler os itens abaixo, vocé deve declarar se foi suficientemente esclarecido(a)
sobre as etapas da pesquisa ao final desse documento.

1. Esta pesquisa tem por objetivo eleger uma embalagem capaz de expressar as
expectativas dos consumidores frente ao café produzido por mulheres. Visando avancar
0 conhecimento do perfil do consumidor deste café combinando técnicas estatisticas
gquantitativas e qualitativas. Nesta etapa serd realizada uma entrevista individual on-line,
com o objetivo de entender as perpecpc¢des e expectativas frente ao café produzido por
mulheres, além de elencar os elemntos graficos que remetem a café produzido por
mulheres e café ndo produzido por mulheres.

2. A sua participagao nesta pesquisa consistira em, apoés a leitura e entendimento deste
TCLE, autorizar ou ndo autorizar a coleta de dados, que resultara na sua participacéo ou
nao no estudo. Ao aceitar participar da pesquisa, lhe enviarei um link da plataforma Google
Meet, onde ocorrerd a nossa entrevista sobre café. Usaremos um questinario, da
plataforma Google Formuldrios, para registrar as suas respostas por meio de escalas e a
ferramenta de gravagdo de audio e video para gravar suas respostas abertas. Ademais,
as gravacoes realizadas serdo usadas exclusivamente para os fins desta pesquisa, nao
sendo nada divulgado.

Vocé NAO deve participar da pesquisa se:

a) Vocé possui menos de 18 anos;

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.1de 4
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2) Vocé nao consome café especial, ndo é barista ou dono de cafeteria;
¢) Vocé néo é brasileiro;
d) Vocé possui condicdo que néo lhe permite distinguir cores.

3. Durante a execug¢éo da pesquisa poderdo ocorrer riscos, como o risco de desconforto
em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder as perguntas, o risco da
quebra de sigilo, o risco de exposicdo aos dados e o risco de vergonha ou invasdo de
privacidade ao participar da pesquisa. Ambos sdo considerados minimos, mas ainda
podem ser minimizados, pois: vocé podera interromper o processo quando desejar, sem
danos e prejuizos a pesquisa e a si proprio; caso houver alguma davida, podera entrar em
contato com o0s pesquisadores pelo telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails
eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br;suas respostas sédo
confidenciais tanto por nés pesquisados como pela plataforma on-line Google
Formularios, que possui sua politica de privacidade disponivel no link
https://policies.google.com/privacy?hl=pt-BR; seré garantido o sigilo dos dados fornecidos
pelo armazenamento adequado das informacdes coletadas, assumindo também o
compromisso de ndo publicar o nome dos participantes (nem mesmo as iniciais), ou
gualquer outra forma que permita a identificagdo individual; e, por fim a privacidade sera
assegurada pelo ambiente que vocé desejar, dado que sera on-line, por uma abordagem
humanizada, optando-se pela escuta atenta e pelo acolhimento do participante, obtencao
de informagdes, apenas no que diz respeito aquelas necessarias para a pesquisa. Além
disso, apdés a conclusdo da coleta de dados, a pesquisadora Maria lzabelle fara o
download dos dados coletados para um dispositivo eletrénico local, apagando todo e
qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou em "nuvem®.

4. Ao participar desse trabalho vocé contribuira com a identificacdo das percepcbes e
expectativas do café produzido por mulheres, bem como ajudara a elencar os elementos
gréficos que o representam, colaborando para embalagens que convergem com a
aceitacdo dos consumidores. Com isso, contribuird com a producdo e mercados de cafés
produzidos por mulheres. Em outra perspectiva, esta pesquisa trara avangos para a area
de sensorial, pois serd a primeira pesquisa que combinara tecnicas estatisticas
qualitativas e quantitativas na formacao da teoria de um produto novo e pouco conhecido.

5. Sua participacdo neste projeto terd a duracéo de 20 a 30 minutos.

6. Vocé nao terd nenhuma despesa por sua participagdo na pesquisa, sendo o
questionario totalmente gratuito; e deixara de participar ou retirar seu consentimento a
gualguer momento, sem precisar justificar, e ndo sofrerd qualquer prejuizo.

7. Vocé foi informado e esta ciente de que ndo h&d nenhum valor econémico, a receber ou

a pagar, por sua participacdo, no entanto, caso vocé tenha qualquer despesa decorrente
da participagdo na pesquisa, tera direito a buscar ressarcimento.

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.2de 4
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8. Caso ocorra algum dano, previsto ou ndo, decorrente da sua participacdo no estudo,
vocé tera direito a assisténcia integral e imediata, de forma gratuita pelo pesquisador
responsavel, pelo tempo que for necessario; e tera o direito a buscar indenizacao.

9. Sera assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nhome ou qualquer outro dado ou
elemento que possa, de qualquer forma, identifica-lo(a), sera mantido em sigilo. Caso vocé
deseje, podera ter livre acesso a todas as informagdes e esclarecimentos adicionais sobre
0 estudo e suas consequéncias, enfim, tudo o que vocé queira saber antes, durante e
depois da sua participagéo.

10. Vocé foi informado(a) que os dados coletados serdo utilizados, Unica e
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderéo ser
publicados/divulgados através de trabalhos académicos ou artigos cientificos por
profissionais da area.

11. Conforme o item II1.2, inciso (i) da Resolucdo CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX,
da Resolucdo CNS 510/2016, é compromisso de todas as pessoas envolvidas na pesquisa
de néo criar, manter ou ampliar as situacdes de risco ou vulnerabilidade para os individuos
e coletividades, nem acentuar o estigma, o preconceito ou a discriminagéo.

