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jornada.

Agradeço imensamente meu amigo, professor e orientador Prof. Dr. Eric, por desem-

penhar seu papel com excelência e compromisso, que por muitas vezes trocou seu momento

de descanso para me ajudar e me orientar. Gratidão por ter acreditado e depositado sua
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RESUMO

Com a análise das percepções é posśıvel compreender o pensamento do consumidor, prin-

cipalmente quando se trata de um produto novo no mercado. Além disso, a principal

maneira de apresentação de um produto ocorre pela embalagem, que chama a atenção e

expressa as percepções e expectativas de um produto. Desta forma, diante da escassez

de informações sobre as percepções dos consumidores de Café Produzido por Mulheres

(CPM), esta pesquisa torna-se necessária para o desenvolvimento da área. A fim de am-

pliar o conhecimento acerca das percepções de consumidores, este trabalho buscou elencar

as percepções dos consumidores e eleger uma embalagem para o CPM condizente e com

maior probabilidade de aceitação e identificação. 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 percepções

através da associação de palavras com 25 indiv́ıduos do grupo especial e 157 participantes

grupo tradicional. Com o uso da entrevista, elencou-se os elementos gráficos remetentes

ao CPM, e assim, encontrou-se os atributos formato, cor, tipo de fonte e selo. A com-

binação dos ńıveis destes atributos formaram os perfis de embalagem analisados por 376

participantes para identificar a embalagem preferida e a que remetesse ao CPM. Para a

análise 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, reforçando que as

barreiras enfrentadas pelas mulheres estão arraigadas na cultura também dos consumido-

res. As percepções acerca do CPM refletiram as principais impressões dos consumidores

sobre o Café Produzido Tradicionalmente (CPT). Por isso, o grupo 2 destacou percepções

de “desconhecimento” e “desnecessário”, enquanto o grupo 1 elencou palavras voltadas

ao contexto social, como “força” e “independência”. Por fim, a embalagem preferida é

composta por saco, cor preta, fonte Rage Italic e com a presença de selo, expressando café

de qualidade. Por outro lado, a embalagem mais fortemente associada ao CPM possui

os mesmos elementos gráficos, 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 à

percepção incerta de que o CPM é “orgânico”. Tais resultados mostram que ainda há

estereótipos e desconhecimento acerca do CPM e, por este fato, deve haver o investimento

e divulgações, a fim de que aumente a sua valorização. Logo, espera-se que esta pesquisa

norteie investimentos e ações de divulgação, uma vez que expressa as opiniões e percepções

dos consumidores o que colabora para a valorização do CPM e, consequentemente, para

a valorização do trabalho das mulheres no campo.

Palavras-chave: ANOVA; Conjoint Analysis ; Consumidor; Elementos gráficos; 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



APRESENTAÇÃO

Assim como o Café Produzido por Mulheres é a materialização dos esforços femininos

no campo, esta dissertação é a materialização de quem sou, de minha história de vida,

de meu conv́ıvio social e cultural. Ela representa a junção da minha cultura ancestral e

familiar com a minha vida acadêmica e profissional, por meio do fio condutor chamado

Sensometria e Estudo do consumidor.

“Unir é melhor que dividir”! É com este pensamento que em 2020, procurei o Pro-

fessor Eric, com um turbilhão de ideias que eu gostaria de estudar em meu Trabalho de

Conclusão de Curso (TCC) do curso de Matemática 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 área de Exatas (Matemática e Estat́ıstica) com o Café Produzido

por Mulheres. Uma pérola! Conforme afirmou o Professor Eric, na época.

E realmente foi e é uma pérola. A cafeicultura está comigo desde que nasci. Sou filha

de pequenos cafeicultores na cidade Poço Fundo - MG e tive o privilégio de conhecer e

participar de todos os processos que envolvem a cadeia de valor do café. Minha mãe sempre

esteve presente na propriedade e na gestão 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

mãe e comecei a entender as discussões 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 divulgação. Para minimizar esses pontos, a cooperativa, junto ao

grupo MOBI, desenvolveu, em 2020, um concurso para a cocriação do selo de Certificação

Participativa do Café Feminino, que é a marca de Cafés Produzidos por Mulheres de

Poço 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 avanço do Café Produzido

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



Em paralelo a essas vivências com a cafeicultura, eu estava cursando Matemática Li-

cenciatura no peŕıodo noturno e tinha o sonho de lecionar Matemática, dado que é uma

de minhas paixões desde a infância. Como eu disse, no TCC tudo isso se fundiu e reali-

zamos o primeiro trabalho acerca de Análise Sensorial e comportamento do consumidor

com Cafés Produzidos por Mulheres.

Os resultados do TCC foram satisfatórios e confirmaram a boa qualidade do café

produzido pelas mulheres. No entanto, este trabalho gerou inúmeras possibilidades futuras

de estudo e, objetivando aprofundar mais no tema, iniciei o mestrado em sequência, com

o objetivo de entender a percepção dos consumidores acerca dos Cafés Produzidos por

Mulheres e como seria a embalagem que o identificasse.

Diante de inúmeras ideias e possibilidades, escolher o tema de pesquisa do mestrado foi

um desafio: queŕıamos responder uma questão importante para a área e ao mesmo tempo

manter os pés firmes na realidade curta e rápida que é mestrado. Desta forma, como

não t́ınhamos nenhuma referência além do nosso TCC, optamos por começar pelo ińıcio

e fazer uma varredura ampla do entendimento que os consumidores possúıam/possuem

sobre esta categoria de cafés e verificar a embalagem que a melhor representasse.

Com estes pensamentos e ideias, após longas discussões 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 trajetória, com re-

sultados que além de responderem aos nossos objetivos, contribui para o conhecimento e

para a divulgação dos nossos queridos Cafés Produzidos por Mulheres.
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3.8 PROCESSOS ESTATÍSTICOS . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34

3.8.1 Análise de Correspondência . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34
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1 INTRODUÇÃO

As percepções que as pessoas possuem frente a um produto ou assunto são uma das

formas de compreender o comportamento do consumidor, que se estende em entender

como isso reflete na aceitação e preferência pelo mesmo. Este fato é intensificado quando

se trata de um produto novo no mercado, pois entender quais sentimentos são gerados

diante do produto, por meio dos termos e expressões empregados para referi-lo, é o passo

norteador para ressaltar as potencialidades do produto e até mesmo eliminar posśıveis

bloqueios.

As percepções acerca de um produto muitas vezes são estimuladas por aspectos extŕınsecos

do produto, como o preço e a embalagem. Por tal fato, torna-se necessário que as per-

cepções dos consumidores estejam presentes e supridas tanto na apresentação do produto,

quanto na questão sensorial, que ocorre com a sua degustação. A apresentação do pro-

duto se dá principalmente através da embalagem, pois ela atua como um cartão postal,

sendo a primeira imagem/impressão que se tem. Desta forma, o produto que possui uma

embalagem que atenda às expectativas e percepções dos consumidores está a um passo

para se tornar o “querido das prateleiras”, no qual só será assegurado com a aceitabilidade

sensorial.

As embalagens dos produtos são fundamentais na sua escolha, pois além de chamar a

atenção do consumidor, é através dela que as primeiras caracteŕısticas sensoriais podem

ser percebidas. Isso ocorre através das correspondências crossmodais percebidas nos seus

elementos gráficos, ou seja, pela união da percepção de dois ou mais sentidos humanos.

Por exemplo, a correspondência entre a visão e o paladar. Em uma função ainda mais

aprofundada, as correspondências das embalagens podem representar questões culturais,

sociais, de gênero e ambientais.

A embalagem é a identidade de um produto ou marca. É através do seu design gráfico

que ocorre a identidade visual, isto é, o sentido da visão é usado para que, de forma

indireta, transmita o diferencial, a qualidade, a história, os valores e entre outras carac-

teŕısticas atreladas ao produto. Assim, além de sua função de utilidade para armazenar

e garantir a segurança dos produtos, a embalagem é uma ferramenta para identificar,

comunicar e traduzir o produto, além de influenciar a preferência 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 à um ambiente desfavorável. Neste cenário, destacam-se os Cafés Produzidos por

Mulheres (CPM) que buscam por um espaço na cadeia de valor dominada e predominada

por homens. Estes cafés, além de possúırem boa qualidade, possuem valores agregados,

relacionados à forma que são produzidos, ou seja, a sua produção enfatiza o empodera-

mento, a autonomia, a independência e a igualdade de produtoras de café. Em suma,
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os CPM são a materialização dos esforços das mulheres do campo, que sempre estiveram

presentes, mas nem sempre foram vistas.

Apesar de grandes avanços, ainda há impasses e limitações neste cenário. Como men-

cionado, o CPM é uma novidade, é pouco conhecido e está presente em um ambiente

repleto de estereótipos sobre o café e sobre quem produz. Logo, a embalagem usada para

acondicionar o CPM não foi elaborada para que transmitisse as percepções esperadas pe-

los consumidores, uma vez que até então não se conheciam as percepções do consumidor

com relação a este café.

Nesse sentido, é necessário compreender quais são os pensamentos racionais e sub-

jetivos dos consumidores frente a este café para que a sua embalagem possa expressar

este produto, e os elementos gráficos dispostos nela possam identificar e ressaltar as suas

potencialidades sociais e culturais. Enfim, conhecer as percepções sobre este produto

pode despertar a curiosidade e elevar as expectativas para o consumo de maneira que

as caracteŕısticas sensoriais sejam apreciadas sem interferência negativa, a priori, e assim

maximizar o seu estabelecimento.

Por esse motivo, este trabalho visa detectar as percepções dos consumidores de café

frente ao CPM para que posśıveis estereótipos possam ser identificados e, futuramente,

desmitificados. Também pretende-se propor uma embalagem cujos elementos gráficos

identifiquem o CPM em suas caracteŕısticas sociais e culturais. Tais objetivos visam

encontrar marcas da segregação por gênero, estereótipos e preconceitos, com o objetivo

de minimizar as discrepâncias e dificuldades das mulheres cafeicultoras com futuras ações

de divulgação e financiamento.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Detectar as percepções dos consumidores de cafés que estão atentos às inovações sobre

o conceito de CPM, bem como uma proposição de embalagem que vá a esse encontro.

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

Dentre os objetivos espećıficos, temos:

a) investigar as percepções dos consumidores em relação ao CPM e mensurar se são

positivas ou negativas;

b) investigar correspondência entre as percepções de consumidores tradicionais e con-

sumidores especiais, entre as percepções de consumidores que conhecem e consu-

midores que não conhecem o CPM e entre as percepções sobre Café Produzido

Tradicionalmente (CPT) e CPM;

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

qualitativas, como o método CATA;

d) identificar os ńıveis dos elementos gráficos cor, imagem e fonte da embalagem de

CPM e da embalagem de Café Não Produzido por Mulheres (CNPM);

e) compreender quais os atributos e os ńıveis dos elementos gráficos estão associados

ao CPM;

f) propor elementos gráficos da embalagem que atenda à aceitação global e a aceitação

para o CPM.
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3 REFERENCIAL TEÓRICO

Esta seção sistematiza a literatura pesquisada acerca dos principais assuntos afins ao

tema desta dissertação. 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 contribuições das

percepções que os consumidores possuem sobre um produto e sobre as embalagens. Os

processos metodológicos da Conjoint Analysis e suas principais aplicações e da associação

de palavras também compõem este trabalho. Por fim, saõ apresentados os processos

quantitativos estat́ısticos, como a Análise de Correspondência e a Análise de Variância

(ANOVA).

3.1 MULHERES NO TRABALHO

A entrada das mulheres no mercado de trabalho no Brasil ocorreu em um passado não

tão distante, com o avanço da industrialização (Rodrigues, 2015). Durante a década de

90, as mulheres revelaram a intensidade e a constância de seu crescimento, mesmo com as

dificuldades enfrentadas para ingressar e permanecer no mercado de trabalho nos diversos

contextos econômicos vivenciados pelo páıs, como a limitação a cargos superiores e que

exigiam qualificação, e que eram destinados apenas aos homens (Troncoso, 2020).

Atualmente, as mulheres estão cada vez mais presentes no mercado de trabalho. As

mulheres contemporâneas consolidaram a sua participação na atividade econômica e as-

sumiram, com os homens, a divisão da responsabilidade de prover a renda familiar (Tron-

coso, 2020). Este fenômeno, chamado de feminização 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 não estão sendo divididos de forma igualitária entre

homens e mulheres. Apesar das conquistas, as mulheres continuam sofrendo preconceitos

que levam à preterição no mercado de trabalho (Sousa, 2016). Além do mais, elas enfren-

tam barreiras internas, oriundas da frequente taxação de serem consideradas inferiores

aos homens. Assim, surge mais uma barreira: provar o contrário para si mesma todos os

dias (Fernandes; Barros-Neto, 2023).

O primeiro desafio encontrado pela mulher na área econômica possui ráızes profundas

e patriarcais (Sousa, 2016), e que promoveu o que passou a compreender como divisão

sexual do trabalho. Tal estrutura estabelece aos homens a ocupação do espaço público

e do trabalho remunerado, e às mulheres a responsabilidade pela reprodução f́ısica e do

trabalho não remunerado referente aos cuidados da casa (Fernandez, 2019), que nem

sempre é reconhecido como trabalho.

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

ela ainda está, fundamentalmente, relacionada à distribuição das tarefas domésticas e
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ao cuidado dos filhos (Troncoso, 2020). O fato é que, com a inserção das mulheres no

mercado de trabalho, a elas foi atribúıda uma dupla jornada, na qual conciliam a profissão

com as tarefas domésticas (Fernandes; Barros-Neto, 2023). Nessa conjuntura, para suprir

as demandas da profissão, é comum que as mulheres adiem o casamento e a maternidade

(Rodrigues, 2015), quando esses compromissos as interessam ou são a elas imputados.

A desigualdade de gênero no mercado de trabalho reflete na diferenciação de salários

entre homens e mulheres, que se intensifica com o avanço da escolaridade (Maia et al.,

2015). Em 2023, as mulheres receberam 20,7% menos do que os homens e a disparidade

aumenta em relação às mulheres negras que receberam apenas 50,2% do salário que os

homens não negros receberam (Agência Brasil, 2024). A desigualdade salarial está in-

trinsecamente relacionada à duplicação da jornada de trabalho da mulher (Proni; Proni,

2018), e também ao chamado “teto de vidro” que é uma barreira imaginária do precon-

ceito que impede as mulheres de receberem promoção ou de atuar em cargos superiores

(Fernandez, 2019).

Além dos salários inferiores aos homens, a pressão das obrigações domésticas sobre as

mulheres favorece o aceite de um emprego precarizado. Isto é, colabora com empregos

em tempo parcial para que seja posśıvel realizar as duas atividades com êxito, ou com o

aceite de empregos informais que não tenham a obrigatoriedade de horários. 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 organizações discriminam trabalhadoras no momento da contratação,

especialmente em seus anos reprodutivos, pois preveem uma posśıvel licença-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 histórico de desigualdade de gênero e divisão sexual do trabalho, as

mulheres que estão 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 cenário, pode-se destacar as profissões de professora, de cabeleireira, de

secretária, de garçonete, de babá, de comissária de bordo, de enfermeira e entre outras.

Tais ocupações são, tradicionalmente, percebidas como adequadas para as mulheres. No

entanto, não deixam de ser uma generalização do trabalho que as mulheres já exercem

em casa (Fernandez, 2019).

Como resultado da luta de grupos organizados que buscaram a igualdade de gênero no

mercado de trabalho, surgiram leis e documentos como a Constituição Federal e Os Planos

Nacionais de Poĺıtica para Mulheres 2013-2015. O primeiro deles, afirma que “homens e

mulheres são iguais em direitos e obrigações...” (art. 5º, I). No art. 7º, inciso XXX, lê-se
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ainda que no Brasil há a: “proibição de diferença de salários, de exerćıcio de funções e

de critério de admissão por motivo de sexo, idade, cor ou estado civil” (Brasil. Senado

Federal, 2016). O segundo possui, em śıntese, como objetivos espećıficos: Garantir a

participação e permanência das mulheres no mercado de trabalho; Promover a organização

produtiva e o acesso à renda para mulheres; Promover a valorização e o reconhecimento

da contribuição de todas as mulheres; Promover poĺıticas que visem o compartilhamento

das responsabilidades domésticas e; Ampliar a formalização do trabalho das mulheres e a

garantia de direitos (Brasil. Ministério das Mulheres, 2013).

A Constituição Federal e os Planos Nacionais de Poĺıtica para as Mulheres são le-

gislações fundamentais para a luta contra a desigualdade e a discriminação de gênero,

pois são legislações que respaldam a mulher. Porém, tais documentos não têm conseguido

eliminar as diferenças em termos de progressão na carreira e remuneração entre homens

e mulheres, em particular em grandes empresas (Proni; Proni, 2018). Na agricultura,

percebe-se que as diferenças de gênero 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 são as principais responsáveis pela produção

de doces, queijos e quitandas1, em geral. Além de justiça social, o empoderamento da

mulher do campo pode representar um aumento de 30% na produção agŕıcola e garantir

a segurança alimentar (Nações Unidas, 2018). Ademais, cerca de 90% do que elas lucram

no campo é reinvestido na educação e no bem-estar da famı́lia (Gubert et al., 2020).

Para reforçar este fato, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) da ONU,

uma agenda global adotada por todos os Estados-Membros das Nações 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 Gênero”; 8 - “Trabalho Decente e Crescimento Econômico”, representado

por uma produtora de café; 10 - “Redução de desigualdades”, que não apresenta uma

mulher agricultora, mas é a principal discussão para solucionar o preconceito sexual no

campo (Nações Unidas, 2023).

Os ODS revigoram a necessidade e importância da igualdade de gênero para o desen-

volvimento mundial que é expĺıcito na sua segunda área-chave para ação urgente e sugere

que:

“os governos devem promover poĺıticas e ações concretas, integradas e direcio-

nadas para erradicar a pobreza, reduzir a desigualdade e acabar com a guerra

contra a natureza, com foco no avanço dos direitos das mulheres e meninas e

no empoderamento dos mais vulneráveis” (Nações Unidas, 2023)

1Quitutes caseiros como bolo, pão, broa e biscoito
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No meio rural, as barreiras enfrentadas pelas mulheres multiplicam e se intensifi-

cam, deixando-as vulneráveis a diversos tipos de violência, como a violência doméstica,

de gênero, entre parceiros ı́ntimos e institucional. Destacam-se, entre essas, a violência

f́ısica, a psicológica, a sexual, a moral, a patrimonial, o feminićıdio, a desvalorização de

seu trabalho, a dependência financeira, a privação e o controle de liberdade, as jornadas

de trabalho intensas, a falta de acesso a financiamentos públicos e a serviços de saúde e se-

gurança. Estas violências são potencializadas pelo próprio contexto rural, pela localização

geográfica, de gênero, aspectos culturais e geracionais que a naturalizam e a banalizam

(Stochero; Pinto, 2023).

Assim como em qualquer outra área econômica, as mulheres agricultoras também so-

frem com os desafios da divisão sexual do trabalho. A hierarquia de gênero e a dupla

jornada de trabalho se tornam mais evidentes entre as mulheres rurais, uma vez que o

trabalho rural está inserido junto às atividades domésticas e por serem atividades repeti-

tivas e comuns à rotina, são vistas como uma ajuda ao trabalho masculino, destinado ao

manuseio direto com a terra (Santos; Bohn; Almeida, 2020).

A desvalorização da mão de obra feminina no agronegócio e no campo também é uma

realidade. Por dedicarem menos tempo ao serviço externo e por serem predominantes

em cargos informais, o salário das mulheres rurais, normalmente, é menor do que o dos

homens. No entanto, não obstante, pesquisas apontam que mesmo que as mulheres se

capacitem e se dediquem ao serviço rural igualmente aos homens, o salário das mulhe-

res ainda permanecerá abaixo dos salários masculinos, devido à discriminação existente

(Schwaab et al., 2019; Castro et al., 2022). Desta forma, em muitas situações, 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 decisões. Entretanto, a resposta final, geralmente, é dada pelo membro masculino

responsável (Quisumbing et al., 2014; Hailemariam, 2024). Já nas associações e coopera-

tivas, as mulheres ainda encontram dificuldades em tomar decisões e em assumir o papel

de liderança (Pereira; Ferreira, 2022).

Para mudar esta realidade e favorecer o desenvolvimento econômico da cadeia do café

é necessária a condição da equidade de gênero, que pode levar à igualdade de gênero

(Nações Unidas, 2023), ou seja, é necessário trabalhar pela igualdade de oportunidades,

responsabilidades e direitos para homens e mulheres (Kangile et al., 2021). Esta igualdade

de gênero ocorre mediante o empoderamento das mulheres, que pode ser definido como

“o processo multidimensional de aumentar a capacidade (ou seja, recursos e agência) de

indiv́ıduos ou grupos para fazer escolhas e transformar essas escolhas em ações e resultados

desejados” (Sharaunga; Bogale, 2019).

Tal empoderamento acontece mediante esforços internos e externos às mulheres, uma

vez que nem sempre são 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 cooperação e interdependência rećıproca entre os trabalhos produtivos e

reprodutivos (trabalhos domésticos e de cuidado com os filhos), além de contribuir com

a melhor divisão das tarefas entre homens e mulheres. Essas são condições necessárias à

valorização feminina no meio rural.

Um fator contribuinte para a igualdade de gênero se baseia na coletividade das mulhe-

res, que se estende às instituições e cooperativas. Na coletividade, as mulheres tendem a

buscar empoderamento (Flaviano, 2021), já que é uma ferramenta que fortalece a pauta

e as discussões. Outra maneira de fortalecer a luta das mulheres e o favorecimento de

condições para que participem e assumam o papel de liderança das cooperativas (Pereira;

Ferreira, 2022). Assim recebem maiores informações sobre o mercado e subśıdios (Lyon;

Mutersbaugh; Worthen, 2019), e aumentam o número de investimentos que favoreçam a

emancipação feminina (Lyon; Mutersbaugh; Worthen, 2017).

Isto ocorre, pois as mulheres que recebem mais investimentos são mais propensas a

comprometer-se com o coletivo e com o capital social (Selhausen, 2016). As poĺıticas

públicas e cooperativas devem facilitar o acesso das mulheres ao comércio do café e in-

centivar a produção de café de qualidade. Para tanto, também se tornam necessários

investimentos em tecnologias e cursos de capacitação, oferecendo oportunidades de me-

lhoria de produção e nivelamento dos produtores de ambos os sexos (Kangile et al., 2021).

Por este motivo, nos últimos anos, foram desenvolvidas diversas iniciativas visando

promover o empoderamento das mulheres e a equidade de gênero dentro da cafeicultura.