Por esses motivos,

AUTORIZO ( )/ NAO AUTORIZO ( )

a coleta e divulgacao cientifica de dados, videos e som de voz para a presente pesquisa.

12. Vocé podera consultar o(a) pesquisador(a) Eric Batista Ferreira no seguinte telefone
(35) 99861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e maria.izabelle@sou.unifal-
mg.edu.br e/ou o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas
(CEP/UNIFAL-MG¥*), com endereco na Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Centro, Cep
- 37130-000, Fone: (35) 3701 9153, no e-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br sempre
gue entender necessario obter informacdes ou esclarecimentos sobre o projeto de
pesquisa e sua participagao.

*Q Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um colegiado
composto por membros de varias areas do conhecimento cientifico da UNIFAL-MG e membros da nossa
comunidade, com o dever de defender os interesses dos participantes da pesquisa em sua integridade e
dignidade e para contribuir no desenvolvimento cientifico dentro de padrfes éticos.

Eu, , CPF n°
, declaro ter sido informado (a) e concordo em participar, como
voluntario, do projeto de pesquisa acima descrito.

Alfenas, 14 de agosto de 2023

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.3de 4
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MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG o
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 U ‘fal
nirai=

Fone: (35) 3701 9153

Universidusde Feserad ge Allenas

(Assinatura do participante da pesquisa)

Documento assinado digitaimente

ﬂwbz-‘rﬂ ERIC BATISTA FERREIRA
o % Data: 14/08/2023 20:11:40-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Eric Batista Ferreira
Pesquisador responsavel

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.4de 4
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APENDICE IV - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Roteiro das Entrevistas

Vocé estd sendo convidado(a) a participar voluntariamente de uma
pesquisa que faz parte do trabalho de mestrado em Estatistica Aplicada e
Biometria.

Para participar € necessario que vocé seja consumidor (a) de café
especial ou barista/dono de cafeteria e tenha mais de 18 anos.

O tempo de participacao é de 20 a 30 minutos.

Esta pesquisa sera andénima e vocé pode desistir de participar a qualquer
momento.

Nado ha previsdo de que este questionario possa oferecer risco aos
participantes.

Se vocé nao quiser responder alguma questdo, vocé tera essa
possibilidade sem necessidade de explicagdo ou justificativa. Além disso,
qualquer duvida que surgir, pode me perguntar na entrevista, pois vocé
respondera a este questionario a medida que avangamos na entrevista.

Em caso de duvidas ou problemas entre em contato com os
pesquisadores Maria Izabelle Pereira, Eric Batista Ferreira ou Jorge Behrens
pelo telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e
maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br

Em caso de denuncias ou reclamagdes, entre em contato com o Comité
de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG),
com endereco na Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Centro, Cep - 37130-000,
Fone: (35) 3701 9153, no e-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br

Se possuir interesse em participar desta pesquisa, por favor antes leia o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

( ) Abrir o termo de consentimento Livre e Esclarecido
() Nao tenho interesse em participar

OBS: Neste momento apresenta o TCLE desta etapa, presente no
Apéndice |l

()AUTORIZO a coleta e divulgacéo cientifica de dados para a presente pesquisa
( ) NAO AUTORIZO a coleta e divulgagéo cientifica de dados para a presente
pesquisa

Perguntas iniciais

Ola, tudo bem com vocé?

Meu nome € Maria lzabelle e sou mestrando do Programa de Poés
Graduagado em Estatistica Aplicada e Biometria da Universidade Federal de
Alfenas — UNIFAL, esta entrevista abordara a tematica do café sob as
perspectivas do consumidor. Fique calmo, vocé tera todo o tempo que precisar
e caso nao se sinta confortavel, poderemos encerrar a entrevista.

Para fins exclusivos da pesquisa, estaremos gravando nossa reunido. Por
issO, peco 0 seu consentimento.

Qual é a melhor experiencia que vocé tem com o café?



Na nossa primeira atividade vocé tera que pensar em palavras que lhe
veem a mente quando te falam de um termo. Por exemplo, me diga de 3 a 5
palavras que lhe remete ao termo CEU. Para cada termo, me diga se as palavras
s&o positivas ou negativas.

Agora, vamos para nossa atividade, lembrando que nesta etapa nao
poderei Ihe ajudar. Mas, nao se preocupe. Nao existe resposta certa ou errada,
existe apenas sua percepcao.

Percepgbes sobre café
1) O que vem a sua mente quando vocé ouve a palavra CAFE (De 3 a 5
palavras)

2) 12 palavra
(') Muito negativo
() Pouco negativo
() Neutro
() Pouco positivo
(') Muito positivo
3) 22 palavra
) Muito negativo
) Pouco negativo
) Neutro
) Pouco positivo
) Muito positivo

2
(
(
(
(
(

4) 32 palavra

(') Muito negativo
() Pouco negativo
() Neutro

(') Pouco positivo
(') Muito positivo
42 palavra
(') Muito negativo
() Pouco negativo
() Neutro

() Pouco positivo
() Muito positivo

a palavra

) Muito negativo
) Pouco negativo
) Neutro

) Pouco positivo
) Muito positivo

5
(
(
(
(
(
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Percepgbes sobre café produzido por mulheres
1) O que vem a sua mente quando vocé ouve a palavra CAFE PRODUZIDO
POR MULHERES (De 3 a 5 palavras)

2) 12 palavra

) Muito negativo
Pouco negativo
Neutro

Pouco positivo
Muito positivo

(
(
(
(
(

~— N N

3) 22 palavra
(') Muito negativo
() Pouco negativo
() Neutro
(') Pouco positivo
(') Muito positivo

a palavra

) Muito negativo
) Pouco negativo
) Neutro

) Pouco positivo
) Muito positivo

42 palavra
() Muito negativo
() Pouco negativo
() Neutro
(') Pouco positivo
(') Muito positivo
6) 52 palavra
(') Muito negativo
() Pouco negativo
() Neutro
(') Pouco positivo
(') Muito positivo

Café produzido por mulheres

Vocé conhece café produzido por mulheres?

Se sim, poderia me explicar com suas palavras?

Bom, caso nao saiba, o café produzido por mulheres da COOPFAM, em
especial, é caracterizado como o café produzido por pelo menos 60% de méao de
obra feminina. As mulheres atuam no plantio, na adubagao, poda, colheita,
secagem, beneficiamento e gestdo. As produtoras passam pelo processo de
Certificagdo do Café Feminino, onde através de um questionario e vistoria de
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uma cooperada mais um técnico da cooperativa, as normas do café produzido
por mu sao garantidas. Com isso, 0 uso do selo da certificagdo assegura ao
consumidor que realmente sdo as mulheres que produzem o café.
(PEREIRA;FERREIRA, 2022; COOPFAM, 2014)

Embalagem

Note que a embalagem ja consta com o selo de Certificagdo Participativa
do Café feminino dos cafés da COOPFAM. Ele garante ao cliente o consumo de
um café produzido por, pelo menos, 60% de mao de obra feminina. Por isso,

Qual das embalagens é a de café produzido por mulheres?
I

1) Liste as cor(es) predominante(s) vocé daria a esta embalagem?

Qual o tipo de fonte (tipo de letra) possui esta embalagem?

caie @%@ Cafe (Al*l*

Embalagem “masculina”
Suponha que esta mesma embalagem seja de um café "masculino”

Qual das embalagens é a de café masculino?
T T — I

7\
[\
f

2) Liste as cor(es) predominante(s) vocé daria a esta embalagem?

Qual o tipo de fonte (tipo de letra) possui esta embalagem?

caie %@ Cafe (Al*l*



127

APENDICE V - QUESTIONARIO DA ANALISE DAS EMBALAGENS

Pesquisa de embalagens

Ola, caro participante

Como é bom té-lo aqui!

Vocé esta convidado(a) a participar voluntariamente de uma pesquisa
sobre andlise de embalagem de café, cujo tempo, aproximado, para sua
participagao € de apenas 10 minutos.

Em caso de duvidas ou problemas entre em contato com os
pesquisadores Maria Izabelle Pereira, Eric Batista Ferreira ou Jorge Behrens
pelo telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e
maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br.

Para a primeira identificagdo, por favor, informe o seu e-mail:

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Segue link com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e leia com
atencao:

OBS: Neste momento apresenta o TCLE desta etapa, presente no
Apéndice |l

Vocé autoriza a sua participagao, a coleta e a divulgacao cientifica de
dados para a presente pesquisa?

()AUTORIZO

() NAO AUTORIZO

Café Produzido por Mulheres

COOPFAM (2023)

Dentro da agricultura familiar o papel da mulher é fundamental para o
desenvolvimento da propriedade, atuando em todas as etapas bracais e na
gestdo. Entretanto, a atuagéo feminina nem sempre é reconhecida e, por isso,
as elas, ainda, encontram dificuldades em assumir a lideranga nas propriedades,
nas associacdes e nas cooperativas.

Dentro deste cenario, o café produzido por mulheres é caracterizado pela
produgdo e, especialmente pela gestdo das mulheres na propriedade. Movido
pelo anseio por autonomia e independéncia, ele se torna a materializacédo do
esfor¢co das mulheres cafeicultoras.

Para mais informagbes assista ao video presente no link:
https://www.youtube.com/watch?v=skOs4RSUvVNA

Diante disso, vocé ja conhecia o Café Produzido por Mulheres?

() Sim, ja ouvi falar

() Sim, ja consumi este café

() Nao
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A figura a seguir indica os atributos que merecem atencgao na analise das
embalagens de cafés. Por isso, atente-se aos detalhes como a cor, ao selo, ao
formato e a fonte das embalagens da préxima pagina!

Reis et al. (2016)

Embalagens de café

1) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para voceé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
O0OO0000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OO00O000000

2) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para voceé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
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Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
OOOOO000O00)

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OOO0000000

3) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para voceé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
O0OO0000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OO0O0O000000

CAFE

it

4) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para vocé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
OO00000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OOO0000000




130

CAFE

5) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para vocé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
OO0O000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OOO0000000

CAFE

6) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para voceé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
O0OO0000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

O0OO0O000000




7) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para voceé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
O0OO0000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OOO0000000

8) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que
representa para voceé:
a) Quanto vocé gostou deste café?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito
OO0OO0000000
b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres?
Pouco1 2 345 6 7 8 9 Muito

OOO0000000

Perguntas autoexplicadas
9) Agora, por favor, indique o grau de importancia dos atributos de
embalagem que vocé usa para comprar o café que ira consumir?
a) Formato
Pouco importante 1 2 3 4 5 Muito importante
OO0000
b) Cor
Pouco importante 1 2 3 4 5 Muito importante
OO000
c) Fonte (Tipo de letra)
Pouco importante 1 2 3 4 5 Muito importante
OO0000
d) Selo
Pouco importante 1 2 3 4 5 Muito importante

O0O000
Consumo de café
10)Em qual dos grupos vocé melhor se encaixa?
() Consumidor de café ou produtor
() Dono de cafeteria ou barista
() As duas opgdes
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11)Qual o tipo de café que vocé toma, mesmo que nao seja diariamente?