Nesse contexto, destaca-se a International Women’s Coffee Alliance (International Wo-

mens’s Coffee Alliance, 2023), o caṕıtulo da IWCA intitulado como Allianza de Mujeres

en Café que existe em diversos páıses, inclusive no Brasil (International Womens’s Coffee

Alliance, 2013), os Cafés Femeninos como o CPM da Organic Products Trading Company

dos páıses Boĺıvia, Brasil, Colômbia, Guatemala, México, Nicarágua, Peru, Ruanda e

Sumatra (Café Femenino, 2018), além dos coletivos de mulheres como o do Grupo Mulhe-

res Organizadas Buscando Igualdade (MOBI) vinculado à Cooperativa dos Agricultores

Familiares de Poço Fundo e Região (COOPFAM) (COOPFAM, 2014).

3.3 CAFÉS PRODUZIDOS POR MULHERES

No Brasil, é posśıvel verificar a presença da força feminina na agricultura, todavia,

em uma escala menor do que a força agŕıcola masculina. De 304,5 mil propriedades

agŕıcolas existentes, apenas 13,2% são dirigidas por mulheres. Destes, 72% se concentram

na região Sudeste, especialmente nos estados de Minas Gerais e Esṕırito Santo. Agora, se

considerarmos as propriedades cujas mulheres determinam e tomam decisões em conjunto

com seus cônjuges, a porcentagem de participação feminina na agricultura brasileira sobe

para 29,2%, aproximadamente (Instituto Brasileiro de Geografia e Estat́ıstica, 2017).

Em relação ao café, o páıs 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 Arábica e Conilon produzidos em 2,24

milhões de hectares de território brasileiro. Este dado representa um crescimento de 6,8%

de sacas em relação ao ano de 2022. Além disso, Minas Gerais segue no posto de maior

produtor de café do Brasil, representando cerca de 52% da produção nacional.

Todo o processo que envolve a produção, beneficiamento e comercialização do café é

referido como cadeia de valor do café. Neste cenário, os homens exercem predominância

(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 pós-colheita, como a secagem e a classificação (Kangile et al., 2021; Williams, 2022;

Hailemariam, 2024).

Apesar de grande e importante participação na cadeia de valor do café dentro das pro-

priedades de agricultura familiar, as mulheres nem sempre são reconhecidas pelo trabalho

que exercem no qual, normalmente, é não remunerado e oculto (Kasente, 2012). Muitas

vezes, a própria mulher não 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 às mulheres, de maneira geral e, principalmente, no campo (Bilfield; Seal; Rose,

2020).

Para diminuir tais barreiras, não basta apenas inserir as mulheres no mercado de

trabalho, é necessária a integração da força feminina, o empoderamento, investimentos e

esforços legais para aumentar os bens das mulheres e, por fim, a incorporação de mulheres

em mercados alternativos de commodities (Lyon; Bezaury; Mutersbaugh, 2010). Só assim,

conseguirão a independência financeira, na qual é o principal caminho para o empode-

ramento econômico, social e poĺıtico (Tavares; Minuzzo; Santos, 2021). Neste contexto,

surgem os CPM como uma materialização do esforço das mulheres, que as coloca como

protagonistas da cadeia de valor do seu café.

Há o conhecimento de diversas marcas de CPM no Brasil. Eles, basicamente, são ca-

racterizados pela gestão de mulheres cafeicultoras que determinam as tomadas de decisões

durante todo o processo da cadeia de valor do café, além de participarem da mão de obra

direta. Alguns CPM conhecidos no Brasil são: Café por Elas - Produção e torrefação de

CPM especiais (Café por elas, 2025); Café das Mulheres - marca coletiva de CPM espe-

ciais das produtoras vinculadas à Associação das Mulheres do Café do Norte Pioneiro no

Paraná (Café das Mulheres, 2020); Pó de Mulheres - produzido pelas mulheres do grupo

Pó de Mulheres da Cafesul em Minas Gerais (Cafesul Armazéns Gerais, 2024); Café Prima

Qualitã Cultivado por Mulheres - produzido pelas mulheres do projeto Donas do Café da

cooperativa de Guaxupé, Minas Gerais (Prima qualitá, 2023); Café Feminino - produzido

pelas mulheres do grupo MOBI da COOPFAM, também em Minas Gerais.

Em especial, o CPM da COOPFAM é caracterizado como o café produzido por, pelo
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menos, 60% de mão de obra feminina direta na lavoura, isto é, elas podem atuar em

todas as atividades braçais como plantio, adubação, poda, colheita, seca, beneficiamento

e entre outras. Todavia, a gestão e a comercialização devem ser realizadas totalmente e

exclusivamente por elas. (Pereira; Ferreira, 2022; COOPFAM, 2014).

O grupo MOBI é o ambiente de discussão e fortalecimento das pautas das mulheres

cafeicultoras. No coletivo, elas encontram apoio e capacitação para superar os precon-

ceitos e desafios encontrados (Flaviano, 2021). As mulheres do café buscam mais que

caracteŕısticas financeiras, buscam caracteŕısticas intŕınsecas (Osório, 2019). Nos grupos,

desenvolvem amizades e parcerias que agregam tanto à propriedade quanto à vida pessoal,

dado que muitas das participantes alegam fazê-las se sentir alegres, felizes, agradecidas e

com sentimento de bem-estar ao participarem dos encontros (Pereira; Ferreira, 2024).

Para que mais avanços possam ocorrer, é necessária a divulgação e, consequente, a

valorização do CPM a fim de valorizar o produto das mulheres e contribuir com a busca

da sua independência financeira, da autonomia nas tomadas de decisões e do seu em-

poderamento (Pereira; Ferreira, 2022). A importância deste também visa a garantia da

segurança 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 contribuição que a investigação cient́ıfica acerca dos

processos de produção, 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 aceitação do consumidor, por

meio de fatores extŕınsecos que interferem na sua escolha e sua preferência do mesmo.

Uma das maneiras disso se concretizar ocorre pela análise de embalagem. A análise de

embalagem permite identificar as percepções dos consumidores e influencia seu compor-

tamento (Spence, 2011)

3.4 DESIGN DE EMBALAGEM

O objetivo desta seção é discutir acerca da embalagem, que transmite percepções so-

bre um produto e será a ferramenta principal para a análise do CPM nesta pesquisa.

Segundo o dicionário, embalagem pode ser considerada como o “1- Ato ou efeito de em-

balar; acondicionamento; 2- Proteção externa da mercadoria, para a sua apresentação no

mercado”(Michaelis, 2022).

A criação da embalagem surgiu da necessidade do homem em suprir suas necessidades

vitais (Lautenschlöger, 2001). A embalagem passou por três principais fases de desenvol-

vimento: a primeira fase, datada de 4000 a.C., é caracterizada pelas embalagens naturais,

como conchas, cabaças, folhas e troncos de árvores, que facilitavam o transporte e arma-

zenamento de frutos e grãos; a segunda fase, durante o peŕıodo de 4000 a.C. a 1760 d.C.,

define-se pelo desenvolvimento das atividades comerciais, no qual se tornou necessário a

escolha por embalagens mais resistentes a viagens longas, carecendo por embalagens ma-
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nuais de vidro, tecido de fibras naturais, argila e couro animal; e por fim, a terceira etapa,

marcada pelas embalagens industriais de vidro com rótulos de papel impressos, surgidas

por volta de 1760 d.C. De lá para cá, grandes avanços tecnológicos ocorreram nos designs

das embalagens de alimentos (Moura; Banzato, 1997).

Desde sua origem, a embalagem de um produto possui propósitos funcionais básicos

como o de facilitar o transporte, de proteger contra a contaminação e de armazenar

o produto. Mas, foi com o desenvolvimento da sociedade de consumo que se tornou

necessário indicar aos consumidores algumas informações 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 códigos da linguagem

visual para comunicar e destacar um produto na prateleira. Desta forma, as funções

de uma embalagem se expandiram e passaram a identificar uma marca, a fornecer in-

formações e a persuadir o consumidor (Silva, 2021), uma vez que, o design da embalagem

além de chamar a atenção, passou a influenciar a preferência dos consumidores, visando

interferir na intenção de compra e na aceitação do produto (Hussain et al., 2015; Spence,

2016). A avaliação de um produto pelos consumidores se baseia em fatores intŕınsecos e

extŕınsecos, como a embalagem (Hallez et al., 2023). Como fator extŕınseco, o design de

uma embalagem é composto por um conjunto de elementos que geram pistas sensoriais e

diferentes mecanismos que orientam a interação entre elementos gráficos e percepções.

Assim, se torna um cenário ideal para a análise multissensorial, que ocorre com as

relações dos sentidos humanos presentes nos elementos extŕınsecos do produto, que orienta

as percepções, o julgamento e o comportamento do consumidor (Spence, 2016; Velasco;

Spence, 2019a). Quando dois ou mais sentidos humanos contribuem com conexões na

percepção dos atributos, obtém-se as correspondências crossmodais (Spence, 2019), que

desenvolvem um importante papel na percepção limitante da ligação intermodal, ou seja,

identifica as percepções conjuntas que os sentidos humanos exprimem (Spence, 2011).

Tais correspondências são estudadas há muito tempo, por exemplo, em 1929 descobriu-se

que há uma relação crossmodal entre os sons das letras a e i e os tamanhos grande e

pequeno dos objetos, respectivamente (Sapir, 1929).

As correspondências crossmodais entre os sentidos ocorrem usualmente, em alimentos e

bebidas, entre a visão e o paladar (Wan et al., 2014; Velasco et al., 2016; Sant’Anna et al.,

2022; Baptista et al., 2023), entre a audição e o paladar (Knöferle; 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 visão e o olfato (Labbe et al., 2021). De

fato, tais correspondências são pontos-chave para um produto aliment́ıcio. Por se tratar

de embalagens, cujo principal sentido usado em sua análise é a visão, os elementos gráficos

visuais se tornam os atributos centrais desta revisão bibliográfica. Assim, apresentam-se

as contribuições de alguns elementos gráficos 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 atenção (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 decisão de consumo e

compra do produto (Muniz et al., 2023). A cor envolve três componentes: matiz ou cores

propriamente ditas; brilho ou quantidade da cor preta e da cor branca e saturação ou

intensidade da matiz (Kingdom, 2011; Spence; Velasco, 2018).

As cores possuem significados que não são únicos (Schloss et al., 2018). Alguns estudos

enfatizam que cores mais saturadas estão relacionadas a sabores mais intensos (Mai;

Symmank; Seeberg-Elverfeldt, 2016; Hagtvedt; Brasel, 2017), à 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

percepção de saudabilidade, quando comparadas com cores quentes (Hallez et al., 2023).

A matiz desenvolve influência na percepção do sabor. As cores verde e amarelo esver-

deado normalmente são associadas à percepção sensorial azedo (Fateminia; Ghotbabadi;

Azad, 2020), ćıtrico (Barnett; Spence, 2016) e ácido (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a;

Velasco et al., 2023). Por sua vez, as cores vermelho e rosa estão, intrinsecamente, relaci-

onadas à doçura 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 percepção da matiz relacionada a sabor, também consegue-se associar algu-

mas matizes com questões sociais e culturais. A matiz verde, por exemplo, se relaciona

com produtos orgânicos (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 questões sociais e culturais podem ser consideradas como es-

tereótipos, mas que estão presentes na sociedade e influenciam a compra de produtos.

Por exemplo, cosméticos destinados à pele negra possuem embalagens com detalhes em

marrom ou bronze (Rosa; Ono, 2006) e embalagens de brinquedos para meninas comu-

mente são rosa e lilás 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 são, respectivamente, uma impressão da imagem e do produto, e impressão
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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 intenção de compra (Underwood; Ozanne, 1998).

Uma tendência para a formulação de embalagens é a utilização de janelas transpa-

rentes com o objetivo de minimizar os riscos de imagens enganosas do produto. Esta

tendência fornece os mesmos benef́ıcios ou até maiores benef́ıcios que uma simples ima-

gem do produto (Simmonds; Spence, 2019). Sabo et al. (2017) apontam que o uso de

transparência na embalagem possui impacto significativo na intenção 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 contrário, podem apresentar efeito negativo.

3.4.3 Fonte ou tipo de letra

A fonte presente na embalagem também influencia a preferência do consumidor, uma

vez que chama a atenção do consumidor e indica a identidade de uma marca (Velasco;

Spence, 2019c; Alnassar, 2024). Quanto ao sabor, as fontes redondas se assemelham

a produtos mais doces, e fontes angulares a produtos ácidos (Velasco et al., 2016, 2018;

Sousa; Carvalho; Pereira, 2020b). Já as fontes em negrito se relacionam a produtos menos

saudáveis (Van-Ooijen et al., 2017).

Em relação às questões sociais e culturais, observa-se que as letras mais dif́ıceis de

ler podem indicar produtos de luxo, especiais ou premium (Alter, 2013; Gmuer; Siegrist;

Dohle, 2015). Em contrapartida, uma fonte fácil de ser lida aumenta a compreensão e

o afeto positivo (Guenther, 2012; Mosteller; Donthu; Eroglu, 2014). Segundo Grohmann

(2016), é posśıvel comunicar gênero através da fonte, sendo que os tipos Rage Italic,

Scheherazade levaram maior feminilidade à 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 correspondências

entre os sentidos. Estudos conclúıram que formas mais angulares estão relacionadas ao

sabor ácido 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 influência sobre a percepção do produto. A

percepção 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 ciĺındricas 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 x́ıcara com mais detalhes acentuou a doçura, a

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

3.4.5 Selo

Outro importante fator para as embalagens são 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 valorização (Berry; Romero, 2021). A presença de selos

sustentáveis e de controle de qualidade como o Fair Trade 2 e Orgânico 3 maximizam a

preferência do produto e aumentam a disposição de pagamento por eles, uma vez que se

mostram mais confiáveis (Lappeman et al., 2019; Abdu; Mutuku, 2021; Ruggeri; Corsi;

Nayga, 2021).

Em espećıfico, a avaliação hedônica e a escolha de um café são afetados pelos elementos

gráficos de sua embalagem. A cor é um dos principais elementos gráficos. Na embalagem

de café, as cores mais preferidas são vermelho, marrom-escuro, laranja, preto e verde

(Sant’Anna et al., 2022; Silva et al., 2024). A tipografia contribui fortemente para a

percepção 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 presença de selo assegura a confiabilidade

do produto e, por isso, aumenta a intenção de pagamento (Merbah; Benito-Hernández,

2024).

Diante do exposto, entender a percepção dos consumidores para um produto novo no

mercado não é uma tarefa fácil, dado que depende do produto e do contexto no qual estão

inseridos. Além disso, observou-se que os fatores extŕınsecos, como os elementos gráficos

das embalagens, correspondem a fatores intŕınsecos como o sabor, a cor, o aroma, etc.,

no qual também deve-se levar em consideração os sentidos e sentimentos que geram no

consumidor. Para compreender as percepções, é preciso entender como os elementos são

vistos juntos, como ocorre na metodologia Conjoint Analysis.

3.5 CONJOINT ANALYSIS

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

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

2“O comércio justo muda a maneira como o comércio funciona por meio de preços justos, condições de
trabalho decentes e tratamento equitativo para agricultores e trabalhadores.” https://www.fairtrade.es

3Certificação para produtores, que verifica se o processo ou serviço obedece às normas e práticas da
produção orgânica. https://ciorganicos.com.br



25

produto, serviço 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 preferência exclusiva de cada indiv́ıduo,

que é a base conceitual para medir o valor. Além disso, os consumidores podem fornecer

suas estimativas de preferência julgando objetos formados por combinações de ńıveis de

atributos (HAIR JR. et al., 2009; Eggers et al., 2022).

A CA mensura a preferência/aceitação do consumidor em relação a objetos com multi-

atributos (Eggers et al., 2022), logo é aplicável para lançar novo produto (Iannuzzi; Sisto;

Nigro, 2019), descobrir e avaliar mercados (Meyerding; Bauchrowitz; Lehberger, 2019),

entender a satisfação do consumidor (Uzundumlu; Topcu, 2016) e desenvolver embalagens

(Baleroni et al., 2021). Ela é uma ferramenta que permite a análise de fatores extŕınsecos e

permite a estimativa direta da importância relativa desses fatores para fatores intŕınsecos

(Meiselman et al., 2022):

Seja p = 1, 2, ..., q o atributo, em que q é o número total de atributos, com lp ńıveis

cada, nos quais delineiam o experimento. Então, teremos

q∏
p=1

lp est́ımulos. Cada indiv́ıduo

será submetido a ns est́ımulos, em que s = 1, 2, ..., t é a variação de todos os indiv́ıduos,

sendo t o tamanho da amostra. Cada est́ımulo será representado por j = 1, 2, ..., ns No

caso do planejamento de perfil completo e apresentação fatorial completa, ns =

q∏
p=1

lp

(Artes, 1991).

A prinćıpio, a função da CA seria atender a objetivos do marketing e, por isso, se

difundiu em diversas áreas. Podendo-se ressaltar a sua utilização em diversos campos

como a identificação da preferência/aceitação por serviços sanitários (Mansuy; Verlinde;

Macharis, 2020), por automóveis (Kowalska-Pyzalska et al., 2022) e eletrônicos (Tarigan,

2023), por tratamentos de saúde (Ong et al., 2022), por serviços de viagem (Ozdemir,

2022), por programas de pós - graduação (Nickell et al., 2020), por estabelecimentos

(Nurcahyani; Suyanto, 2022) e entre outros.

Em especial, a CA vem sendo utilizada na Ciência de Alimentos e comportamento do

consumidor, principalmente para investigar a influência de elementos extŕınsecos na pre-

ferência/aceitação dos alimentos e sua influência nas variáveis intŕınsecas. Os elementos

extŕınsecos, comumente analisados, são a embalagem (Olesen; Giacalone, 2018; Hong et

al., 2019), a marca (Mojaverian; Eshqi; Esmaeili, 2021), o preço (Lappeman et al., 2019;

Schuch et al., 2019) e as caracteŕısticas f́ısicas 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 ńıveis e dos atributos, denominadas como: abordagens Auto Explica-

das, abordagens Hoĺısticas, abordagens Hı́bridas e abordagens Adaptativas. Dentro da

abordagem Hoĺıstica há a subdivisão das metodologias conforme a coleta de dados dos
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participantes, nas quais se denominam como CA baseada em classificação, baseada em

ranking e baseada em escolha (Almli; Næs, 2018).

A abordagem Auto Explicada não é, necessariamente, uma CA. Entretanto, mensura

a resposta dos consumidores aos ńıveis e atributos. Diferente da CA, ela é considerada

uma abordagem composicional, uma vez que a avaliação ocorre em cada atributo e ńıvel

e, a partir dáı, conclui-se o melhor produto hoĺıstico (Rao, 2014). São apresentados

vários atributos e ńıveis dos produtos e, pergunta-se, diretamente, qual o atributo mais

importante e qual o ńıvel é o preferido. A abordagem Auto Explicada é considerada um

método simples e barato, mas não é posśıvel calcular efeito de interação (Almli; Næs,

2018).

As abordagens Hoĺısticas, conforme o próprio nome diz, consideram o produto como

um todo. Por isso, a avaliação dos atributos e ńıveis ocorre indiretamente por meio da

avaliação do produto constitúıdo pela combinação dos ńıveis. É o método mais tradicional

e usual da CA e, pode ser dividido como CA baseada em: classificação, quando o produto

é avaliado por escalas likert ; ranking, onde os produtos são organizados por ordem de

preferência; escolha, que ocorre pela escolha declarada dos produtos pelos participantes

(Rao, 2014; Almli; Næs, 2018).

As abordagens Hı́brida e Adaptativa combinam as abordagens Auto explicada e Hoĺıstica,

com o intuito de minimizar o número de est́ımulos a serem avaliados por cada participante,

mas de tal forma que não se perca informações. Nestes casos, o indiv́ıduo primeiro realiza

a abordagem Auto explicada e, dependendo de sua resposta, são apresentados a diferentes

conjuntos de est́ımulos completos de produtos, na abordagem Hı́brida e, apresentados a

uma avaliação pareada de est́ımulos, na abordagem Adaptativa (Almli; Næs, 2018).

Em espećıfico, Asioli et al. (2016) propõem uma comparação entre as metodologias

baseadas em escolha e em classificação da abordagem Hoĺıstica. As metodologias baseadas

em escolhas são aquelas cujo objetivo é identificar a preferência, e assim os consumidores

escolhem o est́ımulo 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. Já as

abordagens baseadas em classificação visam identificar a preferência 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, não há evidências de diferenças significativas entre ela

e a abordagem baseada em classificação. Além disso, algumas desvantagens da aborda-

gem baseada em escolha, quando comparada com a abordagem baseada em classificação,

podem ser enunciadas, como a geração de menos informações, a menor sensibilidade nos

p-valores na detecção de efeitos de interação de caracteŕısticas do consumidor e análises

estat́ısticas mais complexas (Eggers et al., 2022; Asioli et al., 2016).

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

mento do consumidor e análise de alimentos, a sua metodologia, de maneira geral, envolve
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alguns processos. O primeiro deles é a definição de objetivos, consoante às questões de

investigação e à população-alvo. Consequentemente, já se define o caráter 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 preferência, habitualmente usa-

se a abordagem de classificação. Agora, se o objetivo for analisar a intenção de compra,

normalmente, usa-se a abordagem de escolha (Almli; Næs, 2018).

O segundo processo consiste na seleção dos atributos e ńıveis para a formação dos

est́ımulos. Os atributos e ńıveis devem refletir os produtos do mercado, que por sua

vez, devem afetar as preferências 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 número deve ser controlado, pois usar muitos atributos sobrecarrega a

capacidade cognitiva dos respondentes e os atributos não devem estar correlacionados. Os

ńıveis devem abranger um intervalo maior do que na realidade, ńıveis amb́ıguos devem

ser evitados, o número de ńıveis deve ser controlado e equilibrado (Green; Srinivasan,

1978, 1990; Eggers et al., 2022).

A escolha dos atributos e ńıveis normalmente ocorre de forma qualitativa e, com

métodos isolados ou combinados (Almli; Næs, 2018). Normalmente, podem ser encon-

trados por meio da revisão bibliográfica (Idrus et al., 2023; Sumrow et al., 2024), grupo

focal (Del-Toro-Gipson et al., 2021; Mongi; Gomezulu, 2022), análise de produtos do mer-

cado (Wintari; Sari, 2023; Nagy et al., 2023) e entrevistas (Mucha; Vámosi; Totth, 2022;

Bernabéu et al., 2023). Nota-se que tais metodologias usadas envolvem a experiência e

consideração do consumidor ou tentam aproximar-se da realidade em que o produto se

insere.

O terceiro processo relaciona-se com a formulação dos est́ımulos e projeto experimen-

tal. Os est́ımulos são compostos pela combinação fatorial dos ńıveis dos atributos e podem

ser apresentados por meio de imagens, cartões ou apenas descritos. Entretanto, a apre-

sentação pitagórica ou de imagens vem sendo preferida pelos pesquisadores, uma vez que

diminui a atividade de leitura e, consequentemente, reduz o esforço cognitivo dos parti-

cipantes, minimizando o risco de vieses oriundos da saturação dos respondentes (Almli;

Næs, 2018; Rao, 2014).

O projeto experimental mais comum é o planejamento fatorial completo, que combina

todos os ńıveis de cada atributo em uma matriz ortogonal. A sua principal vantagem

consiste na estimação dos fatores principais e de todas as interações entre fatores. Con-

tudo, tal planejamento pode resultar em números elevados de avaliações de est́ımulos

por consumidor, uma vez que aumenta exponencialmente, levando à fadiga sensorial e

cognitiva. Ademais, na ciência do consumidor, as interações de terceira ordem ou mais,

usualmente, não são importantes. O planejamento fatorial completo coleta mais dados

do que o necessário (Almli; Næs, 2018). Portanto, um fatorial completo só é necessário

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

Para suprir esta demanda da saturação dos respondentes, surgem os planejamentos

fatoriais fracionários, que são subconjuntos espećıficos do planejamento fatorial completo,

de tal forma que sejam balanceados e ortogonais 4 (Eggers et al., 2022). O preço por

diminuir os est́ımulos se paga com a confusão das interações (Mayer, 2017). Nem todas

as interações bidirecionais poderão ser estimadas e, isto varia de acordo com a fração

escolhida, que depende do tempo da pesquisa e a natureza das interações 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 não probabiĺıstica realizará a

pesquisa e apontará posśıveis questões técnicas que contribuem para o aperfeiçoamento

do instrumento de coleta de dados. Então, após a aprovação da amostra piloto a pesquisa

será divulgada e os dados serão coletados.

Por sua vez, o quinto processo ocorre após a coleta de dados e se dá pela análise

estat́ıstica. As CA baseadas em classificação ou ranking são, normalmente, analisadas por

ANOVA de Modelo Misto (Asioli et al., 2014, 2016; Endrizzi et al., 2021). Este modelo

expressa a resposta em função dos efeitos principais, suas interações, efeitos do consumidor

e um termo de erro (Almli; Næs, 2018). As CAs baseadas em escolha são analisadas com

termos de utilidade aleatória pelos modelos de escolha discreta. Atualmente, o uso do

Modelo Logit Misto, vem crescendo devido à sua flexibilidade com as correspondências do

mundo real (Train, 2009; Velazquez et al., 2021). Por fim, as CAs adaptativas ressaltam

análise por meio de métodos bayseanos (Todd; Kelley; Hopfer, 2021; Eggers et al., 2022).

O sexto e último processo consiste na interpretação e escrita dos resultados. Tal

processo é fundamental para o êxito da pesquisa e é tão importante quanto todas as

demais etapas, pois é o processo final e o que será 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 ńıveis

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

3.6 PLANEJAMENTO FATORIAL FRACIONÁRIO

A presente subseção possui o objetivo de discutir o processo matemático envolvido

nos experimentos fatoriais fracionários, úteis para resolver o impasse do crescimento ex-

ponencial do planejamento fatorial completo, que resulta em excessivas avaliações por

consumidor, causando a fadiga sensorial e cognitiva (Eggers et al., 2022). Para tanto,

conceitos importantes que permeiam os planejamentos fatoriais serão definidos, haverá

4Consultar subseção “Planejamento Fatorial Fracionário”
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o detalhamento do processo matemático da escolha do subconjunto dos est́ımulos e, por

fim, serão apresentadas métricas que avaliam a eficácia do projeto fracionado.

Os experimentos fatoriais fracionados são essenciais para estudos exploratórios que,

pela falta de conhecimento de mercado e escassez de pesquisas anteriores, se tornam

necessários realizar uma varredura ampla com muitos fatores a fim de identificar quais

atributos são importantes para tal situação (Mayer, 2017). Como já mencionado, em

pesquisas de consumo as interações de ordem superior não são importantes, já que pos-

suem efeitos despreźıveis (Almli; Næs, 2018). Logo, os experimentos fatoriais completos

em estudos exploratórios geram um aumento exponencial exagerado de est́ımulos, o que

pode ser resolvido pelos experimentos fatoriais fracionários sem a perda de informações

relevantes.

A consequência de gerar menor número de execuções por indiv́ıduo é dada pelo con-

fundimento de efeitos (Eggers et al., 2022). Dois efeitos confundidos são 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 não 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 são insignificantes (Kuhfeld, 2010).

Um projeto fatorial fracionário é chamado de matriz ortogonal quando é um experi-

mento ótimo e eficiente, isto é, ele é balanceado e ortogonal. Ou seja, cada ńıvel ocorre

o mesmo número de vezes em cada fator e cada par de ńıveis ocorre o mesmo número de

vezes em todos os pares de fatores, respectivamente. A quebra do desbalanceamento e

ortogonalidade aumenta as variâncias das estimativas de parâmetros e diminui a eficiência

ou a qualidade do design. (Kuhfeld, 2010; Eggers et al., 2022).

Na presente revisão bibliográfica, serão apresentados os casos para fatores com apenas

dois ńıveis, no entanto, maiores detalhes poderão ser consultados nos trabalhos de Box,

Hunter & Hunter (2005), Gunst & Mason (2009) e Eggers et al. (2022). O planejamento

fatorial completo de dois ńıveis pode ser expresso por 2k, em que k é o número de fatores.

Assim, discutiremos o caso 2k−1, que será usado nesta pesquisa.

No primeiro momento, o experimento fatorial fracionário 2k−1 é determinado pela

fração 1
2
, uma vez que

1

2
· 2k = 2k

2
= 2k · 2−1 = 2k−1

Pode-se construir um planejamento 2k−1 escrevendo um planejamento fatorial básico

com k− 1 fatores. Em seguida, adiciona-se o k-ésimo fator como a interação 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 ńıveis codificados como 1 e -1. O planejamento

fracionário 24−1 é dado pelo planejamento básico de 23 e igualando o fator D com a
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interação ABC. Isto ocorre, pois a relação de definição é dada por

I = ABCD ⇐⇒ D · I = D · ABCD ⇐⇒ D = ABCD2 ⇐⇒ D = ABC

Assim, a Matriz 1 de experimento X = ND × p , em que ND é o número de est́ımulos

e p o número de βi a serem estimados, que também é o número 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

4 −1 1 1 −1

5 1 −1 −1 1

6 1 −1 1 −1

7 1 1 −1 −1

8 1 1 1 1

(1)

Nota-se que, por construção, o efeito principal D é confundido pelo efeito de interação

ABC. Entretanto, outros confundimentos podem ser definidos pela relação I = ABCD.

O confundimento de efeitos principais se dá por

A · I = A · ABCD ⇐⇒ A = A2BCD ⇐⇒ A = BCD

B · I = B · ABCD ⇐⇒ B = AB2CD ⇐⇒ B = ACD

C · I = C · ABCD ⇐⇒ C = ABC2D ⇐⇒ C = ABD

D · I = D · ABCD ⇐⇒ D = ABCD2 ⇐⇒ D = ABC

para os efeitos de interações bidirecionais e

AB · I = AB · ABCD ⇐⇒ AB = A2B2CD ⇐⇒ AB = CD

AC · I = AC · ABCD ⇐⇒ AC = A2BC2D ⇐⇒ AC = BD

AD · I = AD · ABCD ⇐⇒ AD = A2BCD2 ⇐⇒ AD = BC

para os efeitos de interações bidirecionais (Mayer, 2017).
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Nota-se que este experimento é balanceado e ortogonal, logo possui eficiência ótima.

No entanto, a eficiência de um projeto pode ser quantificada. Uma medida comum da

eficiência de X (Matriz 1) é baseada na matriz de informação dada por X ′X. A matriz

de variância-covariância do vetor de estimativas de parâmetros β2 em uma análise de

mı́nimos quadrados é igual a σ2(X ′X)−1. O parâmetro da variância σ2 é uma constante

desconhecida, logo pode-se assumi-la como igual a 1. Os elementos diagonais de (X ′X)−1

são as variâncias das estimativas dos parâmetros. Um design eficiente tem uma matriz de

variância “pequena”, e os autovalores de (X ′X)−1 fornecem medidas de seu “tamanho”.

O processo de minimizar os autovalores ou variâncias depende apenas da seleção das

entradas em X e não do parâmetro σ2 (Kuhfeld, 2010).

Há três medidas de eficiência, denominadas porA-efficiency, D-efficiency eG-efficiency,

descritas na equação 2, 3 e 4, respectivamente. A primeira delas é a média aritmética dos

autovalores e, talvez, a medida mais óbvia. A segunda é a média geométrica dos auto-

valores. Por fim, a terceira medida é baseada no erro padrão máximo (σM) da predição

do conjunto determinado. A D-efficiency é a mais usada, pois é a mais fácil e rápida de

ser calculada por um programa de computador e, além disso, a razão relativa para dois

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

A-efficiency = 100× 1

NDtr((X ′X)−1)/p
(2)

D-efficiency = 100× 1

ND|(X ′X)−1|
1
p

(3)

G-efficiency = 100×
√
p/ND

σM

(4)

Desta forma, observa-se que o experimento fatorial fracionário 24−1 é eficiente, por

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

X =



−1 −1 −1 −1

−1 −1 1 1

−1 1 −1 1

−1 1 1 −1

1 −1 −1 1

1 −1 1 −1

1 1 −1 −1

1 1 1 1


⇒ XT =


−1 −1 −1 −1 1 1 1 1

−1 −1 1 1 −1 −1 1 1

−1 1 −1 1 −1 1 −1 1

−1 1 1 −1 1 −1 −1 1


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logo,

X tX =


8 0 0 0

0 8 0 0

0 0 8 0

0 0 0 8

 ⇒ (X tX)−1 =


1
8

0 0 0

0 1
8

0 0

0 0 1
8

0

0 0 0 1
8


em que,

Det((X tX)−1) =
1

4096
e(

1

4096
)
1
4 =

4

√
1

4096
=

1

8

desta forma,

D-efficiency = 100× 1

8 · 1
8

= 100× 1 = 100 (5)

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

ele é ótimo, já que é ortogonal e balanceado.

3.7 ASSOCIAÇÃO DE PALAVRAS

A análise sensorial é a ciência da avaliação dos atributos de um produto ou alimento

que evoca, mede, analisa e interpreta as reações percebidas pelos sentidos humanos (As-

sociação Brasileira de Normas Técnicas, 2017). Atualmente, está sendo recorrente o uso

de descrições do atributo de um produto como uma forma de análise sensorial. Neste

sentido, as técnicas projetivas, até então usadas na psicologia e na pesquisa de marke-

ting, apontam resultados eficientes para estudos de avaliação sensorial. Dentre as técnicas

projetivas, destaca-se a associação de palavras (Rodrigues et al., 2015).

A associação de palavras é uma metodologia qualitativa rápida e fácil (Antmmann

et al., 2010), que pode ser usada com crianças (Breda, 2016) ou adultos (Alves et al.,

2021). Apesar de sua facilidade, este método possui múltiplas funções, e pode ser usado

para avaliar as caracteŕısticas sensoriais para demonstrar a expectativa dos consumidores

sobre a eficácia do produto (Gámbaro et al., 2014), e para compreender a percepção de

produtos pouco conhecidos do mercado (Bisconsin-Júnior et al., 2020).

Esta metodologia se baseia no pressuposto de dar um est́ımulo aos entrevistados e

pedir a eles que escrevam as associações que vierem à sua mente. Com isso, os primei-

ros pensamentos emergidos pelo est́ımulo inicial são usados para entender a preferência

e a percepção pelo produto (Donoghue, 2000). Os est́ımulos basicamente são “Por fa-

vor, diga-me as primeiras palavras ou frases que vêm à sua mente quando você ouve/vê

...”. Entretanto, Bryant & Barnett (2019) alertam sobre o cuidado ao passar alguma
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informação antes da associação de palavras, uma vez que pode interferir nas palavras

evocadas e nas valências das mesmas.

Após a coleta dos termos, os dados devem passar pela lematização e categorização.

A primeira converte cada termo em sua forma padronizada, e assim elimina-se todos

os conectivos, as palavras auxiliares, os advérbios de cada comentário e padroniza os

verbos na forma infinitiva, os adjetivos no masculino-singular e os substantivos no singular.

Já a segunda agrupa os termos com significados semelhantes (Bisconsin-Júnior et al.,

2020). O processo de categorização deve ocorrer pela triangulação, a fim de aumentar

a confiabilidade dos resultados (Gómez-Corona, 2019). O mais comum é a triangulação

de 2 a 3 pesquisadores, onde cada pesquisador categoriza o mesmo conjunto de dados.

Os termos que não foram categorizados em consenso são discutidos até chegar-se a um

acordo.

Uma maneira de agregar informação à associação de palavras consiste em solicitar aos

consumidores para avaliar cada termo evocado por meio de escalas. Tais avaliações podem

ocorrer no âmbito em que seja do interesse da pesquisa. Entretanto, destacamos o seu

uso com a finalidade de compreender a valência de cada termo, isto é, se são positivos ou

negativos (Bryant; Barnett, 2019; Bisconsin-Júnior et al., 2020). Para este fim, De-Rosa

(2002) propõe o ı́ndice de polaridade (P), no qual indica a valência de cada categoria de

termos e de cada participante, dado por:

P =
Números de termos positivos - Números de termos negativos

Número total de termos

o ı́ndice P varia entre −1 e 1. Os valores entre −1 e −0, 5 indica maioria dos termos

negativos, −0, 4 e 0, 4 indica números iguais de termos negativos e positivos, e de 0, 5 e 1

indica maioria dos termos positivos.

Outra forma de agregar informação é verificar o ı́ndice de raridade do termo em análise.

O ı́ndice de raridade se relaciona com as palavras mencionadas apenas uma vez, chamadas

de hapáx. Assim, ele é dado por h
c
, em que h é o número de hapáx, e c o número

de categorias. Tal ı́ndice varia de 0 a 1. Ele será 0 quando não houver hapáx, e será

1 quando as menções são tão amplas que se torna imposśıvel categorizá-las e, logo, as

categorias são os próprios hapáx. Quando o ı́ndice de raridade é elevado ressoa-se a falta

de conhecimento dos participantes sobre o assunto (Rodrigues et al., 2015).

Geralmente, a análise estat́ıstica usada é a Análise de Correspondência (Breda, 2016),

a fim de compreender as relações entre os termos evocados com algumas variáveis sociode-

mográficas e caracterizadoras da amostra em estudo. Isto ocorre pois este tipo de análise

visa analisar graficamente e simultaneamente as relações entre os dados categóricos por

meio de tabelas de contingência (Greenacre, 2017).
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3.8 PROCESSOS ESTATÍSTICOS

Esta seção é destinada aos métodos estat́ısticos usados na análise dos dados quanti-

tativos. Por este fato, discorreu-se sobre a Análise de Correspondência usada na análise

dos dados decorrentes da associação de palavras e sobre a ANOVA, usada na análise de

feminilidade das bebidas e na análise das embalagens.

3.8.1 Análise de Correspondência

A Análise de Correspondência é uma técnica de análise multivariada, adequada para

dados categóricos, que permite analisar graficamente as relações existentes por meio de

pontos no gráfico, através da redução da dimensionalidade. Ela é aplicada à tabela de

contingência visando encontrar o grau de associação entre linhas e colunas. Com apenas

duas variáveis categóricas tem-se a Análise de Correspondência Simples. Acima disto,

chama-se de Análise de Correspondência Múltipla (Greenacre, 2017; Ossani, 2021).

Os gráficos resultantes da Análise de Correspondência consideram os componentes

principais das colunas e linhas. A proximidade entre os pontos sugere uma associação,

enquanto pontos distantes representam a ausência da mesma. Além disso, contando

que a matriz de dados seja não negativa, o uso da Análise de Correspondência possui a

vantagem de não adotar um modelo de distribuição de probabilidade (Infantosi; Costa;

Almeida, 2014). Decorrente de seu objetivo, tal metodologia é utilizada em diversas áreas

de estudo, como saúde (Zayatz et al., 2023), ciências sociais (Bertoncelo, 2022), sensorial

de alimentos (Pereira, 2023), administração (Santos; Maia; Vasconcelos, 2022), educação

(Galvão, 2020), entre outras.

Nesta revisão, será tratada somente da Análise de Correspondência Simples, já 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 contingência N ,

conforme mostra a Tabela 1 de dimensões I × J , em que nij é a célula da tabela que

representa a frequência da i-ésima categoria da variável A com a j-ésima categoria da

variável B.

Tabela 1 – Tabela de contingência N = I × J

Colunas
1 2 . . . J Totais das Linhas

Linhas

1 n11 n12 . . . n1j n1.

2 n21 n22 . . . n2j n2.
...

...
...

. . .
...

...
I ni1 ni2 . . . nij ni.

Totais das Colunas n.1 n.2 . . . n.j n

Fonte: Adaptado de Ossani (2021).
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As somas marginais são encontradas usando: ni. =
J∑

j=1

nij e n.j =
I∑

i=1

nij. Pode-

se transformar N em uma matriz P denominada matriz de correspondência dada pelas

frequências relativas, tal que P = ( 1
n
)N . Assim, a matriz (6) de correspondência P,

define-se como:

P =


p11 p12 . . . p1j

p21 p22 . . . p2j
...

...
. . .

...

pi1 pi2 . . . pij

 (6)

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

r = (p1., p2., . . . , pi.)
T =

(n1.

n
,
n2.

n
, . . . ,

ni.

n

)T

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

por:

c = (p.1, p.2, . . . , p.j) =
(n.1

n
,
n.2

n
, . . . ,

n.j

n

)
Ademais, por definição, tomamos as matrizes diagonais Dr e Dc, respectivamente,

como:

Dr =


p1. 0 . . . 0

0 p2. . . . 0
...

...
. . .

...

0 0 . . . pi.

 e Dc =


p.1 0 . . . 0

0 p.2 . . . 0
...

...
. . .

...

0 0 . . . p.j

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

linha da matriz correspondência ua, em que a = 1, 2, . . . , I, como o vetor:

ua =

(
pa1
pa.

,
pa2
pa.

, . . . ,
paj
pa.

)
=

(
na1

na.

,
na2

na.

, . . . ,
naj

na.

)
E o i-ésimo perfil coluna da matriz correspondência vb, com b = 1, 2, . . . , J , como o

vetor:
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vb =

(
p1b
p.b

,
p2b
p.b

, . . . ,
pib
pb.

)
=

(
n1b

n.b

,
n2b

n.b

, . . . ,
nib

n.b

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

r P e a matriz

do perfil das colunas por C = PD−1
c , dadas por,

R = D−1
r P =


P11

p1.

P12

p1.
. . .

P1j

p1.
P21

p2.

P22

p2.
. . .

P2j

p2.
...

...
. . .

...
Pi1

pi.

Pi2

pi.
. . .

Pij

pi.

 e C = PD−1
c =


P11

p.1

P12

p.2
. . .

P1j

p.j
P21

p.1

P22

p.2
. . .

P2j

p.j
...

...
. . .

...
Pi1

p.1

Pi2

p.2
. . .

Pij

p.j


Além disso, sabe-se que os dados das tabelas de contingência podem ser usados para

verificar a associação entre duas variáveis, por meio do teste de independência. Logo,

denotando duas variáveis por x e y, então, em termos de probabilidade a suposição de

independência pode ser expressa por:

P (xi, yj) = P (xi)P (yj), i = 1, 2, . . . , I; j = 1, 2, . . . , J (7)

em que xi e yj correspondem a i-ésima linha e j-ésima coluna da tabela de contingência,

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

pij = pi.p.j

O teste estat́ıstico de independência Qui-quadrado compara pij com pi.p.j para todos

i e j. Assim, ele é dado por:

X 2 =
I∑

i=1

J∑
j=1

(pij − pi.p.j)
2

pi.p.j

que é assintoticamente distribúıdo com uma variável aleatória Qui-quadrado com v =

(I−1)(J−1) graus de liberdade. Matricialmente, o teste Qui-quadrado pode ser expresso

por:

X 2 = ntr[D−1
r (P − rc)D−1

c (P − rc)T ] (8)
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A Análise de Correspondência não deixa de ser a união de vários testes de inde-

pendência, ao qual conseguimos realizar a interpretação gráfica por meio da dispersão

dos pontos. Para tanto, basta encontrar as coordenadas dos pontos que representam as

duas dimensões das tabelas de contingência. Na análise de correspondência, a matriz

P − rc não é simétrica, assim requer o uso da decomposição de valor singular para obter

as coordenadas.

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

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

em

A = UΛV T

em que Un×r e Vm×r são ortonormais nas colunas, ou seja, UTU = UUT = I, V TV =

V V T = I e Λr×r = diag(
√
λi), com λi > 0. Sendo λ1, λ2, . . . , λr os autovalores não

nulos das matrizes ATA ou AAT , Un×r e Vm×r matrizes de r autovetores ortonormais por

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

Antes disso, fazemos a padronização dada por:

Z = D−1/2
r (P − rc)D−1/2

c

cujos os elementos são:

zij =
pij − pi.p.j√

pi.p.j

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

P − rc. Tomando a decomposição do valor singular de Z como Z = UΛV T , conforme

o Teorema. Assim, as colunas da matriz U com I × r são (normalizados) autovetores

de ZZT , as colunas da matriz V com J × r são (normalizados) autovetores de ZTZ e

Λ = diag(λ1, λ2, . . . , λr), em que λ2
1, λ

2
2, . . . , λ

2
r são autovalores diferentes de zero de ZTZ

e ZZT . Os autovetores em U e V correspondem aos autovalores λ2
1, λ

2
2, . . . , λ

2
r em Λ são

chamados de valores singulares de Z.

Além disso, nota-se que:

ZZT = D−1/2
r (P − rc)D−1/2

c D−1/2
c (P − rc)TD−1/2

r

= D−1/2
r (P − rc)D−1

c (P − rc)TD−1/2
r

Os autovalores diferentes de zero de ZZT são os mesmos da Equação 8. Além disso,
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podemos encontrar a decomposição de P − rc da seguinte forma:

D−1/2
r (P − rc)D−1/2

c = Z = UΛV T ⇒ (P − rc) = D1/2
r UΛV TD1/2

c = AΛBT

em que A = D
1/2
r U , B = D

1/2
c V e Λ = diag(λ1, λ2, . . . , λr)

Logo, as coordenadas para as linhas são dadas porX = D−1
r AΛ e para as colunas como

Y = D−1
r BΛ. Para plotar as coordenadas para as linhas em duas dimensões, plota-se as

linhas das duas primeiras colunas de X e para plotar as coordenadas para as colunas em

duas dimensões, 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 λ1, λ2, . . . , λr em Λ. Deste modo, as distâncias entre os pontos das

linhas e as distâncias entre os pontos das colunas são significativas. Se dois pontos de

linhas ou dois pontos de colunas estão perto, as duas linhas ou as duas colunas poderiam

ser combinadas em uma única categoria. Agora, a distância entre um ponto de linha

e um ponto de coluna não é significativa, mas a sua proximidade possui, ou seja, as

duas categorias das duas variáveis ocorrem com maior frequência do que o esperado, por

casualidade se as duas variáveis fossem independentes (Rencher, 2002).

Para exemplificar o uso e a construção matemática da Análise de Correspondência,

vamos tomar o exemplo proposto por Ossani (2021).