(Obs: Vocé pode marcar mais de uma opgao)
() Café Produzido por Mulheres
() Café Especial ou Gourmet
() Café Organico
(') Café Superior
() Café importado
() Café soluvel

() Café tradicional
() Outros

Questbes sociodemogréficas
12) Nome:
13)Data de nascimento:
14)Qual a sua cidade natal? (cidade-SG)
15)Qual a sua escolaridade?
() Ensino Fundamental
() Ensino Médio
() Graduacgéao
() Pés-Graduacgao
16)Género:
() Feminino
() Masculino
() Prefiro nao dizer
() Outro
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APENDICE VI - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DA
ANALISE DAS EMBALAGENS

MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 u ‘f lo
nirai=

Fone: (35) 3701 9153

Universitasde Fesersd ge Allenss

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
-Participante da Pesquisa-

Dados de Identificagéo

Titulo da pesquisa: Percepc¢des e embalagens de cafés produzidos por mulheres
Pesquisador(a) responsavel: Eric Batista Ferreira

Pesquisador(es) participante(s): Maria izabelle Pereira e Jorge Herman Behrens
Nome do participante:

Data de nascimento: CPF:

Vocé estd sendo convidado (a) para participar, como voluntario(a), do projeto de
pesquisa Percepcdes e embalagens de cafés produzidos por mulheres, de
responsabilidade do (a) pesquisador (a) Eric Batista Ferreira. Leia cuidadosamente o que
segue e me pergunte sobre qualquer duvida que vocé tiver. Apds ser esclarecido (a) sobre
as informag8es a seguir, € no caso de aceitar fazer parte do nosso estudo, vocé devera
informar seu endereco de e-mail para receber uma via desse documento. Sua participacdo
nao é obrigatéria, e, a qualquer momento, vocé podera desistir de participar e retirar seu
consentimento. Sua recusa nado trara& nenhum prejuizo em sua relacdo com o
pesquisador(a) ou com a instituicdo. Em caso de recusa vocé nado sofrerd nenhuma
penalidade.

Ao ler os itens abaixo, vocé deve declarar se foi suficientemente esclarecido(a)
sobre as etapas da pesquisa ao final desse documento.

1. Esta pesquisa tem por objetivo eleger uma embalagem capaz de expressar as
expectativas dos consumidores frente ao café produzido por mulheres. Visando avancar
0 conhecimento do perfil do consumidor deste café combinando técnicas estatisticas
gquantitativas e qualitativas.

2. A sua participacao nesta pesquisa consistird em, apos a leitura e entendimento deste
TCLE, autorizar ou ndo autorizar a coleta de dados, que resultara na sua participagao ou
ndo no estudo. Ao aceitar participar da pesquisa, vocé tera acesso as questdes do
questionario. Caso ndo queira responder alguma questao, basta deixa-la em branco e
seguir para a préxima pergunta. Este questionario trata-se de um questionario para
avaliacbes de embalagens que variam os atributos formato, cor, itipo de fonte e selo em
escalas likert.

Vocé NAO deve participar da pesquisa se:

a) Vocé possui menos de 18 anos;

2) Vocé nado consome café especial, ndo é barista ou dono de cafeteria;

c¢) Vocé nao é brasileiro;

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.1de 4



MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 u s v
nifalz

Fone: (35) 3701 9153

Unwersntasde Fesarid ge Allenas

d) Vocé possui condicdo que ndo Ihe permite distinguir cores.

3. Durante a execuc¢édo da pesquisa poderao ocorrer riscos, como o risco de desconforto
em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder as perguntas, o risco da
quebra de sigilo e o risco de constrangimento ao responderem perguntas pessoais ou
constrangimento devido a falta de cuidado na elaboracdo do conteido e no modo de
aplicacdo. Ambos sdo considerados minimos, mas ainda podem ser minimizados, pois:
vocé podera interromper o processo quando desejar, sem danos e prejuizos a pesquisa e
a si préprio; caso houver alguma davida, podera entrar em contato com os pesquisadores
pelo telefone (35) 9 9861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e
maria.izabelle@sou.unifal-mg.edu.br; suas respostas sdo confidenciais tanto por nds
pesquisados como pela plataforma on-line SurveyMonkey, que possui sua politica de
privacidade disponivel no link https://www.surveymonkey.com/mp/legal/candidate-
privacy-notice/ e, por fim, nés tomaremos uma abordagem cautelosa, respeitando seus
valores, cultura e crencas, mas caso nao queira responder a questdes pessoais, basta
deixa-las em branco e enviar sua resposta.

4. Ao participar desse trabalho vocé contribuird com a identificacdo das percepgdes e
expectativas do café produzido por mulheres, bem como ajudara a elencar os elementos
graficos que o representam, colaborando para embalagens que convergem com a
aceitacao dos consumidores. Com isso, contribuird com a producéo e mercados de cafés
produzidos por mulheres. Em outra perspectiva, esta pesquisa trara avanc¢os para a area
de sensorial, pois sera a primeira pesquisa que combinari tecnicas estatisticas
qualitativas e quantitativas no entendimento de percepcdes, espectativas e embalagens
de café produzido por mulheres.

5. Sua participacéo neste projeto tera a duragdo de 20 minutos.

6. Vocé ndo terd nenhuma despesa por sua participacdo na pesquisa, sendo o
questionério totalmente gratuito; e deixara de participar ou retirar seu consentimento a
gualguer momento, sem precisar justificar, e ndo sofrera qualquer prejuizo.