Exemplo: A Tabela 2 contém os números de alunos que alcançaram média > 60 pon-

tos nos resultados obtidos por sala de aula, em um exame com questões das disciplinas

de matemática, f́ısica e estat́ıstica. Deseja-se testar a existência de associação entre as

disciplinas e as salas.

Tabela 2 – Números de alunos que alcançaram a média de 60 pontos das salas 1, 2, 3 e 4
nas disciplinas de Matemática, F́ısica e Estat́ıstica

Salas Matemática F́ısica Estat́ıstica 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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P =
nij

n
=


65 35 65

59 62 63

48 45 61

67 70 69

 /689 =


0, 09434 0, 05080 0, 09434

0, 05660 0, 08999 0, 09144

0, 06967 0, 06531 0, 08853

0, 09724 0, 10160 0, 10015


Os vetores linhas e colunas das marginais são dados, respectivamente por:

r =
(n1.

n
,
n2.

n
, . . . ,

ni.

n

)T

=


0, 23948

0, 23803

0, 22351

0, 29898



c =
(n.1

n
,
n.2

n
, . . . ,

n.j

n

)
= (0, 31785, 0, 30769, 0, 37446)

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

X 2
obs = ntr[D−1

r (P − rc)D−1
c (P − rc)T ]

= 689tr


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

Como obtemos X 2
obs = 15, 97164 com v = (I − 1)(J − 1) = (4 − 1)(3 − 1) = 6 graus

de liberdade e com ńıvel de 5% de significância, obtém-se X 2
obs = 12, 59159, o que há

evidências para rejeitar H0 : e concluir que as variáveis não são independentes. Assim,

existe associação entre as salas e as disciplinas.

Para tanto, o próximo passo é identificar as coordenadas principais das linhas e das

colunas. Então, define-se:
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Z = D−1/2
r (P − rc)D−1/2

c

=


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 decomposição do valor singular Z = UΛV T , obtém-se que:

U =


−0, 75419 −0, 13475 −0, 37813

0, 63464 −0, 39982 −0, 36969

−0, 05757 −0, 39292 −0, 64392

0, 15849 0, 81707 −0, 55292

 , Λ =

0, 14321 0, 00000 0, 00000

0, 00000 0, 05170 0, 00000

0, 00000 0, 00000 0, 00000



e V =

−0, 64479 0, 51614 0, 56378

0, 75861 0, 34179 0, 55470

−0, 09361 −0, 78535 0, 61193


Temos ainda que:

(P − rc) = D1/2
r UΛV TD1/2

c = AΛBT

Assim,

A = D1/2
r U

=


√
0, 23948 0, 00000 0, 00000 0, 00000

0, 00000
√
0, 23803 0, 00000 0, 00000

0, 00000 0, 00000
√
0, 22351 0, 00000

0, 00000 0, 00000 0, 00000
√
0, 29898

×


−0, 75419 −0, 13475 −0, 37813

0, 63464 −0, 39982 −0, 36969

−0, 05757 −0, 39292 −0, 64392

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


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B = D1/2
c V

=


√
0, 31785 0, 00000 0, 00000

0, 00000
√
0, 30769 0, 00000

0.00000 0.00000
√
0, 37446

×

−0, 64479 0, 51614 0, 56378

0, 75861 0, 34179 0, 55470

−0, 09361 −0, 78535 0, 61193



=

−0, 36352 0, 29099 0, 3178

0, 42080 0, 18959 0, 30769

−0, 05728 −0, 48058 0, 37446


Logo, as coordenadas principais das linhas e das colunas se dão por:

X = D−1
r AΛ =


−0, 22070 −0, 01424 0, 00000

0, 18629 −0, 04237 0, 00000

−0, 01744 −0, 04297 0, 00000

0, 04151 0, 07725 0, 00000



Y = D−1
c BΛ =

−0, 16378 0, 04733 0, 00000

0, 19585 0, 03186 0, 00000

−0, 02191 −0, 06635 0, 00000


Em suma, as projeções das coordenadas de cada sala e cada matéria estão expressas

nas Tabelas 3 e 4

Tabela 3 – Coordenadas principais das linhas

Perfil das linhas Coordenadas Principais
X1 X2

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 gráfico da Análise de Correspondência (Figura 1) reafirma a associação

entre as variáveis. Nota-se que as notas de Estat́ıstica maiores que 60 pontos possuem

alta correlação com a sala 3, a disciplina de matemática possui correlação com a sala 1,

f́ısica se correlaciona à sala 2 e, por fim, a sala 4 parece não estar associada a nenhuma

disciplina, em espećıfico, já que não possui nenhum ponto que representa uma disciplina

próxima.
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Tabela 4 – Coordenadas principais das colunas

Perfil das colunas Coordenadas Principais
Y1 Y2

Matemática -0,16378 0,04733
F́ısica 0,19585 0,03186

Estat́ıstica -0,02191 -0,06635

Fonte: Da autora (2025).

Figura 1 – Análise de Correspondência notas das matérias Matemática, F́ısica e Es-
tat́ıstica nas salas 1, 2, 3, e 4

Fonte: Da autora (2025).

3.8.2 Análise de Variância

A Análise de Variância (ANOVA) deriva do inglês e é a sigla para ANalysis Of

VAriance (Vieira, 2006). Ela foi o primeiro método de análise de dados experimentais,

desenvolvido por Ronald Fisher (Fisher, 1919), e completa seu primeiro centenário sem

sinais de envelhecimento, ou seja, com a mesma funcionalidade. A genialidade e a sim-

plicidade desta análise permitiram que ela se tornasse a referência básica para análise de

dados de experimentos (Carvalho et al., 2023). A ANOVA tem por objetivo identificar

posśıveis diferenças entre médias de tratamentos e determinar influências dos fatores nas

variáveis dependentes (Milone, 2009).

A ANOVA estima o erro experimental de forma precisa e exata. Assim, a variação

total é dividida em dois componentes: causas desconhecidas ou incontroláveis e as causas

conhecidas (Dutosky, 2011). Ela permite verificar se as diferenças observadas na amostra

são significativas e reais, ou se são meramente casuais (Milone, 2009), e para isso, compara

médias de dois ou mais grupos experimentais (sendo uma expansão do teste t), através
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da variação que ocorre entre e dentro dos grupos. Desta forma, as hipóteses testadas são

(Oehlert, 2010): H0 : µ1 = µ2 = µ3 = ... = µn

H1 : Pelo menos um µi ̸=

Algumas pressuposições são fundamentais para que haja a estruturação da ANOVA.

As pressuposições dependem do modelo, mas em sua maioria dependem dos reśıduos,

assim são definidas como a aditividade do modelo e a normalidade, independência e

homoscedasticidade dos reśıduos (Oehlert, 2010). A primeira delas, a aditividade do

modelo, corresponde à necessidade dos efeitos serem separados em uma soma de partes

para serem comparados adequadamente ao erro. O teste de não aditividade de Tukey é o

mais usual (Carvalho et al., 2023).

Em relação aos reśıduos, a normalidade se refere ao padrão de distribuição dos desvios

de cada observação de sua respectiva média (Carvalho et al., 2023). A normalidade dos

reśıduos deve ser verificada seja por meio de representações gráficas ou testes. Os testes

recomendados são os testes de Shapiro-Wilk, Anderson-Darling e Jarque-Bera (Yazici;

Yolacan, 2007; Leotti; Coster; Riboldi, 2012). Por sua vez, a independência pode ser as-

sumida sem ser testada, desde que haja a randomização e independência entre as unidades

experimentais. Por fim, a homoscedasticidade é uma suposição, dado que é fundamental

obter uma estimativa única, segura e representativa do erro experimental. A homoscedas-

ticidade também deve ser testada. Assim, os testes mais populares são 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 pressuposições da ANOVA são garantidas. No

entanto, o teste F é robusto e é capaz de fornecer inferências razoáveis quando os desvios

das nossas suposições não são 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 é impactada pela heterogeneidade das variâncias dos reśıduos 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

áreas experimentais homogêneas, nas quais ocorre sorteio entre tratamentos sem nenhuma

restrição. Já o DBC supre a necessidade das áreas heterogêneas e, por isso, são delimitados

blocos homogêneos, em que o sorteio dos tratamentos ocorre dentro dos blocos (Gomes,

1990).

O Modelo DBC balanceado é ideal para pesquisas em que temos um cenário hete-

rogêneo. Desta forma, ele é muito usado em pesquisas na área das ciências agrárias

(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 aceitação individual,
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facilitando identificar a diferença entre os tratamentos. O modelo DBC dado por J blocos

e I tratamentos é expresso por:

yij = µ+ βj + αi + ϵij (9)

em que yij é a observação do i-ésimo tratamento na j-ésima repetição. µ é uma constante

comum em todos os tratamentos. βj é o efeito do j-ésimo bloco. αi é o efeito do i-ésimo

tratamento. eij representa o erro experimental associado à observação yij. Assume-se

que yij ∼ N(µi, σ
2∗), em que µi = µ + αi e assume-se que os erros são independentes e

identicamente distribúıdos, isto é, eij ∼ N(0, σ2) (Oehlert, 2010).

De 9 segue que:

yij −µ = βj +αi+ ϵij ⇒ yij − y.. = (y.j − y..)+ (yi.− y..)+ (yij − yi.) = β̂j + α̂i+ eij (10)

Calculando a Soma de Quadrados, tem-se que:

SQTot =
I∑
i

J∑
j

(yij − y..)
2

SQBl =
I∑
i

J∑
j

(y.j − y..)
2

SQTrat =
I∑
i

J∑
j

(yi. − y..)
2

SQRes =
I∑
i

ni∑
j

(yij − yi.)
2

De 10 conclui-se que SQTot = SQBl+SQTrat+SQRes. Dáı, é posśıvel montar a Tabela

5 ANOVA:

Tabela 5 – Tabela ANOVA para DBC

Causa de variação GL SQ QM F

Tratamentos (I-1) SQTrat
SQTrat
I−1 F = QMTrat

QMBl

Blocos (J-1) SQBl
SQBl
J−1 F = QMBl

QMRes

Reśıduo (I-1)(J-1) SQRes
SQRes

(I−1)(J−1)

Total (IXJ)-1 SQTot

Fonte: Adaptado de Oehlert (2010).

Outro modelo de ANOVA que possui importância para o estudo é o ANOVA fatorial,

que permite verificar a influência dos fatores nas variáveis 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 interações formadas. Assim, o modelo mais simples será descrito a

fim de explicar os fatores e variáveis envolvidas.

Seja o fator A com a ńıveis, o fator B com b ńıveis e n unidades experimentais

atribúıdas a cada combinação de ńıveis dos fatores. A k-ésima resposta no i-ésimo ńıvel

de A e no j-ésimo ńıvel de B é yijk, dada por: (Oehlert, 2010)

yijk = µ+ αi + βj + (αβ)ij + ϵijk

em que µ é a média geral, αi é o efeito i-ésimo ńıvel do fator A, βj é o efeito do j-ésimo

ńıvel do fator B, (αβ)ij é o efeito da interação do i-ésimo ńıvel do fator A com o j-ésimo

ńıvel do fator B e ϵijk é o erro experimental associado ao i-ésimo ńıvel do fator A, no

j-ésimo ńıvel do fator B na parcela k-ésima parcela.

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

auxiliar dada por:

Tabela 6 – Tabela auxiliar para encontrar as interações de dois fatores

Fator A
Fator B

Totais de Ai1 2 . . . J

1 T(AB)11 T(AB)12 . . . T(AB)1j TA1

2 T(AB)21 T(AB)22 . . . T(AB)2j TA2

...
...

...
. . .

...
...

I T(AB)i1 T(AB)i2 . . . T(AB)ij TAi

Totais de TBj TB1 TB2 . . . TBj G

Fonte: Adaptado de Oehlert (2010).

Assim, para as somas de quadrados é necessário um fator de correção dado por C =
G2

IJK
, com I o número de ńıveis do fator A, J o número de ńıveis do fator B e K o número

de são repetições. Assim as Somas de Quadrados são determinadas por:
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SQTotal =

I,J,K∑
i=1,j=1,k=1

y2ijk − C

SQA =

I,K∑
i=1,k=1

T 2
Ai

JK
− C

SQB =

J,K∑
j=1,k=1

T 2
Bi

IK
− C

SQTrat =

I,J∑
i=1,j=1

T 2
ABij

K
− C

SQInt = SQTrat − SQA − SQB

SQResSQTotal − SQTrat

Desta forma, a tabela de Análise de Variância se dá da seguinte forma:

Tabela 7 – Tabela ANOVA fatorial

Causa de variação GL SQ QM F

Fator A I-1 SQA
SQA
I−1

QMA
QMRes

Fator B J-1 SQB
SQB
J−1

QMB
QMRes

A×B (I − 1)(J − 1) SQInt
SQInt

(I−1)(J−1)
QMInt
QMRes

Tratamento IJ-1 SQTrat

Reśıduo IJ(K-1) SQRes
SQRes

IJ(K−1)

Total IJK -1 SQTotal

Fonte: Adaptado de Oehlert (2010).

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

principais e para as interações. A hipótese de efeitos principais somente são analisadas,

caso não haja efeito de interação. Caso não haja efeito de interação, a hipótese nula

de efeitos principais verifica se não há diferença entre as médias dos ńıveis do fator em

estudo, matematicamente é expressa por:

H0 : µ1 = µ2 = · · · = µI ou J

H1 : existe pelo menosµI ou Jdiferente

Agora, as hipóteses do teste de interação entre os fatores são definidas por:H0 : os fatores atuam independentemente

H1 : os fatores não atuam independentemente
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Caso os efeitos de interação sejam significativos é preciso calcular os desdobramentos

dos ńıveis de um fator dentro do outro e, vice e versa, uma vez que os efeitos do fator

A dependem dos ńıveis do fator B ou ao contrário. Nos desdobramentos, estuda-se o

comportamento de um fator dentro de cada ńıvel do outro fator.

Ademais, a ANOVA fatorial mista, que inclui o efeito aleatório do avaliador, também

será discutida nesta pesquisa, uma vez que é comumente usada para analisar dados con-

juntos (Næs et al., 2010). O modelo da ANOVA fatorial mista para os mesmos fatores

discutidos na anova fatorial, com o fator aleatório do indiv́ıduo, pode ser definido por:

yijk = µ+ αi + βj + (αβ)ij + aij + ϵijk

em que aij expressa o efeito do indiv́ıduo no i-ésimo ńıvel do fator A e j-ésimo ńıvel do

fator B.

Em śıntese, a ANOVA verifica apenas a existência de diferença entre as médias dos

tratamentos, mas não identifica qual é a diferença. Assim, é necessária a utilização de

testes de comparação múltiplas de médias ou também chamados de testes Post-Hoc, para

detectar onde está a diferença que, eventualmente, é apontada pela ANOVA. Existem

inúmeros 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 diferença entre elas (Midway et al., 2020). Ele é muito utilizado

devido a sua precisão e também por ser fácil de ser interpretado (Gomes, 1990). Para

proceder o teste, é preciso calcular a diferença mı́nima significante, no qual denotamos

por ∆, que deve haver entre duas médias para que elas possam ser consideradas diferentes

ao ńıvel de significância determinado (Vieira, 2006). A diferença mı́nima significante é

dada por:

∆ = q

√
QMR

r

em que q é a amplitude estudentizada e é encontrado na sua tabela espećıfica, QMR é o

quadrado médio dos reśıduos da análise de variância e r é o número de repetições de cada

um dos tratamentos.

Após a execução do algoritmo do teste, em que todas as médias são comparadas,

são atribúıdas letras às médias que significam grupos, ou melhor dizendo, o Teste de

Tukey classifica as médias em grupos, tal que médias com letras semelhantes não diferem

estatisticamente entre si. Além disso, de acordo com o teste, consideramos duas médias

estatisticamente diferentes quando o valor absoluto da diferença entre elas for igual ou

maior que a diferença mı́nima significante, isto é, maior ou igual a ∆.
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4 MATERIAL E MÉTODOS

Esta sessão é destinada para a descrição do material usado nesta pesquisa, como os

questionários e embalagens hipotéticas de CPM, bem como para a descrição dos processos

metodológicos necessários para atingir os objetivos propostos.

Por ser a primeira pesquisa que visa investigar as percepções acerca do CPM e iden-

tificar a embalagem que o melhor identifique, esta investigação possui teor exploratório.

Por isso, os atributos foram identificados visando detectar a importância dos elementos

extŕınsecos e, pesquisas futuras podem investigar e aprofundar cada ńıvel dos fatores.

Desta forma, buscando atender aos objetivos traçados, a presente pesquisa consistiu

em duas principais etapas. A primeira etapa aconteceu em duas seções: na primeira, que

se trata de uma entrevista, desejou-se identificar as percepções dos consumidores acerca do

CPM; na segunda seção, objetivou-se identificar os elementos gráficos para embalagens

de CPM e para embalagens de cafés não produzidos por mulheres. A segunda etapa,

compreendeu-se na construção de embalagens hipotéticas que atendam às percepções dos

consumidores, partindo dos elementos gráficos 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
percepções de CPM e os elementos gráficos da sua embalagem

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 às expectativas

dos consumidores e seja a de maior aceitação entre eles.

4.1 ÉTICA

O trabalho desenvolvido envolveu seres humanos para a coleta de dados. Desta

forma, foi necessária a análise do Comitê de Ética 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/ nº parecer: 6.282.777) (ANEXO III). Assim, constrúıram-se os

Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), conforme recomendações do CEP,

para cada etapa, visando zelar pela ética e respeito dos participantes. Em adição, outros

termos importantes para o CEP estão presentes na seção Anexos, mais precisamente a De-

claração de Compromisso do Pesquisador no Anexo I e o Termo de Anuência Institucional

no Anexo II.

4.2 AMOSTRAGEM

A pesquisa aconteceu de forma on-line mediante questionários via plataforma Google

Forms, SurveyMonkey1 e Qualtrics2 e as entrevistas via Google Meet. Em todas as etapas,

a amostragem utilizada foi a não probabiĺıstica do tipo bola de neve (Appolinario, 2012).

As amostras das etapas de coleta de dados foram independentes e possúıram tamanhos

distintos. Apesar desta distinção, as amostras foram compostas por brasileiros, maiores

de 18 anos, pessoas não daltônicas, consumidores de café especial, consumidores de CPM,

baristas e donos de cafeteria.

4.2.1 Recrutamento

Os métodos iniciais de recrutamento dos participantes inclúıram 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 área em cada estado brasileiro e no Distrito Federal e

também com pessoas que possúıam contato com donos de cafeteria e baristas, em busca

de uma amostra representativa dos consumidores nacionais.

A amostra do questionário de recrutamento foi composta por qualquer tipo de consu-

midor de café do Brasil. Neste questionário, 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, solúveis, extra-fortes e entre outros.

1http://www.surveymonkey.com/ - plataforma online para a criação de questionários
2http://www.qualtrics.com/ - plataforma online para a criação de questionários
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4.2.2 Entrevistas e Análise das embalagens

Os participantes das entrevistas e do questionário de análise das embalagens foram

integrantes do grupo especial selecionados, de forma aleatória, 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 suposição de que consumidores

do grupo especial contribuiriam mais com a temática do CPM, já que possuem maior

probabilidade de conhecer este café, pois são mais adeptos a inovações do mercado.

Não houve interseção entre a amostra da entrevista e a amostra do questionário de

análise de embalagens. As amostras mantiveram o mesmo perfil caracterizador, no en-

tanto, os indiv́ıduos que realizaram as entrevistas não participaram da etapa de análise

das embalagens. Com isso, para completar a amostra dos integrantes do questionário de

análise de embalagem, recorreu-se à amostragem do tipo bola de neve com tiros direcio-

nados.

4.3 COLETA DE DADOS

Esta subseção foi destinada para a descrição detalhada dos processos de coleta de

dados usados nesta pesquisa: Recrutamento, Entrevista e Questionário de análise das

embalagens.

4.3.1 Recrutamento

O questionário de recrutamento, presente no Apêndice I, foi composto por cinco fases,

representadas pela Figura 3 e foi formulado pela plataforma SurveyMonkey. As pergun-

tas que compõem este questionário são condicionais, isto é, dependendo da resposta do

participante é que apareceram as perguntas subsequentes, visando atender aos critérios

de inclusão da pesquisa. As três primeiras etapas foram respondidas por todos os parti-

cipantes, mas as duas últimas não.

A primeira etapa é relacionada ao aceite do TCLE, que se encontra presente no

Apêndice II. A segunda, referente às questões relacionadas à análise da feminilidade de

bebidas conhecidas, como o café, suco, leite, chá, refrigerante e água. O objetivo desta

etapa é investigar a percepção dos consumidores quanto à feminilidade das usuais bebi-

das. Com isso, identificou-se, antes de mais nada, a impressão dos consumidores sobre

o café e também sobre outras bebidas, que não são o foco deste estudo, mas que trazem

informações adicionais à pesquisa, além de que seu uso no ińıcio 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 relação com o café foi uma pergunta condicional, onde o

participante que marcou ser “consumidor, apreciador, produtor, etc.” foi direcionado para

a seção referente ao consumo de café e o participante que marcou ser “barista, especialista,
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Figura 3 – Fluxograma do questionário de recrutamento

Fonte: Da autora (2025).

dono de cafeteria, etc.” foi para a seção de coleta de dados dos participantes, pois já faz

parte dos critérios de inclusão da pesquisa. A seção de consumo de cafés foi composta

apenas por uma pergunta que também foi condicional. Nesta questão, o participante que

assinalou ser consumidor de café “somente tradicional e/ou extra forte” foi encaminhado

para a seção de associação de palavras. Caso contrário, o participante que marcou que é

consumidor de “outros cafés também (produzido por mulheres, orgânico, especial, etc)”

foi encaminhado para a seção de dados do participante, uma vez que já estava atendendo

aos critérios de inclusão da pesquisa.

Na seção de associação de palavras foi solicitado aos participantes que escrevessem as

primeiras palavras (de 3 a 5) sobre CPT e CPM, que viessem à sua mente. Com isso,

capturamos as principais percepções dos consumidores de café tradicional e conseguimos,

posteriormente, compará-las com as percepções dos consumidores de café especial e consu-

midores de CPM. Por fim, a seção de dados do participante foi composta por uma questão

sobre o consumo do tipo de café, por questões sociodemográficas e pela declaração de inte-

resse em participar das etapas subsequentes. Por isso, solicitou-se o número de telefone e

endereço 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

Após a seleção dos participantes, partiu-se para a primeira etapa da pesquisa, que foi

composta por uma entrevista individual online. Esta etapa ocorreu pela plataformaGoogle

Meet com apoio da plataforma Google Formulários, na qual foi usada como ferramenta

complementar, para facilitar a coleta das respostas. Além disso, as ferramentas OBS

Stúdio 5 e Pinpoint 6 foram empregadas para a gravação e transcrição das entrevistas,

respectivamente. Tal gravação foi usada apenas para fins de pesquisa, sem nenhuma

divulgação, ou seja, foi usada somente para a transcrição das entrevistas. Logicamente,

as entrevistas só aconteceram após leitura e confirmação do TCLE desta etapa (Apêndice

III).

O roteiro das entrevistas, presente no Apêndice IV, foi dividido em dois principais eixos

metodológicos: associação de palavras e coleta dos ńıveis dos atributos. A associação de

palavras foi usada com o objetivo de identificar as percepções e expectativas, que podem

estar associadas à questão social ou sensorial tanto para CPT quanto para CPM. Os

termos que emergirem da associação de palavras tiveram suas valências mensuradas em

uma escala categórica 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 ńıveis dos atributos (formato, cor e tipo

de fonte) das embalagens de CPM e das embalagens de café não produzidos por mulheres

(CNPM) para que possamos realizar a CA. No primeiro momento foram coletados os ńıveis

para CPM, depois os ńıveis para o CNPM. Entretanto, as perguntas foram as mesmas,

seguindo o roteiro das entrevistas.

A escolha dos atributos e seus respectivos ńıveis ocorreu por meio de revisão de li-

teratura e análise de produtos no mercado. O critério de escolha se baseou em relações

com produtos produzidos por mulheres ou relacionados a gênero 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 percepção 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 necessária, 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 influência na maximização

da preferência de produtos com sua presença (Berry; Romero, 2021).

Para a seleção dos ńıveis do atributo formato, foram apresentados quatro formatos de

5https://obsproject.com/pt-br/download
6https://journaliststudio.google.com/
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embalagens, três retiradas de Poslon, Kovacevic & Brozovic (2021) e a quarta adaptada

para a realidade dos consumidores brasileiros. Em uma análise dos produtos do mercado,

optou-se por retirar a embalagem paraleleṕıpedo pequena e inserir a embalagem de pacote

tipo batata chips. Para o atributo cor, os ńıveis foram escolhidos por meio da listagem

livre sem restrições de quantidade de cores, apenas com a recomendação de que a cor

deveria ser a predominante na embalagem, devido ao fato de que pretendeu-se investigar

qual cor os consumidores remeteriam à CPM, já que não há pesquisas anteriores sobre o

assunto. Os ńıveis 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 gênero por meio das embalagens. Por fim,

os ńıveis do selo foram definidos por presença e ausência, e a imagem usada é a de uma

flor de café.

Uma ferramenta complementar foi usada para a definição do ńıvel cor. Foi projetado

um questionário da plataforma Google Formulários, com o objetivo de identificar a tona-

lidade do ńıvel cor. Para tanto, foram empregados seis tons da cor selecionada seguindo

o sistema hexadecimal GRB (Green, Red, Blue). A cor foi dada pela combinação (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 à tonalidade

mais clara, na qual termina em 255 pontos.

Para a construção dos est́ımulos contou-se com a prestação de serviços da empresa Atu-

cana 1, especializada em projetos visuais. Usou-se o ńıvel mais frequente de cada atributo

para a embalagem de CPM e o ńıvel mais frequente de cada atributo para a embalagem

de CNPM e o selo com os ńıveis ausência e presença. Desta forma, sucedeu-se quatro

atributos com dois ńıveis cada, ou seja, obteve-se um total de 24 = 16 est́ımulos. Como

16 est́ımulos podem gerar a fadiga sensorial nos consumidores, para este tipo de estudo

é necessário o uso do planejamento fatorial fracionário, cuja principal vantagem consiste

em diminuir a demanda colocada no participante (Rao, 2014). Desta forma, optou-se pelo

fatorial fracionário dado pela fração 1
2
, isto é, representada pelo planejamento 24−1 = 23,

que fornece 8 est́ımulos.

4.3.3 Questionário de Análise de embalagens

Após a construção dos est́ımulos, partiu-se para a segunda e última etapa da pes-

quisa. Novamente, utilizou-se os contatos recrutados e outros que foram necessários, pois

os recrutados não retornaram, logo não foram suficientes. Foi enviado o questionário

(Apêndice V) composto por seis seções. A primeira seção do questionário apresentou o

TCLE (Apêndice VI), a segunda seção consistiu em uma pequena explicação sobre o CPM.

1@a.atucana
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A terceira seção foi composta pela CA baseada em classificação para avaliar a aceitação e

o quanto representa o CPM. A quarta seção, foi destinada para perguntas auto explicadas

acerca da importância dos atributos formato, cor, fonte e selo da embalagem na escolha

de um café. A quinta seção, compreende perguntas relacionadas ao consumo de café. Por

fim, a sexta e última seção consiste em perguntas sociodemográficas.

A aceitação dos cafés, representados pelas embalagens, foi medida através da questão:

“Quanto você gostou deste café?” e a representatividade do CPM pela pergunta: “Quanto

este café parece ser um café produzido por mulheres?”. Ambas as avaliações se deram

pela escala categórica de 9 pontos, com as extremidades pouco e muito. A importância

dos atributos, as perguntas auto explicadas ocorreram por uma escala categórica de 5

pontos, cujos pontos foram definidos como sem importância, levemente importante, mo-

deradamente importante, muito importante e extremamente importante.

4.4 TRATAMENTO DOS DADOS E ANÁLISE ESTATÍSTICA

Como esta pesquisa possui processos metodológicos qualitativos e quantitativos, tratou-

se com dados qualitativos oriundos das associações de palavras e dados quantitativos da

métrica dada a valência das palavras na associação de palavras das entrevistas, das análises

de correspondências e dos dados oriundos da CA, respectivamente. As abordagens usadas

foram escolhidas devido à suposição de que o CPM é um produto novo e pouco conhecido.

Desta forma, objetivou-se encontrar resultados que transcendesse as percepções sobre este

café.

4.4.1 Associação de palavras

A análise qualitativa da associação de palavras, tanto da que aconteceu no questionário

de recrutamento quanto da que aconteceu na entrevista, consistiu na lematização, 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. Após

este processo, realizou-se a categorização dos termos agrupando os semelhantes. Para isso,

a metodologia de triangulação de pesquisadores foi usada com o objetivo de fortalecer os

dados coletados e minimizar a subjetividade e interferências pessoais e sociais na análise

(Noble; Heale, 2019).

Após a categorização das palavras evocadas na associação de palavras, contabilizou-

se a frequência 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

não conhecem o CPM e também em consumidores atentos às inovações (entrevistas), que

chamaremos apenas de consumidores especiais, e consumidores tradicionais (questionário),

que consomem café tradicional, solúvel e extra forte.
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Com isso, constrúıram-se três Análises de Correspondência Simples a partir das tabelas

de contingências formadas por: 1º - As linhas foram as categorias e as colunas foram os

consumidores especiais e tradicionais que mencionaram palavras para CPT e para CPM;

2º - As linhas foram as categorias e as colunas foram os consumidores que conhecem

CPM e consumidores que não conhecem CPM que mencionaram palavras para CPT e

para CPM; 3º - As linhas foram as categorias mencionadas para CPM e as colunas foram

os consumidores especiais e tradicionais que conhecem e não conhecem o CPM.

Com estas análises, buscou-se investigar a relação das percepções dos conhecedores

de CPM, a relação das percepções dos consumidores especiais e tradicionais e a distinção

entre as percepções de CPT e de CPM. Foram consideradas as percepções mencionadas

por mais de 15% de pelo menos um grupo em análise. Aquelas que continham 15% de

frequência em um grupo e mais de 10% da frequência em outro também foram inseridas,

para maior confiabilidade da análise.

Ademais, na associação de palavras que ocorreu nas entrevistas, necessitou-se da

análise das valências, no qual foi realizada através do ı́ndice de polaridade (P), cujo o

objetivo é identificar a valência das categorias de palavras e dos indiv́ıduos participantes.

O ı́ndice P é dado por:

P =
Números de termos positivos - Números de termos negativos

Número total de termos

O ı́ndice 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 números iguais de termos negativos e positivos e

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

4.4.2 Construção das embalagens

Após a associação de palavras, obteve-se os ńıveis dos atributos. Para tal propósito,

quantificou-se os ńıveis dos atributos formato e tipo de fonte. Após isso, contabilizou-se

a frequência dos ńıveis de cada atributo para o CPM e o CNPM. Assim, selecionou-se os

ńıveis mais frequentes. O atributo cor recebeu um tratamento diferenciado, pelo fato de

que seus dados foram constrúıdos pela listagem livre. Na listagem livre, a relevância é

dada tanto pela frequência de menção, quanto pela posição média (Mach́ın et al., 2014).

Assim, usamos o CSI (Cognitive Salience Index ), que traduzido é o Índice de Saliência

Cognitiva, dado por:

CSIj =
Fj

N · Aj

em que Fj é o número de participantes que mencionaram a categoria j, N é o número

total de participantes e Aj é a classificação média da categoria j, que é dada pela soma
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das posições mencionadas da categoria j, dividido pelo número de participantes que men-

cionaram esta categoria.

4.4.3 Feminilidade das bebidas

A análise da feminilidade das bebidas café, suco, leite, chá, refrigerante e água se

deu por meio de uma ANOVA seguindo um modelo de DBC, com o objetivo de verificar

diferenças da feminilidade das bebidas. A escolha deste modelo se dá pelo fato de que tem-

se um experimento balanceado e com áreas heterogêneas, 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 avaliação, com a ANOVA de modelo misto, seme-

lhante à proposta de Asioli et al. (2014). Incluiu-se as variáveis conjuntas e as interações

bidirecionais Formato ∗Cor, Formato ∗ Fonte e Cor ∗ Fonte. Os efeitos principais e as in-

terações foram inclúıdos como fatores fixos, enquanto o efeito do consumidor como fator

aleatório. O modelo ANOVA para consumidor i, foi definido como:

Yijklm = µ+ Consumidori + Formatoj + Cork + Fontel

+ Selom + (Formato*Cor)jk + (Formato*Fonte)jl

+ (Cor*Fonte)kl + eijklm

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

fatorial fracionário de 1
2
, com o objetivo de evitar a fadiga dos participantes e garantir

a ortogonalidade e balanceamento dos est́ımulos, conforme proposto por Rao (2014). As

tomadas de decisões estão baseadas nas ideias de HAIR JR. et al. (2009), visando garantir

a confiabilidade e precisão dos resultados.

Foi utilizado o software R (R Core Team, 2024) e RStudio (Posit Team, 2024)

ao ńıvel de 5% de significância, dado que para os autores, os erros Tipo I e Tipo II,

neste trabalho, são 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 construção do planejamento fatorial fracionário o pa-

cote DoE.base (Grömping, 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 construção dos gráficos os

pacotes ggpubr (Kassambara, 2023) e ggplot2 (Wickham, 2016); para a construção

do mapa do Brasil o pacote geobr, que contém os dados geográficos do páıs (Pereira;

Goncalves, 2024); por fim, para a Análise de Correspondência os pacotes ca (Nenadic;
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Greenacre, 2007) e FactorMineR (Lê; Josse; Husson, 2008).
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5 RESULTADOS E DISCUSSÃO

Esta sessão é destinada a apresentação dos resultados da pesquisa, bem como suas

respectivas discussões com trabalhos presentes na literatura. Ela está dividida em três

subseções a fim de organizar e explorar, da melhor maneira, as contribuições do presente

trabalho. A primeira compreende a análise da feminilidade de bebidas usuais. A segunda

é composta pela etapa da associação de palavras. Por fim, a terceira compreende a

metodologia CA.

5.1 FEMINILIDADE DE BEBIDAS USUAIS

A feminilidade das bebidas usuais como água, leite, café, refrigerante, suco e chá 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 percepções dos consumidores sobre a cadeia do

café como um todo. A motivação para isso se deu devido à existência de trabalhos que

mencionam que a produção 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 indiv́ıduos do grupo

tradicional e 255 componentes do grupo especial. A Tabela 8 a seguir apresenta em

detalhes a categorização sociodemográfica de 75,7% da amostra.

Preexistente aos resultados da análise de variância, tornou-se necessário investigar os

pressupostos da ANOVA, ou seja, a aditividade do modelo, a independência, a normali-

dade e a homoscedasticidade dos reśıduos. Neste estudo, todas as pressuposições foram

verificadas e garantidas por construção e por meio de testes, exceto a normalidade dos

reśıduos. O teste F apresenta robustez quando a homoscedasticidade é garantida (Blanca

et al., 2017).

O resultado da ANOVA mostrou ser significativo (p = 0) para diferenças entre as

percepções dos consumidores acerca da feminilidade das bebidas usuais. Para análise

complementar e identificação das bebidas mais femininas, as comparações de múltiplas

médias, por meio do Teste de Tukey, estão presentes na Tabela 9

Em śıntese, o chá foi considerada a bebida mais feminina, seguida pelo suco e pelo leite,

acompanhada pela água e, por último, o café e o refrigerante, sendo as bebidas menos

femininas. As percepções sobre as bebidas usuais merecem maiores investigações, dado

que não foram encontradas pesquisas que apontem o motivo para tais afirmações, apesar

de que no Brasil, há relatos de que o gênero e o sexo interferem nas escolhas alimentares

e estereótipos que os rodeiam (Rodrigues; Goméz-Corona; Valentin, 2020). Desta forma,

vale levantar teorias sobre o chá, a bebida mais feminina, e o café, a bebida de interesse

do trabalho.
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Tabela 8 – Dados sociodemográficos da análise de feminilidade

Variáveis Frequência absoluta Frequência relativa

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

Conhecimento sobre CPM
Não conhece 155 0,497
Conhece 157 0,503

Região
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 5 0,016
Ensino Médio 33 0,106
Graduação 76 0,244
Pós-Graduação 198 0,634

Fonte: Da autora (2025).

Tabela 9 – Médias da percepção de feminilidade das bebidas usuais

Bebidas Média
Chá 3,6432 a
Suco 3,2209 b
Leite 3,1068 bc

Água 3,1044 c
Café 2,9854 d

Refrigerante 2,9733 d

Fonte: Da autora (2025).

Apesar da diferença encontrada entre as percepções de feminilidade do chá e do café

nesta pesquisa, as duas bebidas apresentam aspectos comuns. Ambas são preparadas por
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meio de infusão, o chá pode ser preparado com folhas e o café elaborado com o fruto

do café torrado e móıdo. Ambos podem ser servidos quentes ou frios e possuem sabor

e aroma agradáveis. Além disso, ambas contêm caféına, que estimula o sistema nervoso

central, reduz a sonolência e aumenta a vigilância, o que explica a popularidade das duas

bebidas (Grigg, 2002).

Os termos de feminilidade e de masculinidade são construções culturais que moldam

nossa compreensão dos papéis e identidades de gênero. Tais termos são constrúıdos social-

mente e variam em diferentes culturas, peŕıodos históricos e contextos sociais (Simonovska;

Vasev, 2023). Os papéis sociais são regidos pela cultura patriarcal vigente na sociedade.

Desse modo, os papéis sociais que distinguem o masculino e o feminino ainda estão enrai-

zados socialmente e ainda se faz essa distinção baseada no gênero (Laurenti et al., 2022).

Nas famı́lias e nas organizações ainda predominam o modelo masculino, no qual cabe à

mulher o papel de servir e obedecer (Natt; Carrieri, 2016).

Além disso, não foram encontrados trabalhos na literatura que mencionassem, direta-

mente, a feminilidade do chá. Todavia, em alguns trabalhos envolvendo análise sensorial e

preferência por chá em consumidores brasileiros, percebeu-se a predominância das mulhe-

res como consumidoras da bebida (Barboza; Cazal, 2018; Fernandes; Araújo; Monteiro,

2023). Tal circunstância pode estar relacionada ao estereótipo encontrado por Cobra

(2009) de que as mulheres estão mais preocupadas com o consumo de alimentos naturais

do que os homens, a fim de manter a saúde e o cuidado com a aparência f́ısica.

Em relação ao café, não encontrou-se pesquisas acerca de maior preferência por parte

dos homens, apenas uma diferença 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 relação às 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 percepção

dos consumidores em relação à bebida do café.

O fato do café ser considerado uma bebida menos feminina reforça os relatos de dife-

rença de gênero nas questões econômicas, ambientais, sociais e poĺıticas dentro da cadeia

de valor do café (Beltrán-Vargas et al., 2024). Assim, desmitificar estereótipos sobre o

CPM pode tornar-se mais complexo de serem revertidos, uma vez que torna-se necessária

a implementação de medidas de conscientização também para os consumidores de café.

Com isso, reafirma-se que a sociedade apresenta eqúıvocos que limitam relações hu-

manas ao delimitar objetos usados e consumidos pela relação binária entre masculinos e

femininos (Natt; Carrieri, 2016). Tal segregação acarreta prejúızos para ambas as par-

tes, pois exclui e demarca espaços distintos entre homens e mulheres favorecendo uma

competição 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 gênero (Kasente, 2012; Manaye, 2024). Sem contar que a dispa-
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ridade de gênero evidencia as dificuldades únicas encontradas pelas mulheres produtoras

(Hailemariam, 2024).

5.2 ASSOCIAÇÃO DE PALAVRAS

Tabela 10 – Análise descritiva do grupo especial

Variáveis Frequência absoluta Frequência relativa

Gênero
Masculino 13 0,52
Feminino 12 0,48

Conhecimento sobre CPM
Conhece CPM 16 0,64
Não conhece CPM 9 0,37

Região
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
Graduação 8 0,32
Pós-Graduação 15 0,6

Fonte: Da autora (2025).

A associação de palavras, como já mencionado na seção 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 questionário de

recrutamento, chamado grupo tradicional, que compreende os consumidores de cafés tra-

dicionais, cafés solúveis e extra-fortes. A estrutura desta seção sucedeu-se da seguinte

forma, priorizando a clareza dos resultados e discussões: Análise descritiva dos resulta-

dos do grupo especial; Análise descritiva dos resultados do grupo tradicional; Análise e

investigação de correspondência entre os grupos.

No primeiro momento, destinado à parte descritiva dos resultados da associação de pa-
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lavras do grupo especial, tornou-se necessária a análise descritiva da amostra que compôs

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

fornece os dados sociodemográficos da amostra.

Quadro 1 – Categorias mencionadas na associação de palavras do grupo especial

Termo Categoria Frequência por categoria Frequência total

CPT

Afeto 11

87

Rotina 10
Trabalho 9
Disposição 8

Sabor 8
Aroma 7
Prazer 7
Grão 5

Alimento 4
Ancestral 4
Gostoso 4
Gosto 4
Pessoa 3
Conexão 3

CPM

Qualidade 12

79

Cuidado 11
Independência 9
Empoderamento 6

Afeto 5
Força 5

Oportunidade 5
Delicadeza 4
Pessoa 4
Conexão 3
Coragem 3

Compromisso 3
Inovador 3

Representatividade 3
Resistência 3

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 são

analisados individualmente, não se tornou necessária a busca por mais participantes (Mi-

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

saturação temática indutiva e de dados (Saunders et al., 2018). Em consideração à cons-

trução da amostra, ficou-se impossibilitado de controlar as variáveis sociodemográficas,
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uma vez que houve a randomização dos participantes de interesse.

Após entender o perfil da amostra, partiu-se, finalmente, para os resultados da asso-

ciação de palavras deste grupo. Os dados quantitativos descritivos, tais como o número 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 discussão sobre as categorias mencionadas pelos subgrupos da amostra, como

a distinção por sexo ou por conhecimento sobre CPM será apresentada posteriormente.

As categorias apresentadas na Tabela 1 são apenas as categorias mencionadas por pelo

menos 10% dos participantes. Dado este fato, a prinćıpio, obteve-se 102 palavras para

cada um dos termos. Algumas palavras se perderam durante a categorização, pois foram

mencionadas isoladamente e, logo, não expressavam a percepção da população.

Diante do exposto, nota-se que para o termo CPM o número de palavras descartadas

foi maior do que para o termo CPT, além de que gerou uma categoria a mais. Por outro

lado, o ı́ndice de raridade, dado pela razão entre os hápax (palavras mencionadas apenas

1 vez) e as categorias, determina a raridade do termo. Logo, quanto maior o ı́ndice, maior

a raridade (Rodrigues et al., 2015). O ı́ndice do termo CPT é 0,28 e do termo CPM é

0,3939. Desta forma, os consumidores comprovaram a hipótese de pesquisa de que há

pouco conhecimento sobre o CPM e de que ele não é compartilhado socialmente, por isso

o seu corpus apresenta respostas individuais (Wolter; Wachelke, 2013).

Por outro ângulo, a Figura 4 apresenta a disposição gráfica das percepções 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, grão, alimento,

gostoso, gosto”), a algo que remete a sentimentos e estado de esṕırito (“afeto, disposição

e conexão”) e se relaciona a atividades e pessoas (“rotina, trabalho, ancestral e pessoa”).

Estas percepções são comuns em pesquisas sobre café, de variadas metodologias, que vi-

saram identificar as percepções sensoriais (McCain-Keefer; Meals; Drake, 2020; Bressani

et al., 2021; Soares et al., 2023), as emoções relacionadas à bebida (Samoggia; Prete;

Argenti, 2020; Pinsuwan et al., 2022) e a sua relação com o ambiente trabalho (Anderson

et al., 2018).

Em contrapartida, as palavras mencionadas para CPM tiveram outro caráter. Nota-se

que as categorias competem a valores e sentimentos, normalmente ligados à pauta femi-

nista (“independência, empoderamento, força, coragem, representatividade e resistência”)

(Andrade et al., 2023; Mortimer, 2023; Rahmawati; Mulyaningsih; Hamida, 2024), a sen-

timentos (“afeto e conexão”), a um novo mercado (“oportunidade e inovador”), à bebida

(“qualidade”) e a caracteŕısticas de sua produção ou bebida (“cuidado, compromisso e

delicadeza”).

Muitas destas categorias, principalmente as que remetem a valores, foram elencadas

por Pereira & Ferreira (2022), mencionadas pelas próprias produtoras. Tal fato nos leva a

refletir de que as percepções sobre o CPM estão além das caracteŕısticas da bebida, o que
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Figura 4 – Nuvens de palavras das percepções dos termos CPT e CPM dos entrevistados

(a) (b)
Fonte: Da autora (2025).

torna inevitável discutir sobre este café sem, ao menos, mencionar as mulheres. De fato,

todo café carrega suas marcas e histórias. Entretanto, o CPM parece ser indissociável às

suas produtoras.

Não obstante, o ato de comprar CPM é uma forma de apoiar as mulheres produtoras

e as mulheres em geral, uma vez que há o reconhecimento e valorização (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 independência financeira das produtoras

(Tavares; Minuzzo; Santos, 2021). Com isso, maximiza as oportunidades das mulheres e

diminui a desigualdade de gênero (Nações Unidas, 2023). Entretanto, ainda é necessário

que haja apoio das famı́lias e órgãos financiadores, que invistam no desenvolvimento

do trabalho digno das mulheres começando com a divisão justa do trabalho doméstico

entre os demais membros familiares, pois caso contrário, a agricultura irá 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 “força”, “independência”, “empoderamento”, “coragem”, “represen-

tatividade” e “resistência” podem emergir diante da trajetória histórica da mulher no

Brasil e no mundo, ou seja, por meio dos relatos de luta das mulheres por espaço e direito

ao longo da história da sociedade. Além do mais, há o conhecimento de que não foi dife-

rente no ramo do café, as produtoras enfrentaram e, ainda enfrentam, diversos obstáculos

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 decisão nas

lavouras e nas cooperativas (Kangile et al., 2021).