7. Vocé foi informado e esta ciente de que nao ha nenhum valor econémico, a receber ou
a pagar, por sua participacéo, no entanto, caso vocé tenha qualquer despesa decorrente
da participacdo na pesquisa, tera direito a buscar ressarcimento.

8. Caso ocorra algum dano, previsto ou ndo, decorrente da sua participacdo no estudo,
vocé tera direito a assisténcia integral e imediata, de forma gratuita pelo pesquisador
responsavel, pelo tempo que for necessario; e tera o direito a buscar indenizagéo.

9. Sera assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado ou
elemento que possa, de qualquer forma, identifica-lo(a), serd mantido em sigilo. Caso vocé
deseje, podera ter livre acesso a todas as informacdes e esclarecimentos adicionais sobre
0 estudo e suas consequéncias, enfim, tudo 0 que vocé queira saber antes, durante e
depois da sua participacéo.

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.2de 4
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MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 U 'faIO
nivaiz

Fone: (35) 3701 9153

Unwersitasde Fesarad ge Allenas

10. Vocé foi informado(a) que os dados coletados serdo utilizados, Unica e
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderao ser
publicados/divulgados através de trabalhos académicos ou artigos cientificos por
profissionais da area.

11. Conforme o item IIl.2, inciso (i) da Resolugdo CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX,
da Resolugdo CNS 510/2016, € compromisso de todas as pessoas envolvidas na pesquisa
de nao criar, manter ou ampliar as situacdes de risco ou vulnerabilidade para os individuos
e coletividades, nem acentuar o estigma, 0 preconceito ou a discriminacgao.

Por esses motivos,

AUTORIZO ( )/ NAO AUTORIZO ( )

a coleta e divulgacao cientifica de dados para a presente pesquisa.

12. Vocé podera consultar o(a) pesquisador(a) Eric Batista Ferreira no seguinte telefone
(35) 99861-1761 ou e-mails eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e maria.izabelle @sou.unifal-
mg.edu.br e/ou o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas
(CEP/UNIFAL-MG¥*), com endere¢o na Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Centro, Cep
- 37130-000, Fone: (35) 3701 9153, no e-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br sempre
que entender necessario obter informacdes ou esclarecimentos sobre o projeto de
pesquisa e sua participagao.

*O Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um colegiado
composto por membros de varias areas do conhecimento cientifico da UNIFAL-MG e membros da nossa
comunidade, com o dever de defender os interesses dos participantes da pesquisa em sua integridade e
dignidade e para contribuir no desenvolvimento cientifico dentro de padrdes éticos.

Eu, , CPF no
, declaro ter sido informado (a) e concordo em participar, como
voluntario, do projeto de pesquisa acima descrito.

Alfenas, 14 de agosto de 2023

(Assinatura do participante da pesquisa)

Documento assinado digitalmente

\Lb + ERIC BATISTA FERREIRA
g ©  Data: 14/08/2023 20:11:39-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Eric Batista Ferreira
Pesquisador responsavel

Rubrica do(a) pesquisador(a): Rubrica do(a) participante: Pag.3de 4
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APENDICE VIII - QUADRO ANOVA DE MODELO MISTO PARA A EMBALAGEM
DE CPM

Linear mixed model fit by REML. T-tests use satterthwaite's method [
TmermodLmerTest]
Formula: y ~ Formato + Cor + Fonte + Selo + Formato * Cor + Formato *
Fonte + Cor * Fonte + (1 Avaliador)
Data: emba.cpm

REML criterion at convergence: 11072
scaled residuals:

Min 1a Median ks Max
-3.5838 -0.4746 -0.0247 0.3812 5.4134

random effects:

Groups Mame variance std.Dev.
Avaliador (Intercept) 3.645 1.909
rResidual 1.585 1.259

Number of obs: 3008, groups: Avaliador, 376

Fixed effects:

Estimate std. Error df t value Pr{=|t]|)
{Intercept) 3.374e+00 1.011e-01 3.730e+02 33.371 =« Z2e-16 #%%
Formato 1.15%7e-01 2.296e-02 2.625e+03 5.213 2.00e-07 #=%%
cor 7.048e-02 2.296e-02 2.625e+03 3.070 0.00216 *=*
Fonte 1.137e-01 2.296e-02 2.6253e+03 4,952 7.79e-07 #%=
selo 2.985e-01 2.296e-02 2.625e+03 13.004 = Ze-1f ##%
Formato:Cor 7.979e-03 2.296e-02 2.625e+03 0.348 0.72821
Formato:Fonte -1.130e-02 2.296e-02 2.625e+03 -0.492 0.62251
Cor:Fante 3.324e-03 2.298e-02 2.625e+03 0.145 0.88487

Signif. codes: 0O *#%=' Q.001 ‘**° 0.01 “*' 0.03 *." 0.1 * " 1
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APENDICE VII - QUADRO ANOVA DE MODELO MISTO PARA A EMBALAGEM

PREFERIDA

Linear mixed model fit by REML. t-tests use Satterthwaite’'s method [

TmermodLmerTest]

Formula: Yy ~ Formato + Cor + Fonte + Selo + Formatoe * Cor + Formato *

Fonte + Cor * Fonte + (1 Avaliador)
Data: preferencia

REML criterion at convergence: 11465.8
scaled residuals:

Min 10 Median 30 Max
-5.1646 -0.5215 -0.0135 0.5340 5.2410

rRandom effects:

Groups Mame variance std.Dev.
Avaliador (Intercept) 4.083 2.021
Residual 1.812 1.346

Number of obs: 3008, groups: Avaliador, 376

Fixed effects:
Estimate std. Error

(Intercept) 4,913e+00 1.071e-01 3.750e+
Formato 9.009%e-02 2.4534e-02 2.625e+
Car -2.96%e-01 2.454e-02 2.625e+
Fonte 9.342e-02 2.4534e-02 2.625e+
selo 1.772e-01 2.454e-02 2.625%e+
Formato:Ccor 2.227e-02 2.454e-02 2.625e+
Formato:Fonte -4,987e-03 2.454e-02 2.625e+
Cor:Fonte 4.28%e-02 2.454e-02 2.625e+

Signif. codes: Q0 “#%%' 0.001 ***' 0.01 **°

df t value

02
03
03 -
03
03
03
03
03

0.05

45,
3.
12,
3.