As percepções “inovador” e “oportunidade” podem simbolizar dois eixos importantes
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para as mulheres cafeicultoras. Primeiro, a inovação 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 ações coletivas, para conquistas de terras e para

atingir um público 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, às cegas e em home use, duas amostras de CPM, uma sustentável

e a outra orgânica. Neste estudo, as duas amostras foram bem pontuadas, com notas

acima de 75 pontos, e tiveram boa aceitação entre os consumidores. Do mesmo modo,

não é dif́ıcil encontrar páginas de venda de cafés on-line cuja identificação do CPM seja

de um café especial (Cafesul Armazéns Gerais, 2024; Valle Cafés, 2023).

Em espećıfico, a percepção de “cuidado” remete a uma caracterização cultural e patri-

arcal da mulher. Assim, o cuidado se apresentou como uma caracteŕıstica da identidade

e do trabalho da mulher (Angelo, 2009) ao produzir café. Esta percepção é evidente na

área da saúde, na qual as mulheres se mostram mais atentas e preocupadas com o seu

bem-estar e de seus familiares (Botton; Cúnico; Strey, 2017), além de maior (auto)cuidado

com a estética e aparência f́ısica (Rodrigues; Goméz-Corona; Valentin, 2020). No campo

da administração, cresce cada vez mais a procura por ĺıderes mulheres, justamente pelo

perfil capacitado e de cuidado com o outro (Metz, 2014). Dentro das organizações 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” está atrelado como uma caracteŕıstica das mulheres e às atividades que

realizam, podendo transcender aos aspectos biológicos da maternidade (Borovska, 2015).

Por estar ligado à herança cultural e patriarcal, pode carregar estereótipos de cuidado do

lar e da famı́lia e limita a atividade feminina no trabalho e na saúde (Mussida; Patimo,

2021). Do mesmo modo, pode haver a relação de sinońımia entre as práticas. O cuidado

pode estar relacionado à cuidadora, que pode estar transferindo o cuidado na produção,

representando uma relação de transferência. Por este motivo, a análise da percepção do

cuidado ao ser mencionado para CPM pode possuir um aspecto positivo, quando estiver

se referindo ao maior cuidado no cultivo e produção do café, mas pode possuir o aspecto

negativo de estar se referindo a um estereótipo de cuidado do lar e da maternidade.

Contudo, como o cuidado, a delicadeza que foi associada ao CPM é atribúıda à mulher

em outras áreas, como na confeitaria dentro da gastronomia (Santos, 2019) e na pedagogia

(Azevedo; Sbrissa, 2023). Tais associações não deixam de ser uma construção social, en-

raizada a uma herança patriarcal machista, que dificultam ou impossibilitam as mulheres

de exercerem funções, historicamente, masculinas, por fugirem da delicadeza “padrão”,

como acontece na produção de café, no cargo de poĺıcia (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 área da psicologia, que dentre os

traços de caracteŕısticas atribúıdas às mulheres, também pode-se perceber a delicadeza

e o cuidado. Neste trabalho, o autor verificou que tais caracteŕısticas sociais podem

estruturar uma relação assimétrica dos papéis de gênero, revelando um desnivelamento

de poder entre homens e mulheres. Assim, as percepções de cuidado e de delicadeza

associadas ao CPM podem, infelizmente, refletirem o maior número de barreiras para as

cafeicultoras do que para os homens.

Tabela 11 – Dados sociodemográficos do grupo tradicional da associação de palavras

Variáveis Frequência absoluta Frequência relativa

Gênero
Feminino 64 0,587
Masculino 45 0,42

Conhecimento sobre CPM
Não conhece 65 0,596
Conhece 44 0,404

Região
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
Graduação 30 0,275
Pós-Graduação 65 0,597

Fonte: Da autora (2025).

Em adição, a associação de palavras deste grupo sofreu por uma análise complemen-

tar das categorias e dos participantes, cujo objetivo consistiu em analisar a valências das

palavras. Para isso, usou-se o Índice de Polaridade, conforme descrito na seção Mate-

rial e Métodos. Tal ı́ndice 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 menções.

Estes resultados mostram que não houve diferença significativa entre a valência das

palavras mencionadas para os termos, cuja a maioria das valências são positivas, con-

forme Rodrigues et al. (2015) que mediu as percepções sobre o vinho. Em contrapartida,

verificou-se a presença de valências negativas quando o alimento causava estranheza aos

consumidores, como os insetos comest́ıveis (Bisconsin-Júnior et al., 2020) e as carnes in

vitro (Bryant; Barnett, 2019).

Quadro 2 – Categorias mencionadas na associação de palavras do grupo tradicional

Termo Categoria Frequência por categoria Frequência total

CPT

Disposição 91

514

Alimento 48
Gosto 45
Aroma 42
Tato 38

Gostoso 37
Rotina 36
Prazer 30
Forte 29
Sabor 28

Trabalho 26
Afeto 25

Conexão 21
Cor 18

CPM

Qualidade 53

341

Desconhecimento 42
Orgânico 33
Gostoso 31

Desnecessário 30
Empoderamento 28

Cuidado 24
Apoio 23

Curiosidade 22
Inovador 22
Sabor 17
Afeto 16

Fonte: Da autora (2025).

Por outro lado, a associação 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 regiões, seguindo os padrões da amostra do grupo especial,

devido à forma como foram coletadas. Os dados sociodemográficos de 69,4% da amostra
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estão distribúıdos na Tabela 11:

Diante disso, os resultados deste grupo são relevantes e contribuem para as discussões

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, estão relacionados às categorias dispońıveis no Tabela 2.

Na associação de palavras dos consumidores tradicionais, já se esperava que a dis-

crepância entre os números de palavras e os números de categorias fosse ainda maior,

dado que havia a hipótese de que o grupo tradicional tendesse a não conhecer o termo

CPM. Porém, o ı́ndice de raridade do CPT (0,4531) foi maior que o ı́ndice do CPM

(0,3648) devido ao número 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 posśıvel concluir que houve mais categorias do CPM mencionadas poucas

vezes.

O cenário em que as percepções dos consumidores são mais amplas e vastas, dificul-

tando as suas categorizações, ocorre, na associação de palavras, quando o termo não é

bem difundido socialmente entre os consumidores (Rodrigues et al., 2015). Além disso,

notou-se que entre os consumidores tradicionais, a diferença entre o número de categorias

que se perderam foi ainda maior e com menores frequências. 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 percepções dos termos CPT e CPM dos consumidores
de cafés tradicionais

(a) (b)
Fonte: Da autora (2025).

A análise da disposição gráfica das percepções 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 padrão discutido para o grupo especial, uma vez que o CPT é um termo conhecido

e bem difundido para toda a população brasileira. Por este mesmo motivo, não houve,

em termos significativos, a perda de palavras durante o processo de categorização. Assim,

pode-se afirmar que as percepções sobre o CPT não sofrem grandes interferências do tipo

de consumidor.

Agora, para o CPM, além das caracteŕısticas das categorias já descritas para a asso-

ciação de palavras do grupo especial, chama-se a atenção para o surgimento de categorias

como “desconhecimento”, “desnecessário” e “curiosidade” que reforçam o desconheci-

mento dos consumidores e, de certa forma, carregam traços negativos associados ao CPM.

A categoria “desnecessário” enfatiza, ainda mais, o traço negativo e a desvalorização 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 desnecessário há a aposta de que todo o trabalho da mulher

é irrelevante. A desvalorização do trabalho feminino é uma fotografia do modo como

a sociedade contemporânea é constitúıda, isto é, a violência ocorre como a expressão da

dominação masculina advinda do patriarcado, onde as relações de gênero funcionam como

um mecanismo de sujeição das mulheres aos homens (Saffioti, 2015). A desvalorização do

trabalho das mulheres leva as próprias mulheres a se desvalorizarem. Com isso, aceitam

a submissão 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 próprias histórias

(Schuh; Silva, 2021).

Um exemplo disso é verificado na circunstância em que as mulheres sempre estiveram

presentes em todos os processos de produção 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

situação está enraizada na sociedade, oriunda da lógica patriarcal que impõe a sobrecarga

de atividades às mulheres por meio da divisão sexual do trabalho doméstico. Como

consequência, faz com que elas não tenham tempo para si mesmas, para o lazer, para a

participação poĺıtica e em movimentos, bem como o próprio reconhecimento como sujeitas

poĺıticas 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 não possuem o mesmo impacto. No

último grupo, não foi posśıvel verificar a presença dos valores “força”, “coragem”, “in-

dependência”, “resistência” e “representatividade”, que expressam as lutas das mulheres

por espaço. Todavia, o termo “empoderamento” é uma percepção 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 percepção mais relevante, ocupada pela primeira linha das listas de per-
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cepções para os dois grupos de consumidores é “qualidade”, atribúıda commaior frequência

ao CPM por 48% dos participantes do grupo especial e 33,76% dos indiv́ıduos do outro

grupo. De fato, a qualidade do Café Feminino, um café produzido pelas mulheres asso-

ciadas da COOPFAM foi investigada via análise sensorial por Pereira (2023). Conforme

já mencionado, este café recebeu pontuação acima de 70 pontos e sendo bem aceito pelos

consumidores, mostrando que ainda há o que melhorar, mas não desconsidera a qualidade

já constatada. Este fato converge com a afirmação de Lyon, Mutersbaugh & Worthen

(2019), de que as mulheres são capazes de produzir cafés de qualidade. Para contribuir

com a melhoria da qualidade do CPM, se torna importante a implantação de cursos de

aperfeiçoamento de técnicas de manejo e cultivo das cafeicultoras.

Investigar as percepções dos consumidores especiais e tradicionais sobre o CPM gerou

grandes contribuições para o campo do comportamento do consumidor e para as produto-

ras do café. No entanto, destaca-se a contribuição para o método CATA (Check All That

Apply) cujo objetivo é compreender as percepções 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-Sá, 2018). Para tanto, busca-se contribuir com a

construção do léxico de palavras para o CPM diante das categorias encontradas para os

dois grupos de consumidores da presente pesquisa:

Afeto

Apoio

Cuidado

Conexão

Coragem

Compromisso

Curiosidade

Delicadeza

Desconhecimento

Desnecessário

Empoderamento

Força

Gostoso

Independência

Inovador

Oportunidade

Orgânico

Pessoa

Qualidade

Representatividade

Resistência

Partindo para a última etapa desta subseção, destinada à Análise de Correspondência

entre o grupo especial e o tradicional, e visando melhor analisar as posśıveis corres-

pondências entre as percepções dos grupos e complementar a análise realizada nas asso-

ciações de palavras, gerou-se três Análises de Correspondência Simples visando encontrar:

1°- Correspondência entre o grupo especial e o grupo tradicional; 2° - Correspondência

entre os consumidores que conhecem e que não conhecem o CPM; 3°- Correspondência
entre o grupos e conhecimento sobre CPM.

A primeira análise se refere à Análise de Correspondência entre grupos, que visa

investigar a relação entre as percepções dos consumidores especiais e tradicionais, bem

como, identificar as percepções comuns entre os grupos para cada termo. A Figura 6

representa o gráfico com os resultados, principal objeto de análise desta metodologia, que

explica 56,08% dos pontos na dimensão 1 ou eixo x e 31,11% na dimensão 2 ou eixo y.

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

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

Figura 6 – Análise de Correspondência entre o grupo especial e o grupo tradicional

Fonte: Da autora (2025).

Esta análise complementa a análise realizada separadamente nos léxicos de palavras

de cada termo. Assim, ao observar o gráfico, torna-se compreenśıvel que as percepções
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dos consumidores do grupo tradicional e especial, quando se referem ao termo CPT são

praticamente as mesmas, dado que as percepções se encontram aglomeradas ao redor

dos pontos dos grupos. Basicamente, se referem à “Gosto”, “Disposição”, “Aroma”,

“Alimento”, “Forte”, “Tato”, “Rotina”, “Grão”, “Prazer”, “Ancestral”, “Sabor” e “Tra-

balho”. Este fato, acontece pelo café ser uma bebida conhecida e bastante consumida

pelos consumidores brasileiros. Para confirmar tal menção, o consumo de café per capita

entre os brasileiros, no peŕıodo 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 móıdo (Associação Brasileira da

Indústria do Café, 2023).

Em contrapartida, sobressaltam-se as diferentes percepções sobre o CPM entre os gru-

pos de consumidores. Algumas palavras ficaram estão associadas aos dois grupos, que são

aquelas mencionadas por todos os consumidores (“empoderamento, qualidade e cuidado”).

Por outro lado, existem palavras caracteŕısticas de cada grupo como “desnecessário”,

“orgânico” e “desconhecimento” para os consumidores tradicionais e “independência”,

“força”, “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: Ráızes de uma herança patriarcal e, a igualdade

de gênero. De um lado, observa-se os consumidores tradicionais, mais conservadores que

não possuem conhecimento acerca do CPM e, expressam em suas percepções traços nega-

tivos relacionados ao patriarcado, como a desvalorização do trabalho da mulher (Stochero;

Pinto, 2023).

Do outro, observa-se um pequeno avanço para a igualdade de gênero, dado que aponta

ind́ıcios 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 percepções dos consumidores que

conhecem o CPM ou, pelo menos, são adeptos às inovações do mercado, reafirma as

iniciativas de visibilidade e o conhecimento como forma de minimizar a desigualdade de

gênero, nas quais também foram sugeridas por Nações Unidas (2023) e Sharaunga &

Bogale (2019).

A segunda Análise de Correspondência sugere resultados mais profundos sobre as

associações de palavras, pois se relaciona aos conhecedores de CPM. Os grupos, neste

caso, são indicados por NConC e ConC, expressando, respectivamente, as percepções

sobre CPT dos consumidores que não conhecem e que conhecem o CPM. No mesmo

sentido, NConCPM e ConCPM sendo as percepções sobe CPM dos consumidores que não

conhecem e que conhecem o termo. A Figura 7 é explicada por 67,39% e 27,03% nas,

respectivas dimensões 1 e 2.

Conforme demais resultados, nada muda entre as percepções dos consumidores sobre

o CPT, o que era esperado, uma vez que conhecer ou não conhecer o CPM não interfere

nas percepções sobre o CPT. Todavia, há diferenças entre as percepções dos conhecedores
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Figura 7 – Análise de Correspondência entre os consumidores que conhecem e que não
conhecem o termo CPM

Fonte: Da autora (2025).

e dos não conhecedores de CPM, quando se referem ao termo. Nota-se que as percepções

de “cuidado”, “apoio”, “empoderamento”, “qualidade” e “orgânico” estão presentes en-

tre os dois grupos, mas com diferentes intensidades. Pode-se identificar quais percepções
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estão mais próximas de cada grupo, por meio da distância que se encontram deles. As-

sim, observa-se que “cuidado” é uma percepção tênue no grupo dos não conhecedores e

“orgânico” é consistente para o mesmo grupo. E em uma análise mais profunda, o termo

cuidado pode estar associado ao orgânico, por remeter um maior cuidado com o meio

ambiente.

Com esta análise, cabe-se a discussão de que para os não conhecedores há uma confusão

de conceitos, demonstrando o desconhecimento, dado que nem todo CPM é orgânico. O

café orgânico é de produção consciente e responsável contra agrotóxicos, pesticidas, an-

tibióticos, hormônios sintéticos, engenharia genética, iodo de poluição ou radiação (Orga-

nic Trade Association, 2024), diferente do que é um CPM, que é definido como um café

cuja gestão é de uma mulher. Existem CPMs que são orgânicos, porém, nem todos são.

Além disso, há conhecimento de diversos CPM no Brasil que não são orgânicos (COOP-

FAM, 2023; Cafesul Armazéns Gerais, 2024; Valle Cafés, 2023), mas são produzidos de

acordo com critérios necessários para serem CPM.

Ainda, existem percepções únicas entre os conhecedores e não conhecedores. Entre os

conhecedores, as percepções “força” e “independência” se destacam. Assim, converge com

as pesquisas sobre mulheres e mercado de trabalho, que afirmam envolver a força e in-

dependência das mulheres nestas situações (Flaviano, 2021; Araújo; Fahd; Costa, 2022).

Também, as percepções únicas entre os não conhecedores exprimem hipóteses sobre a

realidade. A percepção “desnecessário” mostra que a falta de conhecimento, e consequen-

temente, a falta de divulgação do CPM acarreta na desvalorização do trabalho da mulher

no campo, uma vez que as pessoas nem o conhecem e o julgam como desnecessário.

A desvalorização do trabalho da mulher como consequência do patriarcado dentro da

cadeia de valor do café é uma realidade. Desde a produção, as mulheres se encontram em

defasagem, uma vez que a produção de café não foi/é um ambiente equitativo, visto que

há a predominância dos homens (Kangile et al., 2021) e a clara divisão sexual do trabalho

no campo (Herrera, 2016; Tavares; Minuzzo; Santos, 2021). Talvez, por isso, incida

sobre a mulher a necessidade de esforços ainda maiores para conseguir ocupar espaços em

uma prática econômica de subsistência. As barreiras socioeconômicas existentes que dão

prioridade aos homens e impedem as mulheres de ter acesso aos recursos, participar nos

processos de tomada de decisão e alcançar o empoderamento social e, consequentemente,

econômico (Manaye, 2024).

É notório que há uma intercessão entre as Análises de Correspondências dos tipos de

consumidores e dos conhecedores ou não de CPM (Figura 6 e Figura 7), principalmente

entre os consumidores do grupo tradicional e do grupo que não conhece o CPM. Apesar

da maioria dos consumidores do grupo tradicional não 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%) não conheciam o

CPM, enquanto (36%) conheciam (Tabela 12).
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Tabela 12 – Relação dos consumidores que conhecem e que não conhecem o CPM dentro
de cada grupo

Consumidores Grupo especial Grupo tradicional

Conhece CPM 64% 20%
Não conhece CPM 36% 80%

Fonte: Da autora (2025).

A última Análise de Correspondência decorreu-se apenas com as percepções sobre

CPM e, foi posśıvel verificar as correlações entre o grupo de consumidores especiais e

tradicionais que conhecem e que não conhecem o termo CPM. A Figura 8 apresenta o

gráfico da análise, cujas dimensões 1 e 2 explicam, respectivamente, 50,22% e 35,17%

das percepções. Os grupos foram representados por EspCon e EspNCon, significando,

respectivamente, os especiais que conhecem e que não conhecem o termo CPM e TradCon

e TradNCon, simbolizando, em respectivo, os consumidores tradicionais que conhecem e

que não conhecem o CPM.

Constata-se, na Figura 8 a intercecção entre o grupo tradicional e o grupo especial,

nas quais as percepções “desconhecido” e “desnecessário” foram mencionadas apenas pe-

los consumidores do grupo tradicional que não conhecem o CPM, cujo consumidores se

encontram mais distantes dos demais, demonstrando que as percepções deles acerca do

CPM são mais distintas e únicas. Além disso, a percepção “orgânico”, conforme já dis-

cutido, se dá pela confusão com o conceito de CPM e, está mais associado ao grupo

tradicional que não conhece o CPM.

Os consumidores do grupo especial que não conhecem o CPM tiveram percepções dife-

rentes dos não conhecedores do grupo tradicional. Para o primeiro grupo, as percepções se

revelaram como “afeto”, “qualidade” e “pessoas”, das quais são voltadas para o aspecto

sociológico. Tais percepções estão mais aproximadas das percepções dos consumidores

tradicionais que conhecem o CPM, uma vez que as coordenadas x de ambos os grupos

são praticamente as mesmas. Assim, o grupo especial que não conhece o CPM se porta

como o grupo tradicional que conhece o CPM, ou melhor dizendo, mesmo quando não

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 percepções, já discutidas nesta pesquisa, que simbolizam a “força”,

“compromisso”, “resistência”, “representatividade”, “coragem”, “conexão”, “delicadeza”

e “oportunidade”. Por já conhecerem este café, conhecem também a trajetória enfrentada

pelas mulheres cafeicultoras para comercializar o CPM e supõe-se que, por este motivo,

as percepções destes consumidores estão voltadas para a questão social e histórica da luta

das mulheres.

Por fim, diante das percepções dos consumidores, pode-se perceber que o grupo que
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Figura 8 – Análise de correspondência das percepções do CPM entre o grupo especial e
tradicional dos consumidores que conhecem e que não conhecem

Fonte: Da autora (2025).

possui um pouco mais de conhecimento consegue identificar percepções mais inclusivas

das mulheres do café. De modo geral, as mulheres são silenciadas e invisibilizadas diante

da opressão e violência 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 mudança de chave não é simples, tão pouco, rápida,

pois exige mudança comportamental e cultural. Mas, Stochero & Pinto (2023) aponta

que a falta de pesquisas na área impossibilita análises espećıficas e limita a discussão, e

consequentemente, evita a criação e fortalecimento de poĺıticas públicas voltadas para as
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mulheres em contextos rurais, visando sua integridade, saúde, segurança e bem-estar.

5.3 CONJOINT ANALYSIS

Figura 9 – Embalagens avaliadas na metodologia da Conjoint Analysis

(a) (b) (c) (d)

(e) (f) (g) (h)
Fonte: Da autora (2025).

Esta seção foi destinada para a descrição dos ńıveis dos atributos selecionados na

etapa da entrevista, juntamente com os est́ımulos utilizados, os resultados da metodologia

conjunta e as perguntas auto explicadas acerca da importância 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 ńıveis dos atributos das embalagens, a

embalagem favorável para CPM é formada pelo formato em saco, pela cor verde (RGB

0,163,0), pela fonte Rage Italic e pela presença 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 ausência de selo (Figura 9 (h)). Diante disso, os ńıveis dos atributos se

definiram como saco e caixa, verde (RGB 0,163,0) e preto, Rage Italic e Stencil e presença

e ausência. Os 8 est́ımulos avaliados, constrúıdos pela combinação fracionária dos ńıveis,
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estão presentes na Figura 9. A imagem dos grãos e da x́ıcara de café foram inseridas em

todas as embalagens de forma padronizada a fim de aproximá-las da realidade (Chiodo et

al., 2015).

Figura 10 – Distribuição da amostra nos estados brasileiros

Fonte: Da autora (2025).

A amostra foi composta por 376 respondentes brasileiros, cuja caracterização sociode-

mográfica se encontra na Tabela 13. Para complementar a análise descritiva da amostra,

a Figura 10 detalha a distribuição dos participantes sob cada estado brasileiro. Nota-se

que os estados da região Sudeste obtiveram maior participação na pesquisa, seguidos da

região Nordeste. Por outro lado, as regiões Norte e Centro-Oeste alcançaram a menor par-

ticipação. Todavia, coletou-se participantes em todos os estados brasileiros, contribuindo

para uma amostra distribúıda por todo o território nacional.