7

Q.
-0.
1.

894
671
095
806

.219

907
203
747

.10l

Pri{=t|)
< 2e-16
0.000247
< 2e-16
0.000144
6.81le-13
0.364230
0.839018
0

-2

a4

S5

s

S5

. 080709 .
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ANEXO I - DECLARACAO DE COMPROMISSO
DECLARAGAO DE COMPROMISSO

Eu, Eric Batista Ferreira, como pesquisador responsavel do projeto intitulado “Percepcgdes
e embalagens de cafés produzidos por mulheres” declaro conhecer e cumprir os termos da
Resolugdo CNS N.° 466/2012 e/ou da Resolugdo CNS N° 510/2016, bem como suas
complementares.

A pesquisa tera a duragao de 16 meses, com previsao de inicio em 11/2023 e término em
02/25.

Comprometo-me a zelar pela privacidade e sigilo das informagdes, utilizar os materiais e
os dados coletados exclusivamente para os fins previstos no protocolo da pesquisa acima
referido e a publicar os resultados, sejam eles favoraveis ou nao.

Responsabilizo-me pela condugao cientifica do projeto, considerando a relevancia social
da pesquisa, 0 que garante a igual consideragao de todos os interesses envolvidos.

Assumo o compromisso de comunicar o CEP-UNIFAL, via Plataforma Brasil, sobre qualquer
alteragao no projeto de pesquisa, enviando relatérios parciais, por meio de notificagdo e/ou
emenda. Assumo também o compromisso de enviar os resultados da pesquisa na
Plataforma Brasil em formato de relatério final.

Sera garantido que os beneficios resultantes do projeto retornem aos participantes dessa
pesquisa, seja em termos de retorno social, acesso aos procedimentos, produtos e agentes
da pesquisa.

Comprometo-me também a iniciar a pesquisa somente apds a aprovagao do projeto pelo
Sistema CEP/CONEP no Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade Federal de
Alfenas - UNIFAL-MG, responsavel pelo acompanhamento ético de pesquisas com seres
humanos, localizado na Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala O 314-E, Alfenas/MG, no
telefone (35) 3701-9153, ou no e-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br .

Alfenas, 15 de agosto de 2023.

Documento assinado digitalmente

Vb ERIC BATISTA FERREIRA
g ol Data: 15/08/2023 16:21:38-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Eric Batista Ferreira
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ANEXO II - TERMO DE ANUENCIA INSTITUCIONAL

TERMO DE ANUENCIA INSTITUCIONAL — TAI

Eu, . diretor do Instituto de Ciéncias Exatas da
Universidade Federal de Alfenas, estou ciente, de acordo e autorizo a

execugao da pesquisa intitulada “Café feminino: percepgdes e embalagens, e

que tem como objetivo principal eleger uma embalagem capaz de expressar as
percepgbes e expectativas dos consumidores frente ao café feminino,
coordenada pelo pesquisador Eric Batista Ferreira, no periodo de 01/11/2023 a
28/02/2025.

A pesquisa sera realizada em consonancia com as Resolugdes CNS n°
466/2012 e n°510/2016, com a Lei 13.709/18 Lei Geral de Prote¢do de Dados
(LGPD), que tratam dos aspectos éticos em pesquisa e tratamento de dados

pessoais envolvendo seres humanos.

Afirmo o compromisso institucional de apoiar o desenvolvimento deste
estudo e sinalizo que esta instituigao esta ciente de suas responsabilidades, de
seu compromisso no resguardo da seguranga e bem-estar dos participantes da
pesquisa nela recrutados, e também no sigilo das informagdes coletadas, bem

como dispondo de infraestrutura necessaria para a garantia de tais condigdes.

Afirmo ainda que todo procedimento envolvendo participante de pesquisa
a ser desenvolvido neste instituto/organizagédo sera iniciado apenas apds a
aprovagao do Comité de Etica em pesquisa (CEP) da Universidade Federal de
Alfenas — UNIFAL-MG, responsavel pelo acompanhamento ético de pesquisas
com seres humanos, localizado na Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala O
314-E, Alfenas/MG, no telefone (35) 3701-9153 ou no e-mail

comite.etica@unifal-mg.edu.br.

Alfenas, 15 de agosto de 2023

Dr. Nelson José Freitas da Silveira
g Diretor do Instituto de Cnanclas
f: f al MG

me do diretor

Diretor do Instituto de Ciéncias Exatas

i?rof. Dr. Nelson José Freitas da Silveira
Diretor do Instituto de Ciéncias
Exalas - ICEx
Unifal-MG
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ANEXO III - PARECER CONSUBSTANCIADO DO COMITE DE ETICA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE Plataforma
ALFENAS - UNIFAL %ﬁﬂ

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: CAFE FEMININO: PERCEPQOES E EMBALAGENS
Pesquisador: Eric Batista Ferreira

Area Tematica:

Versdo: 1

CAAE: 73109823.8.0000.5142

Instituicdo Proponente: UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALFENAS - UNIFAL-MG
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Ndmero do Parecer: 6.282.777

Apresentacao do Projeto:
Responsavel principal: Eric Batista Ferreira.
Equipe de pesquisa: Maria Izabelle Pereira e Jorge Herman Behrens.