Antes de inserir os resultados da ANOVA, certificou-se das pressuposições existen-

tes. Nesta etapa, verificou-se a aditividade do modelo e a independência dos reśıduos,

tendo quebra de pressupostos na normalidade e homoscedasticidade dos reśıduos. Porém,

não impacta os resultados da ANOVA, uma vez que ela é robusta para variâncias dos

reśıduos com heterogeneidade de até 256 vezes (Oliveira; Ferreira, 2017) e robusta para a

normalidade dos reśıduos (Ferreira; Rocha; Mequelino, 2012).

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

4, 14 · 10−44). Desta forma, a comparação múltipla de médias (Tabela 14) mostra que a



79

Tabela 13 – Dados sociodemográficos da amostra usada na Conjoint Analysis

Variáveis Frequência absoluta Frequência relativa

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

Conhecimento sobre CPM
Não conhece 200 0,532
Conhece 176 0,468

Região
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
Graduação 71 0,189
Pós-Graduação 284 0,755

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

Fonte: Da autora (2025).

maior preferência 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 hipóteses dos

elementos gráficos preferidos em embalagens de café. Logo, identifica-se que a cor pode

ser um fator relevante para a preferência por embalagens, assim como ocorreu com outros

alimentos, como o chá (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 preferência 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 próprio produto em si, enquanto a cor verde se

relacionou a sentimentos positivos e a algum tipo de café, como o artesanal, especial,

orgânico, vegano e ecológico (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 impressão 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 ácido (Sousa; Carvalho; Pereira, 2020a) e também, remete-se

à sustentabilidade (Granato; Fischer; van Trijp, 2022).

As embalagens para CPM também foram significativamente diferentes (p = 3, 59 ·
10−44). Com o teste de Tukey (Tabela 14), conclui-se que a embalagem (a) é a mais

provável para o CPM. Em compensação, a embalagem menos provável para este café é

a embalagem (h). Esta apuração converge, exatamente, com as embalagens elencadas

pelos entrevistados para CPM e para CNPM, respectivamente. Com isso, finda-se que

há diferença entre as embalagens dos dois cafés, e que alguns elementos gráficos podem

caracterizar o CPM. Logo, há a presunção de que os elementos gráficos da embalagem (a)

remetem ao CPM.

Tabela 14 – Médias da preferência 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 4,91 b f 3,22 cd
d 4,54 c b 3,17 d
c 4,67 c c 3,15 d
b 4,42 c h 2,77 e

Fonte: Da autora (2025).

A diferença de embalagens entre os diferentes tipos de cafés não foi somente observada

neste estudo, onde o café orgânico pode ser mais associado à cor verde, ao selo e à

informação de sustentabilidade (Della-Lucia et al., 2007, 2009). Para o café solúvel, a

caracteŕıstica mais apreciada na embalagem é o material e a possibilidade de vedação,

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 são 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 ńıveis que conferem à embalagem

preferida e à embalagem para CPM, abordaremos as análises fatoriais. Em ambos os
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casos, não verificou-se a interação entre fatores, dos quais todos foram significativos.

Deste modo, na preferência 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 Apêndices VII e VIII, que apresentam os quadros ANOVA de

Modelos Mistos completos para a embalagem preferida e para a embalagem de CPM.

Os elementos gráficos de uma embalagem contribuem para a preferência e para a

percepção do tipo de café embalado por meio dos elementos gráficos que transcendem

impressões, caracteŕısticas sociais e sensoriais. Ou seja, os resultados desta pesquisa

convergem com os resultados presentes na literatura de que os consumidores possuem

preferência e intenção 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 à medida em que cresce o ńıvel de complexidade da embalagem. Embalagens

ciĺındricas 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 são consideradas mais

ácidas e aumentam a intenção 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 percepção hedônica, justamente por aumentar a confiabilidade

(Lappeman et al., 2019; Abdu; Mutuku, 2021).

Desta forma, identificar os elementos gráficos e traduzir os que transmitem para o CPM

exige cautela e estudos mais aprofundados acerca do tema. Neste trabalho serão descritas

as percepções dos consumidores brasileiros e levantadas hipóteses que correlacionam com

demais trabalhos presentes na literatura a respeito de outros cafés e produtos. Além

disso, não é o objetivo deste trabalho imprimir ideologias de gênero em embalagens, mas

buscam detectar as percepções e reações dos consumidores frente ao est́ımulo do café ser

produzido por mulheres, à luz da feminilidade e masculinidade.

Dado isto, as médias dos ńıveis dos atributos elencados para a preferência 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 preferência ou que tornam a

embalagem como a de um CPM. Os ńıveis foram codificados como 1 e -1, sendo o formato

saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a fonte Rage Italic e a presença de selo como 1 e o

restante como -1.

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

fonte Rage Italic e também pela presença de selo. Supõe-se que tal julgamento hedônico
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Figura 11 – Médias dos ńıveis dos atributos da embalagem preferida e da embalagem
do CPM. -1 representa o formato de caixa, a cor preto, a fonte Stencil e a
ausência do selo. 1 simboliza o formato saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a
fonte Rage Italic e a presença de selo

Fonte: Da autora (2025).

pela embalagem está intrinsecamente relacionado à percepção de qualidade, sofisticação e

café especial, uma vez que todos os atributos analisados se referem a essas caracteŕısticas

em demais pesquisas.

O formato de saco, presente na embalagem preferida, foi considerado um importante

atributo para a associação 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 adição,

a fonte arredondada remete a cafés premium (Romeo-Arroyo et al., 2023). Finalmente,

o selo indica confiabilidade e alguma certificação (Lappeman et al., 2019), o que atrela

também a um produto de maior qualidade.

Com isso, a preferência pela embalagem de saco, na cor preta, na fonte Rage Italic e

com a presença 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 supõe-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 presença de selo. Como

somente a cor mudou entre as embalagens analisadas, pode-se concluir que a cor é um

fator importante para a distinção 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 estereótipos existentes na sociedade como por exemplo, a cor rosa (Baliscei, 2020).

A cor verde (RGB 0,163,0) referindo ao CPM aponta um avanço e a quebra da barreira

relacionada às cores estigmatizadas para homens e para mulheres.

Neste cenário, pode-se construir uma relação entre a cor verde da embalagem remetida

ao CPM com a percepção de “orgânico” mencionada na associação de palavras. A emba-

lagem verde remete a produtos sustentáveis como os orgânicos (Sant’Anna, 2020), que foi

a percepção dos consumidores do grupo tradicional. Por mais que se trate de grupos de

consumidores diferentes, a percepção 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 não apresenta estigmas sexuais,

podendo representar um avanço contra a quebra de barreiras, há a hipótese de que pode

significar um desprest́ıgio 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 não considerar o diferencial do CPM, que consiste na forma de produção, pode

representar uma baixa valorização dos consumidores ao termo “Produzido por Mulheres”

e supervaloriza a bebida do café, ignorando como foi produzido. Esta visão se alinha com a

ideia da desvalorização 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 traços na produção, na percepção e na embalagem do CPM.

Toda a violência contra a mulher existente nos processos da cadeia de valor do café,

ecoa para a dificuldade de aceitação e permanência de produtos produzidos por mulheres

no mercado. Por exemplo, as mulheres cientistas possuem seu “produto” desvalorizado,

quando seus artigos e trabalhos são invisibilizados por haver menos citações do que traba-

lhos de autoria masculina (Chatterjee; Werner, 2021), diminuindo o prest́ıgio das mulheres

pelo trabalho. Além disso, há situações em que os consumidores preferem feirantes ho-

mens para comprarem seus produtos, devido a problemática de que a mulher não tem

capacidade para trabalhar em um meio que envolve noções econômicas, 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 discussões apresentadas acerca da violência e do preconceito contra a mu-

lher na cafeicultura, salientamos mais uma forma, posśıvel, 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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valoração de produtos produzidos por mulheres. A taxa rosa consiste em produtos e

serviços destinados às mulheres serem até 12,3% mais caros que os mesmos produtos

similares destinados ao público masculino (Nobre; Lopes, 2024).

Retomando para os resultados, apesar dos efeitos para a embalagem de CPM se-

rem significativos, os efeitos sobre a aceitação das embalagens foram maiores. Com isso,

conclui-se que estes elementos gráficos contribúıram mais com a aceitação de maneira

geral do que ao remetimento de uma embalagem de CPM. Por isso, trabalhos futuros

devem explorar os fatores e ńıveis das embalagens de CPM de forma mais aprofundada,

levando em consideração os resultados obtidos na presente pesquisa.

Para além dos resultados e discussões acerca das embalagens apresentadas, as cores que

a compõem podem convergir com as percepções evocadas pelos entrevistados. A embala-

gem preta, escolhida pelos entrevistados para o CNPM e para a aceitação geral, simboliza

o próprio produto em si, segundo Sant’Anna (2020). Da mesma forma, as percepções

para o termo CPT se referem às questões sensoriais da bebida como “sabor”, “aroma”,

“gostoso”, “gosto”, “tato” e “cor” e também às questões f́ısicas do fruto como a percepção

“grão”. Isto mostra que as percepções subconscientes, que são aquelas percebidas quando

não se pensa nelas, interagem com as percepções diretas dos indiv́ıduos.

Em acréscimo, o resultado das perguntas auto explicadas, um método composicional,

afirmam que os elementos gráficos formato, cor, fonte e selo possuem importância distintas

para a escolha de um café (p = 3.40 · 10−50). 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 c e 3,29 c). Este resultado auxilia a compreender a importância dos atributos

e mostra que o selo também é um importante atributo na aceitação e escolha de um

café. Logo, é posśıvel afirmar que os elementos gráficos cor e selo merecem destaque na

construção de embalagens para maximizar a identificação do tipo café e a aceitação do

mesmo.

Assim, tais perguntas auto explicadas reafirmam os resultados da CA, diferente de

algumas pesquisas em que os resultados da CA não se aproximam das perguntas auto ex-

plicadas (Asioli et al., 2016). Apesar da maior importância ser dada ao selo, os resultados

mostram que os demais elementos gráficos também são 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 questões de

desenvolvimento do campo teórico, quanto de conscientização dos consumidores.

Os nossos resultados convergem com a conclusão de Breitenbach (2023), nas quais

percebe-se um aumento da participação feminina na agricultura brasileira. No entanto,

ainda prevalecem estruturas produtivas, econômicas e sociais que favorecem a exclusão

das mulheres rurais. Por fim, quando menciona-se a desvalorização 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 capacitação e investimentos em cooperativas e

coletivos das mulheres rurais (Tavares; Minuzzo; Santos, 2021; Stochero; Pinto, 2023;

Nações Unidas, 2023).
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A presente pesquisa cumpriu com seus objetivos e, em especial, gerou grande con-

tribuição para a área da Sensometria acerca de CPM, uma vez que, pela primeira vez,

investigou as percepções e propôs uma embalagem que identifique este café. A pesquisa

também colabora com a divulgação destes cafés e, buscando, maximizar a divulgação e

valorização do trabalho das cafeicultoras.

As percepções sobre o CPM podem ser variadas, dependendo do perfil de consumidores.

Para o grupo especial, as principais percepções se referem à parte social e à luta das

mulheres no campo. Já para o grupo tradicional surgiram percepções que evidenciaram

o desconhecimento e o estereótipo de desvalorização do trabalho da mulher. Assim, as

percepções do primeiro grupo atribúıram-se o teor positivo, entretanto para o segundo

grupo, supõe-se o teor negativo para algumas das percepções.

As percepções dos consumidores resultaram considerações importantes para o desen-

volvimento do assunto, em que tais percepções sobre o termo CPT não se distinguiram,

devido ao fato de que o CPT é uma bebida conhecida pelos consumidores. Em contra-

partida, o CPM teve percepções distintas entre os grupos e entre os conhecedores e não

conhecedores deste café, justamente por ser pouco conhecido.

Entre os grupos especial e tradicional, as percepções se associavam, principalmente,

aos valores referentes às lutas das mulheres e ao desconhecimento e desvalorização, res-

pectivamente. Entre os consumidores que conhecem e que não conhecem o CPM, as

percepções de “desconhecimento” e “desnecessário” foram mais evidentes e mencionadas

pelos não conhecedores tradicionais. Enquanto que, para os conhecedores as percepções

de valores e oportunidade continuaram. Além do mais, o consumidor especial que não

conhece o CPM se porta como um consumidor do grupo tradicional que conhece, ou seja,

ele é mais senśıvel.

A construção do léxico de palavras para o termo CPM é outra importante contribuição

desta pesquisa para o desenvolvimento da Sensometria sobre o assunto, dado que colabora

com a aplicação 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 ńıveis dos atributos usados na CA, foram para o CNPM

a caixa preta com a fonte Stencil, e sem a presença de selo. Já para a embalagem de CPM

os ńıveis selecionados foram o saco, a cor verde (RGB 0,163,0), a fonte Rage Italic e a

presença de selo.

Após a avaliação dos est́ımulos concluiu-se que a embalagem que maximiza a aceitação

dos consumidores é composta pelo formato de saco, pela cor preta, pela fonte Rage Italic

e pela presença de selo. Para a embalagem mais favorável para o CPM, a embalagem

possui os mesmo elementos gráficos, exceto da cor verde (RGB 0,163,0), ou seja, a mesma
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embalagem mencionada pelos entrevistados. Com isso, é posśıvel afirmar também que a

cor é um importante fator para a identificação do CPM. Portanto, sugere-se a embalagem

descrita acima com a cor preta para a aceitação geral e com a cor verde (RGB 0,163,0)

para o CPM.

Por fim, este trabalho também contribui com o avanço para a quebra da barreira

sexista, uma vez que promove a divulgação e o avanço de um produto produzido por

mulheres. Assim, embora o CPM deva ser valorizado na sua dimensão 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 dimensão sócio econômica, mas por outro, verificou-se a presença de estereótipos,

principalmente nas percepções qualitativas dos consumidores tradicionais.

Entretanto, estas contribuições não excluem a necessidade de investimentos em meios

de divulgação e conscientização do trabalho da mulher na agricultura e, principalmente, na

cafeicultura. Pelo contrário, elas reforçam que tais investimentos devem ser intensificados

para que os estereótipos existentes desde a produção até o consumo possam ser desfeitos

e que haja a valorização do trabalho da mulher, por meio do seu café.

Como qualquer pesquisa, o presente estudo possui limitações. Primeiramente, ressalta-

se a necessidade de novas pesquisas sobre a temática do CPM que possam aprofundar os

mesmos quesitos investigados nesta pesquisa ou explorar outros campos. Tal sugestão

é necessária, dado que esta e a pesquisa de Pereira (2023) são as únicas que se têm

conhecimento sobre o assunto no campo da Sensometria.

A primeira limitação consiste no tamanho da amostra dos entrevistados. Por mais

que se tenha chegado à saturação e encontrado resultados interessantes, espera-se que

estes sejam mais precisos com um número maior de entrevistados. Sendo assim, sugere-se

novos trabalhos acerca das percepções do CPM com um número maior de participantes.

Sugere-se também que o número dos consumidores que conhecem e que não conhecem seja

mais equilibrado e insira mais baristas que não conhecem o CPM, o que foi um desafio

nesta pesquisa.

Outra limitação desta pesquisa se refere ao uso do selo na embalagem. O selo foi

usado visando colaborar com a identificação do CPM, entretanto, esta informação não

foi mencionada a priori, a fim de não causar influência. Logo, novas pesquisas devem

aprofundar na pesquisa de tipos de selo e identificação desta categoria de café. Estas

identificações podem ser um selo de certificação, uma frase ou até mesmo a inserção de

uma imagem.

Pesquisas futuras devem investigar o atributo cor em embalagens de CPM. Por ser a

primeira pesquisa com este caráter, a investigação possuiu teor exploratório acerca das

percepções dos consumidores imprimidas na embalagem deste café. Assim, os atributos

foram levantados visando detectar a importância dos elementos extŕınsecos, e após a
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confirmação da importância da cor para a identificação do café, vale investigar novas

cores e ńıveis de saturação.
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BRASIL. MINISTÉRIO DAS MULHERES. Plano Nacional de Poĺıticas para
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como instrumentos de avaliação da percepção de produtos de pescado por
crianças da rede pública de ensino. 2016. 65 f. Dissertação (Mestrado em Tecnologia
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querem ou não têm oportunidade de serem sucessoras? Revista de Economia e
Sociologia Rural, SciELO Brasil, v. 62, n. 1, p. e262212, 2023.

BRESSANI, A. P. P. et al. Into the minds of coffee consumers: perception, preference,
and impact of information in the sensory analysis of specialty coffee. Food Science and
Technology, v. 41, n. 2, p. 667–675, 2021. DOI: https://doi.org/10.1590/fst.30720.

BRYANT, C. J.; BARNETT, J. C. What’s in a name? consumer perceptions of in vitro
meat under different names. Appetite, v. 137, p. 104–113, 2019. ISSN 0195-6663. DOI:
https://doi.org/10.1016/j.appet.2019.02.021.
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mercado de trabalho brasileiro à luz da economia feminista: por que as iniquidades
persistem? Cadernos de Campo: Revista de Ciências Sociais, n. 26, p. 79–104,
2019. ISSN 2359-2419.

FERREIRA, D. F. Estat́ıstica multivariada. 2. ed. Lavras: Editora UFLA, 2011.

FERREIRA, E. B.; CAVALCANTI, P. P.; NOGUEIRA, D. A. ExpDes.pt: pacote
experimental designs (português). Vienna: R package version 1.2.2, 2021. Dispońıvel em:
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GRÖMPING, U. R package DoE.base for factorial experiments. Journal of Statistical
Software, v. 85, n. 5, p. 1–41, 2018. DOI: https://doi.org/10.18637/jss.v085.i05.

GUBERT, F. P. P.; HANZEN, M.; RECALCATTI, J. F.; COLTRE, S. M.
Empoderamento feminino na agricultura familiar. Revista Fitos, v. 14, p. 23–30, 2020.
ISSN 2446-4775. Dispońıvel em: https://doi.org/10.17648/2446-4775.2020.888.

GUENTHER, R. K. Does the processing fluency of a syllabus affect the forecasted grade
and course difficulty? Psychological Reports, v. 110, n. 3, p. 946–954, 2012. DOI:
https://doi.org/10.2466/01.11.28.PR0.110.3.946-954.

GUNST, R. F.; MASON, R. L. Fractional factorial design. Wires Computational
Statistics, v. 1, p. 234–244, 2009. DOI: https://doi.org/10.1002/wics.27.

GURMESSA, N. E. et al. Sustainability and gender dynamics of coffee value-chain
development intervention: Lessons from ethiopia. Sustainability, v. 14, n. 19, p. 1–16,
2022.

HAGTVEDT, H.; BRASEL, S. A. Color saturation increases perceived product
size. Journal of Consumer Research, v. 44, n. 2, p. 396–413, 2017. DOI:
https://doi.org/10.1093/jcr/ucx039.

HAILEMARIAM, M. Women participation and decision making on coffee value chain.
In: BEYENE, S. (Ed.). Social science research report series. 39th ed.. ed. 39th
ed. Ethiopia: Organisation for Social Science Research in Eastern and Southern Africa,
2024. p. 91–116.

HAIR JR., J. F. et al. Análise multivariada de dados. Porto Algre: Bookman, 2009.
352-420 p.

HALLEZ, L.; VANSTEENBEECK, H.; BOEN, F.; SMITS, T. Persuasive packaging?
the impact of packaging color and claims on young consumers’ perceptions of product
healthiness, sustainability and tastiness. Appetite, v. 182, p. 106433, 2023. DOI:
https://doi.org/10.1016/j.appet.2022.106433.

HARTONO, T. T.; KHURIYATI, N.; AZIZ, I. W. F. Analysis of consumers’ preferences
for melon using the conjoint method. Agroindustrial Journal, v. 9, n. 1, p. 22–31,
2022. DOI: https://doi.org/10.22146/aij.v9i1.80861.

HERRERA, K. M. Da invisibilidade ao reconhecimento: mulheres rurais, trabalho
produtivo, doméstico e de care. Poĺıtica & Sociedade: Revista de Sociologia
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LÊ, S.; JOSSE, J.; HUSSON, F. FactoMineR: a package for multivariate analysis.
Journal of Statistical Software, v. 25, n. 1, p. 1–18, 2008. DOI: https:
//doi.org/10.18637/jss.v025.i01,.

LEOTTI, V. B.; COSTER, R.; RIBOLDI, J. Normalidade de variáveis: métodos de
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MAYER, F. de P. CE074 - Controle de Processos Industriais. Paraná: GitHub,
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“taxa rosa”(pink tax)? Uma análise da discriminação de gênero nas práticas de consumo:
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2024. DOI: http://dx.doi.org/10.5007/1984-8412.2024.e93342.

SANT’ANNA, A. C. Interpretação do produto a partir da análise das cores em
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SANT’ANNA, A. C. et al. The influence of packaging colour on consumer expectations
of coffee using free word association. Packaging Technology and Science, v. 35, n. 8,
p. 629–639, 2022. DOI: https://doi.org/10.1002/pts.2675.

SANTOS, B. A. dos; MAIA, A. B. G. R.; VASCONCELOS, A. C. de. Association
between risk disclosure and (in) existence of corporate reputation of publicly traded
companies in brazil. Revista de Administração da UFSM, v. 15, p. 678–700, 2022.
DOI: https://doi.org/10.5902/1983465969083.

SANTOS, J. B. dos; BOHN, L.; ALMEIDA, H. J. F. O papel da mulher na
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APÊNDICE I - QUESTIONÁRIO DE RECRUTAMENTO

Recrutamento dos participantes para pesquisa do comportamento do 
consumidor de café 

 
Você está sendo convidado(a) a declarar interesse em participar 

voluntariamente de uma pesquisa que faz parte do trabalho de mestrado em 
Estatística Aplicada e Biometria. 

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

O tempo de participação é em torno de 5 minutos. 
Esta pesquisa será anônima e você pode desistir de participar a qualquer 

momento. 
Não há previsão de que este questionário possa oferecer risco aos 

participantes. 
Neste questionário são solicitados dados alguns dados pessoais e de 

saúde seus. Se você não quiser responder alguma questão, você terá essa 
possibilidade sem necessidade de explicação ou justificativa. Nem toda pessoa 
que declarar interesse na pesquisa, será constatada para participar das etapas 
seguintes.  E caso você for selecionado, poderá desistir da pesquisa a qualquer 
momento. 

Em caso de dúvidas 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 denúncias ou reclamações, entre em contato com o Comitê 
de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG), 
com endereço 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 
( ) Não tenho interesse em participar 
OBS: Neste momento apresenta o TCLE desta etapa, presente no 

Apêndice II 
 
( ) AUTORIZO a coleta e divulgação científica de dados para a presente 

pesquisa 
( ) NÃO AUTORIZO a coleta e divulgação científica de dados para a 

presente pesquisa 
 
Bebidas 
Você certamente conhece as seguintes bebidas a baixo. Mas, ao pensar 

em cada uma delas, o que lhe remete quanto à sua feminilidade e 
masculinidade?  