Projeto de financiamento préprio (parte da dissertagcdo de mestrado da discente) para eleger uma
embalagem capaz de expressar as percepgdes e expectativas dos consumidores frente ao café feminino
(aquele plantado, colhido, beneficiado e gerido por mulheres). Nao foi identificado conflito de interesse.

O estudo acontecera em duas principais etapas:

1. Entrevista online para identificar as percepgdes e expectativas sensoriais dos cafés femininos e identificar
os elementos graficos para embalagens de cafés femininos e para embalagens de cafés ndo femininos. 32
participantes serdo entrevistados pelo google meet (entrevistas gravadas com imagem e audio apds
assinatura do TCLE).

2. Construcdo de embalagens hipotéticas de cafés femininos que atendam as expectativas dos

consumidores (da etapa anterior) e propor uma embalagem (que podera ser usada por empresas de
comercializacdo e marketing).

Endereco: Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700 - Sala O 314 E

Bairro: centro CEP: 37.130-001
UF: MG Municipio: ALFENAS
Telefone: (35)3701-9153 Fax: (35)3701-9153 E-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE Plataforma
ALFENAS - UNIFAL %m‘i

Continuacao do Parecer: 6.282.777

As amostras (obtidas pelo método bola de neve) serdo compostas por brasileiros, maiores de 18 anos,
pessoas ndo daltbnicas, consumidores de café especial, consumidores de café feminino, baristas e donos
de cafeteria. Os métodos iniciais de recrutamento serao por conversas, mensagens por WhatsApp,
postagens em redes sociais e contato via e-mail. A pesquisa sera apenas de forma online (Google
Formularios, SurveyMonkey e entrevistas pelo Google Meet). Serdo usadas metodologias qualitativas e
guantitativas de associagcdo de palavras acerca da palavra Café e Café Feminino, pesquisa em
profundidade para elencar os niveis dos elementos graficos formato, cor, tipo de fonte e selo e, por fim, a
andlise conjunta para estimar a utilidade (importancia) dos elementos graficos para a feminilidade,
preferéncia, intengdo de compra e alguma expectativa sensorial que venha a surgir da associa¢éo de
palavras. A analise estatistica necesséria para a analise conjunta, ANOVA, teste de Tukey e a Conjoint
Analysis ser& realizada no programa R.

Tamanho da amostra: 182 (32 para a entrevista).

Objetivo da Pesquisa:

Obijetivo Primario:

Eleger uma embalagem capaz de expressar as percepcdes e expectativas dos consumidores frente ao café
feminino.

Objetivo Secundério:

- Investigar as percepcdes e expectativas dos consumidores em relagdo ao café feminino;

- Medir a valéncia das percepgoes, a fim de encontrar se as principais atribuicdes a café feminino é de teor
negativo ou positivo;

- Identificar os niveis dos elementos gréaficos cor, imagem e fonte da embalagem de café feminino;

- Compreender como niveis dos elementos graficos remetem a café feminino;

- Propor um modelo de embalagem para o café feminino que atenda a feminilidade, confiabilidade e
percepcdes dos consumidores.

Anélise do CEP:

1. claros e bem definidos;

2. coerentes com a propositura geral do projeto;
3. exequiveis.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

Riscos:

Endereco: Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700 - Sala O 314 E

Bairro: centro CEP: 37.130-001
UF: MG Municipio: ALFENAS
Telefone: (35)3701-9153 Fax: (35)3701-9153 E-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br
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ALFENAS - UNIFAL W <Bravil

Continuacao do Parecer: 6.282.777

Ha duas categorias de riscos: relacionados aos questionarios e as entrevistas. Também poder&o ocorrer
riscos gerais: risco de desconforto em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder as
perguntas e o risco da quebra de sigilo. H& o risco de constrangimento ao responder perguntas pessoais ou
constrangimento devido a falta de cuidado na elaboragdo do contetido e no modo de aplicagao. Para
minimizar estes riscos sera garantida a liberdade de ndo responderem a questfes pessoais (0s participantes
podem deixar de responder algumas perguntas e, mesmo assim, enviar sua resposta) e sera garantida uma
abordagem cautelosa ao individuo, considerando e respeitando seus valores, cultura e crengas.

Nas entrevistas, h& o risco de exposi¢do dos dados, dudios e imagens. Como medida minimizadora sera
garantido o sigilo dos dados fornecidos pelo armazenamento adequado das informagdes coletadas,
assumindo também o compromisso de nédo publicar o nome dos participantes (nem mesmo as iniciais), ou
qualquer outra forma que permita a identifica¢do individual. Para isso, cabe ao pesquisador responsavel,
apods a concluséo da coleta de dados, fazer o download dos dados coletados para um dispositivo eletrdnico
local, apagando todo e qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou em

"nuvem”.

Também pode-se destacar o risco de vergonha ou invaséo de privacidade ao participar da pesquisa, que
seré assegurado pelo ambiente que proporcione privacidade durante a coleta de dados - que seréd onde o
participante desejar, dado que sera online, por uma abordagem humanizada, optando-se pela escuta atenta
e pelo acolhimento do participante, obtencéo de

informacdes, apenas no que diz respeito aquelas necessarias para a pesquisa.

Para minimizar os riscos gerais: no inicio de cada etapa, o pesquisador informara a respeito da possibilidade
de interromper o processo quando desejar, sem danos e prejuizos a pesquisa e a si proprio. Sera
disponibilizado o contato de e-mail e nUmero de telefone dos pesquisadores nos TCLE's e no momento do
recrutamento dos participantes, para que qualquer divida seja sanada durante o desenvolvimento das
etapas. Sera garantido o sigilo das respostas as quais serdo tidas como confidenciais e utilizadas apenas
para fins cientificos. A coleta de dados da pesquisa sera conduzida por meio das plataformas online Google
Forms e SurveyMonkey (que possuem politica de privacidade).

Beneficios:

Endereco: Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700 - Sala O 314 E

Bairro: centro CEP: 37.130-001
UF: MG Municipio: ALFENAS
Telefone: (35)3701-9153 Fax: (35)3701-9153 E-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE Plataforma
ALFENAS - UNIFAL %ﬂfi

Continuacao do Parecer: 6.282.777

O participante contribuird com a identificagao das percepgdes e expectativas referentes aos cafés femininos,
contribuindo para o avango da producao, marketing e mercado desses cafés. Serad uma inovagao para 0s
consumidores que ainda ndo o conhecem, possibilitando novos negécios. Além disso, a escolha das
embalagens que representam o café feminino contribui, novamente, para o seu avanco, dado que a
embalagem ideal pode aumentar a intengdo de compra de um produto. Esta pesquisa também é um avango
para a area de estudos sensoriais, dado que combina pesquisas qualitativas (entrevistas individuais online
em profundidade) e quantitativas (associagéo de palavras e Conjoint Analysis) a fim de construir a teoria de
percepcOes e embalagens de café feminino, algo ainda sem conhecimento na literatura, de acordo com os
autores.

Andlise do CEP:

1. os riscos de execugao do projeto sdo bem avaliados, realmente necessarios, e estdo bem descritos no
projeto;

2. os beneficios oriundos da execugédo do projeto justificam os riscos corridos;

3. para cada risco descrito, 0 pesquisador apresentou uma correta agdo minimizadora/corretiva desse risco.

Comentérios e Consideracdes sobre a Pesquisa:

1. Metodologia da pesquisa — estd adequada aos objetivos do projeto e é atualizada.

2. Referencial tedrico da pesquisa — esté atualizado e suficiente para aquilo que se propde;

3. Cronograma de execuc¢do da pesquisa — coerente com 0s objetivos propostos e adequado ao tempo de
tramitagdo do projeto (inicio da coleta dos dados em novembro de 2023).

Consideragdes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:

a. TCLE (séo trés: recrutamento, entrevistas e embalagem) - presentes e adequados;
b. Termos de Assentimento (TA) - ndo se aplica,;

c. Termo de Assentimento Esclarecido (TAE) - ndo se aplica;

d. Folha de rosto - presente e adequada;

e. Projeto de pesquisa completo e detalhado - presente e adequado;

f. Questionarios e roteiro para entrevista - presente e adequado;

g. Declaragdo de compromisso do pesquisador responséavel - presente e adequada;
h. Termo de Compromisso de Utilizagdo de Dados (TCUD) - néo se aplica;

i. Termo de Anuéncia Institucional (TAI) - presente e adequado.

Endereco: Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700 - Sala O 314 E

Bairro: centro CEP: 37.130-001
UF: MG Municipio: ALFENAS
Telefone: (35)3701-9153 Fax: (35)3701-9153 E-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE Plataforma
ALFENAS - UNIFAL %m‘i

Continuacao do Parecer: 6.282.777

Recomendacdes:
N&o ha.
Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacdes:

Recomenda-se a aprovagao.

Consideragdes Finais a critério do CEP:
Apbs discussdo em reunido remota ordinaria, o colegiado emite parecer.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informacdes Basicas|PB_INFORMACOES BASICAS DO P | 15/08/2023 Aceito
do Projeto ROJETO 2196051.pdf 17:13:15
TCLE / Termos de |TCLE_embalagens_assinado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
Assentimento / 17:10:26
Justificativa de
Auséncia
TCLE / Termos de |TCLE_recrutamento_assinado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
Assentimento / 17:10:01
Justificativa de
Auséncia
TCLE / Termos de |[TCLE_entrevistas_assinado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
Assentimento / 17:09:45
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / |Projeto_Mestrado.pdf 15/08/2023 | Eric Batista Ferreira | Aceito
Brochura 17:07:35
Investigador
Solicitagdo Assinada | Dec_comp_assinado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
pelo Pesquisador 17:06:39
Responsével
Declaracao de TAI_assinado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
Instituicdo e 17:05:45
Infraestrutura
Cronograma Cronograma_mestrado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira | Aceito
17:05:06

Folha de Rosto Folha_de_rosto_assinado.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
17:04:39

Orcamento Orcamento.pdf 15/08/2023 | Eric Batista Ferreira Aceito
10:26:14

Outros pesq_emba.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
10:12:38
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Continuacao do Parecer: 6.282.777

Q=

Outros rot_entre.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
10:11:54

Outros quest_recru.pdf 15/08/2023 |Eric Batista Ferreira Aceito
10:11:04

Situacao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciagdo da CONEP:

Nao

Endereco:

ALFENAS, 05 de Setembro de 2023

Assinado por:

Ana Claudia Mesquita Garcia
(Coordenador(a))

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700 - Sala O 314 E

Bairro: centro

UF: MG
Telefone:

CEP: 37.130-001

Municipio: ALFENAS

(35)3701-9153

Fax: (35)3701-9153

E-mail:

comite.etica@unifal-mg.edu.br
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