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



( ) Muito masculino 
 

2) Suco 
( ) Muito feminino 
( ) Pouco feminino 
( ) Neutro 
( ) Pouco masculino 
( ) Muito masculino 
 

3) Leite 
( ) Muito feminino 
( ) Pouco feminino 
( ) Neutro 
( ) Pouco masculino 
( ) Muito masculino 
 

4) Chá 
( ) Muito feminino 
( ) Pouco feminino 
( ) Neutro 
( ) Pouco masculino 
( ) Muito masculino 
 

5) Refrigerante 
( ) Muito feminino 
( ) Pouco feminino 
( ) Neutro 
( ) Pouco masculino 
( ) Muito masculino 
 

6) Água 
( ) Muito feminino 
( ) Pouco feminino 
( ) Neutro 
( ) Pouco masculino 
( ) Muito masculino 
  

Consumo de café  

Nesta seção você responderá perguntas relacionados à bebida café. 

1) Você conhece o conceito de Café Produzido por Mulheres? 
( ) Sim  
( ) Não 
 

2) Em qual dos grupos você melhor se encaixa? 
( ) Consumidor, apreciador, produtor, etc. 
( ) Barista, especialista, dono de cafeteria, etc. 
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 Esta pergunta é condicional, isto é, dependendo da resposta do 
participante ele vai para uma parte do questionário. Se ele marcar que é 
“Consumidor, apreciador, produtor, etc” ele vai para a seção “Consumidor de 
café”. Se ele marcar que é “Barista, especialista, dono de cafeteria, etc.” ele vai 
para a seção “Dados do participante”, pois já atendeu aos critérios de inclusão.  

Consumidor de café  

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

 Esta pergunta também é condicional. Se o participante marcar a opção 

“Somente tradicional e/ou extra forte” ele não entrará no banco de 

recrutamento, mas também desejamos entender o que ele pensa sobre café 

produzido por mulheres, por isso será encaminhado para a seção “Associação 

de palavras”. Caso marque a opção “Outros cafés também (produzido por 

mulheres, orgânico, especial, etc.)”, o participante já atenderá a ao critério de 

inclusão e partirá para a seção “Dados do participante”. 

Associação de palavras  

Agora, você terá que escrever as primeiras palavras que lhe vier à mente 
quando te falam de: (De a 3 a 5 palavras) 

1) Café produzido por mulheres 
__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

______________________________________________ 

 Os participantes que chegarem até esta seção encerrarão sua 
participação ao responder pergunta acima, onde será enviado a sua resposta.  

Dados do Participante 

Por favor, responda as seguintes perguntas! 

1) Qual tipo de café você toma, mesmo que não seja diariamente: 
( ) Café produzido por mulheres 
( ) Café Especial 
( ) Café Orgânico 
( ) Café Gourmet 
( ) Outros: ________________ 
  

2) Nome completo 

2) Idade 

3) Sexo  
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( ) Feminino  
( ) Masculino 
( ) Prefiro não dizer  
 
4) Qual é o seu grau de formação? 
( ) Ensino Fundamental 
( ) Ensino Médio 
( ) Ensino Superior 
( ) Pós graduação 

 

Interesse em participar da pesquisa  

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

( ) Sim 
( ) Não 
 
2) Você já participou de alguma entrevista on-line? 
( ) Sim  
( ) Não 
 
3) Você possui alguma condição que não te permite distinguir as cores? 

(Ex. Daltonismo) 
( ) Sim 
( ) Não  
 
4) Você conhece café produzido por mulheres? 
( ) Sim  
( ) Não  
 
5) E-mail 

 
6) Telefone para contato 
 

7) Em qual cidade você reside? 
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APÊNDICE II - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DO RE-

CRUTAMENTO
 

 

MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG 

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 
Fone: (35) 3701 9153 

 

 

 

Rubrica do(a) pesquisador(a):                      Rubrica do(a) participante: ______________         Pág. 1 de 3 

 
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE 

-Participante da Pesquisa- 
 

Dados de Identificação 

 
Título da pesquisa: Percepções e embalagens de cafés produzidos por mulheres 

Pesquisador(a) responsável: Eric Batista Ferreira 

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

Nome do participante:  

Data de nascimento:   CPF:  

 
 Você está sendo convidado (a) para participar, como voluntário(a), do projeto de 

pesquisa Percepções 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 dúvida que você tiver. Após ser esclarecido (a) 
sobre as informações a seguir, e no caso de aceitar fazer parte do nosso estudo, você 
deverá informar seu endereço de e-mail para receber uma via desse documento. Sua 
participação não é obrigatória, e, a qualquer momento, você poderá desistir de participar 
e retirar seu consentimento. Sua recusa não trará nenhum prejuízo em sua relação com 
o pesquisador(a) ou com a instituição. Em caso de recusa você não sofrerá nenhuma 
penalidade. 
 
Ao ler os itens abaixo, você 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 avançar 
o conhecimento do perfil do consumidor deste café combinando técnicas estatísticas 
quantitativas e qualitativas.  
 
2. A sua participação nesta pesquisa consistirá em, após a leitura e entendimento deste 
TCLE, autorizar ou não autorizar a coleta de dados, que resultará na sua participação ou 
não no estudo. Ao aceitar participar da pesquisa, você terá acesso às questões do 
questionário. Caso não queira responder alguma questão, basta deixá-la em branco e 
seguir para a próxima pergunta. Este questionário trata-se de um questionário de 
recrutamento, então não necessariamente você será convidado para as etapas 
seguintes. Caso seja selecionado, entraremos em contato e você terá opção de aceitar 
seguir com a pesquisa ou não. Além disso, em todas as etapas você estará livre para 
desistir de participar e retirar seu consentimento.  
 
Você NÃO deve participar da pesquisa se:  
 
a) Você possui menos de 18 anos;  
 
2) Você não consome café; 



 

 

MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG 

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 
Fone: (35) 3701 9153 
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c) Você não é brasileiro. 
 
3. Durante a execução da pesquisa poderão ocorrer riscos, como o risco de desconforto 
em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder às perguntas, o risco da 
quebra de sigilo e o risco de constrangimento ao responderem perguntas pessoais ou 
constrangimento devido à falta de cuidado na elaboração do conteúdo e no modo de 
aplicação. Ambos são considerados mínimos, mas ainda podem ser minimizados, pois: 
você poderá interromper o processo quando desejar, sem danos e prejuízos à pesquisa 
e a si próprio; caso houver alguma dúvida, poderá 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 são confidenciais tanto por nós 
pesquisados como pela plataforma on-line Google Formulários, que possui sua política 
de privacidade disponível no link https://policies.google.com/privacy?hl=pt-BR; e, por fim, 
nós tomamos uma abordagem cautelosa, respeitando seus valores, cultura e crenças, 
mas caso não queira responder a questões pessoais, basta deixá-las em branco e enviar 
sua resposta.  
 
4. Ao participar desse trabalho você contribuirá com a identificação das percepções e 
expectativas do café produzido por mulheres, bem como ajudará a elencar os elementos 
gráficos que o representam, colaborando para embalagens que convergem com a 
aceitação dos consumidores. Com isso, contribuirá com a produção e mercados de 
cafés produzido por mulheres. Em outra perspectiva, esta pesquisa trará avanços para a 
área de sensorial, pois será a primeira pesquisa que combinará tecnicas estatísticas 
qualitativas e quantitativas na formação da teoria de um produto novo e pouco 
conhecido.  
 
5. Sua participação neste projeto terá a duração de 5 minutos.  
 
6. Você não terá nenhuma despesa por sua participação na pesquisa, sendo o 
questionário totalmente gratuito; e deixará de participar ou retirar seu consentimento a 
qualquer momento, sem precisar justificar, e não sofrerá qualquer prejuízo. 
 
7. Você foi informado e está ciente de que não há nenhum valor econômico, a receber 
ou a pagar, por sua participação, no entanto, caso você tenha qualquer despesa 
decorrente da participação na pesquisa, terá direito à buscar ressarcimento. 
 
8. Caso ocorra algum dano, previsto ou não, decorrente da sua participação no estudo, 
você terá direito a assistência integral e imediata, de forma gratuita pelo pesquisador 
responsável, pelo tempo que for necessário; e terá o direito a buscar indenização.  
 
9. Será assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado ou 
elemento que possa, de qualquer forma, identificá-lo(a), será mantido em sigilo. Caso 
você deseje, poderá ter livre acesso a todas as informações e esclarecimentos 
adicionais sobre o estudo e suas consequências, enfim, tudo o que você queira saber 
antes, durante e depois da sua participação. 
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10. Você foi informado(a) que os dados coletados serão utilizados, única e 
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderão ser 
publicados/divulgados através de trabalhos acadêmicos ou artigos científicos por 
profissionais da área. 
 
11. Conforme o item III.2, inciso (i) da Resolução CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX, 
da Resolução CNS 510/2016, é compromisso de todas as pessoas envolvidas na 
pesquisa de não criar, manter ou ampliar as situações de risco ou vulnerabilidade para 
os indivíduos e coletividades, nem acentuar o estigma, o preconceito ou a discriminação.  
Por esses motivos,  

 

AUTORIZO (   ) / NÃO AUTORIZO (   ) 

 
a coleta e divulgação científica de dados para a presente pesquisa. 

 
12. Você poderá 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 Comitê de Ética em Pesquisa da 
Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG*), com endereço 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 necessário obter informações ou 
esclarecimentos sobre o projeto de pesquisa e sua participação. 
 
 *O Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um 
colegiado composto por membros de várias áreas do conhecimento científico 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 científico dentro de padrões éticos. 

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

 

Alfenas, 14 de agosto de 2023 
 
 

........................................................................................................................................          
(Assinatura do participante da pesquisa) 

 
 

 

 
Eric Batista Ferreira  

Pesquisador responsável  
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APÊNDICE III - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DAS

ENTREVISTAS
 

 

MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG 

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 
Fone: (35) 3701 9153 

 

 

 

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

 
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE 

-Participante da Pesquisa- 
 

Dados de Identificação 

 
Título da pesquisa: Percepções e embalagens de cafés produzidos por mulheres 

Pesquisador(a) responsável: Eric Batista Ferreira 

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

Nome do participante:  

Data de nascimento:   CPF:  

 
 Você está sendo convidado (a) para participar, como voluntário(a), do projeto de 

pesquisa Percepções 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 dúvida que você tiver. Após ser esclarecido (a) sobre 
as informações a seguir, e no caso de aceitar fazer parte do nosso estudo, você deverá 
informar seu endereço de e-mail para receber uma via desse documento. Sua participação 
não é obrigatória, e, a qualquer momento, você poderá desistir de participar e retirar seu 
consentimento. Sua recusa não trará nenhum prejuízo em sua relação com o 
pesquisador(a) ou com a instituição. Em caso de recusa você não sofrerá nenhuma 
penalidade. 
 
Ao ler os itens abaixo, você 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 avançar 
o conhecimento do perfil do consumidor deste café combinando técnicas estatísticas 
quantitativas e qualitativas. Nesta etapa será realizada uma entrevista individual on-line, 
com o objetivo de entender as perpecpções e expectativas frente ao café produzido por 
mulheres, além de elencar os elemntos gráficos que remetem a café produzido por 
mulheres e café não produzido por mulheres.  
 
2. A sua participação nesta pesquisa consistirá em, após a leitura e entendimento deste 
TCLE, autorizar ou não autorizar a coleta de dados, que resultará na sua participação ou 
não no estudo. Ao aceitar participar da pesquisa, lhe enviarei um link da plataforma Google 
Meet, onde ocorrerá a nossa entrevista sobre café. Usaremos um questinário, da 
plataforma Google Formulários, para registrar as suas respostas por meio de escalas e a 
ferramenta de gravação de áudio e vídeo para gravar suas respostas abertas. Ademais, 
as gravações realizadas serão usadas exclusivamente para os fins desta pesquisa, não 
sendo nada divulgado.  
 
Você NÃO deve participar da pesquisa se:  
 
a) Você possui menos de 18 anos;  
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2) Você não consome café especial, não é barista ou dono de cafeteria; 
 
c) Você não é brasileiro; 
 
d) Você possui condição que não lhe permite distinguir cores. 
 
3. Durante a execução da pesquisa poderão ocorrer riscos, como o risco de desconforto 
em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder às perguntas, o risco da 
quebra de sigilo, o risco de exposição aos dados e o risco de vergonha ou invasão de 
privacidade ao participar da pesquisa. Ambos são considerados mínimos, mas ainda 
podem ser minimizados, pois: você poderá interromper o processo quando desejar, sem 
danos e prejuízos à pesquisa e a si próprio; caso houver alguma dúvida, poderá 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 são 
confidenciais tanto por nós pesquisados como pela plataforma on-line Google 
Formulários, que possui sua política de privacidade disponível no link 
https://policies.google.com/privacy?hl=pt-BR; será garantido o sigilo dos dados fornecidos 
pelo armazenamento adequado das informações coletadas, assumindo também o 
compromisso de não publicar o nome dos participantes (nem mesmo as iniciais), ou 
qualquer outra forma que permita a identificação individual; e, por fim a privacidade será 
assegurada pelo ambiente que você desejar, dado que será on-line, por uma abordagem 
humanizada, optando-se pela escuta atenta e pelo acolhimento do participante, obtenção 
de informações, apenas no que diz respeito àquelas necessárias para a pesquisa. Além 
disso, após a conclusão da coleta de dados, a pesquisadora Maria Izabelle fará o 
download dos dados coletados para um dispositivo eletrônico local, apagando todo e 
qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou em "nuvem".  
 
4. Ao participar desse trabalho você contribuirá com a identificação das percepções e 
expectativas do café produzido por mulheres, bem como ajudará a elencar os elementos 
gráficos que o representam, colaborando para embalagens que convergem com a 
aceitação dos consumidores. Com isso, contribuirá com a produção e mercados de cafés 
produzidos por mulheres. Em outra perspectiva, esta pesquisa trará avanços para a área 
de sensorial, pois será a primeira pesquisa que combinará tecnicas estatísticas 
qualitativas e quantitativas na formação da teoria de um produto novo e pouco conhecido.  
 
5. Sua participação neste projeto terá a duração de 20 a 30 minutos.  
 
6. Você não terá nenhuma despesa por sua participação na pesquisa, sendo o 
questionário totalmente gratuito; e deixará de participar ou retirar seu consentimento a 
qualquer momento, sem precisar justificar, e não sofrerá qualquer prejuízo. 
 
7. Você foi informado e está ciente de que não há nenhum valor econômico, a receber ou 
a pagar, por sua participação, no entanto, caso você tenha qualquer despesa decorrente 
da participação na pesquisa, terá direito à buscar ressarcimento. 
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8. Caso ocorra algum dano, previsto ou não, decorrente da sua participação no estudo, 
você terá direito a assistência integral e imediata, de forma gratuita pelo pesquisador 
responsável, pelo tempo que for necessário; e terá o direito a buscar indenização.  
 
9. Será assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado ou 
elemento que possa, de qualquer forma, identificá-lo(a), será mantido em sigilo. Caso você 
deseje, poderá ter livre acesso a todas as informações e esclarecimentos adicionais sobre 
o estudo e suas consequências, enfim, tudo o que você queira saber antes, durante e 
depois da sua participação. 
 
10. Você foi informado(a) que os dados coletados serão utilizados, única e 
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderão ser 
publicados/divulgados através de trabalhos acadêmicos ou artigos científicos por 
profissionais da área. 
 
11. Conforme o item III.2, inciso (i) da Resolução CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX, 
da Resolução CNS 510/2016, é compromisso de todas as pessoas envolvidas na pesquisa 
de não criar, manter ou ampliar as situações de risco ou vulnerabilidade para os indivíduos 
e coletividades, nem acentuar o estigma, o preconceito ou a discriminação.  
Por esses motivos,  

 

AUTORIZO (   ) / NÃO AUTORIZO (   ) 

 
a coleta e divulgação científica de dados, vídeos e som de voz  para a presente pesquisa. 

 
12. Você poderá 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 Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas 
(CEP/UNIFAL-MG*), com endereço 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 necessário obter informações ou esclarecimentos sobre o projeto de 
pesquisa e sua participação. 
 
 *O Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um colegiado 
composto por membros de várias áreas do conhecimento científico 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 científico dentro de padrões éticos. 

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

 

Alfenas, 14 de agosto de 2023 
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........................................................................................................................................          
(Assinatura do participante da pesquisa) 

 
 

 

 
Eric Batista Ferreira  

Pesquisador responsável  
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APÊNDICE IV - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Roteiro das Entrevistas 

Você está sendo convidado(a) a participar voluntariamente de uma 

pesquisa que faz parte do trabalho de mestrado em Estatística Aplicada e 

Biometria. 

Para participar é necessário que você seja consumidor (a) de café 

especial ou barista/dono de cafeteria e tenha mais de 18 anos. 

O tempo de participação é de 20 a 30 minutos. 

Esta pesquisa será anônima e você pode desistir de participar a qualquer 

momento. 

Não há previsão de que este questionário possa oferecer risco aos 

participantes. 

Se você não quiser responder alguma questão, você terá essa 

possibilidade sem necessidade de explicação ou justificativa. Além disso, 

qualquer dúvida que surgir, pode me perguntar na entrevista, pois você 

responderá a este questionário à medida que avançamos na entrevista.  

Em caso de dúvidas 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 denúncias ou reclamações, entre em contato com o Comitê 

de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG), 

com endereço 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 

( ) Não tenho interesse em participar 

 

OBS: Neste momento apresenta o TCLE desta etapa, presente no 
Apêndice II 
 

( ) AUTORIZO a coleta e divulgação científica de dados para a presente pesquisa 

( ) NÃO AUTORIZO a coleta e divulgação científica de dados para a presente 

pesquisa 

 

Perguntas iniciais  

 Olá, tudo bem com você?  

 Meu nome é Maria Izabelle e sou mestrando do Programa de Pós 

Graduação em Estatística Aplicada e Biometria da Universidade Federal de 

Alfenas – UNIFAL, esta entrevista abordará a temática do café sob as 

perspectivas do consumidor. Fique calmo, você terá todo o tempo que precisar 

e caso não se sinta confortável, poderemos encerrar a entrevista.  

Para fins exclusivos da pesquisa, estaremos gravando nossa reunião. Por 

isso, peço o seu consentimento.  

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



Na nossa primeira atividade você terá que pensar em palavras que lhe 

veem à mente quando te falam de um termo. Por exemplo, me diga de 3 a 5 

palavras que lhe remete ao termo CÉU. Para cada termo, me diga se as palavras 

são positivas ou negativas. 

Agora, vamos para nossa atividade, lembrando que nesta etapa não 

poderei lhe ajudar. Mas, não se preocupe. Não existe resposta certa ou errada, 

existe apenas sua percepção. 

 

Percepções sobre café 

1) O que vem a sua mente quando você ouve a palavra CAFÉ (De 3 a 5 

palavras) 

 

2) 1ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

3) 2ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo  

 

4) 3ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

5) 4ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

6) 5ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 
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Percepções sobre café produzido por mulheres 

1) O que vem a sua mente quando você ouve a palavra CAFÉ PRODUZIDO 

POR MULHERES (De 3 a 5 palavras) 

 

2) 1ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

3) 2ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

4) 3ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

5) 4ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

6) 5ª palavra 

( ) Muito negativo  

( ) Pouco negativo  

( ) Neutro  

( ) Pouco positivo  

( ) Muito positivo 

 

Café produzido por mulheres 

Você conhece café produzido por mulheres?  

Se sim, poderia me explicar com suas palavras?  

Bom, caso não saiba, o café produzido por mulheres da COOPFAM, em 

especial, é caracterizado como o café produzido por pelo menos 60% de mão de 

obra feminina. As mulheres atuam no plantio, na adubação, poda, colheita, 

secagem, beneficiamento e gestão. As produtoras passam pelo processo de 

Certificação do Café Feminino, onde através de um questionário e vistoria de 
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uma cooperada mais um técnico da cooperativa, as normas do café produzido 

por mu são garantidas. Com isso, o uso do selo da certificação assegura ao 

consumidor que realmente são as mulheres que produzem o café. 

(PEREIRA;FERREIRA, 2022; COOPFAM, 2014) 

 

Embalagem  

 Note que a embalagem já consta com o selo de Certificação Participativa 

do Café feminino dos cafés da COOPFAM. Ele garante ao cliente o consumo de 

um café produzido por, pelo menos, 60% de mão de obra feminina. Por isso,  

Qual das embalagens é a de café produzido por mulheres? 

 
a)                       b)                      c)                       d)  

 

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

 

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

 
a)                              b)                       c)                           d)  

 

Embalagem “masculina” 

 Suponha que esta mesma embalagem seja de um café "masculino" 

 

Qual das embalagens é a de café masculino? 

 
b)                       b)                      c)                       d)  

 

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

 

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

 
b)                              b)                       c)                           d)  

126



127

APÊNDICE V - QUESTIONÁRIO DA ANÁLISE DAS EMBALAGENS

Pesquisa de embalagens 

 

Olá, caro participante 
Como é bom tê-lo aqui! 
Você está convidado(a) a participar voluntariamente de uma pesquisa 

sobre análise de embalagem de café, cujo tempo, aproximado, para sua 
participação é de apenas 10 minutos. 

Em caso de dúvidas 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 identificação, 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 

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

Apêndice II 
Você autoriza a sua participação, a coleta e a divulgação científica de 

dados para a presente pesquisa? 
( ) AUTORIZO 
( ) NÃO 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 braçais e na 

gestão. Entretanto, a atuação feminina nem sempre é reconhecida e, por isso, 

as elas, ainda, encontram dificuldades em assumir a liderança nas propriedades, 

nas associações e nas cooperativas.  

Dentro deste cenário, o café produzido por mulheres é caracterizado pela 

produção e, especialmente pela gestão das mulheres na propriedade. Movido 

pelo anseio por autonomia e independência, ele se torna a materialização do 

esforço das mulheres cafeicultoras.  

Para mais informações assista ao vídeo presente no link: 

https://www.youtube.com/watch?v=skOs4RSUvNA 

Diante disso, você já conhecia o Café Produzido por Mulheres? 

( ) Sim, já ouvi falar 

( ) Sim, já consumi este café 

( ) Não 

 



A figura a seguir indica os atributos que merecem atenção na análise das 

embalagens de cafés. Por isso, atente-se aos detalhes como à cor, ao selo, ao 

formato e à fonte das embalagens da próxima página! 

 
Reis et al. (2016) 

 

Embalagens de café 

 
1) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

 

 
2) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 
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Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

 
3) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

 

 
4) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  
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5) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

 
6) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  
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7) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

 
8) Observe este café. Marque na escala a seguir a intensidade que 

representa para você: 

a) Quanto você gostou deste café? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

b) Quanto este café parece ser um café produzido por mulheres? 

Pouco 1  2   3  4  5   6  7   8  9 Muito 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )  

 

Perguntas autoexplicadas 

9) Agora, por favor, indique o grau de importância dos atributos de 

embalagem que você usa para comprar o café que irá consumir? 

a) Formato 

Pouco importante 1  2   3  4   5 Muito importante 

     ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

b) Cor  

Pouco importante 1  2   3  4   5 Muito importante 

     ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

c) Fonte (Tipo de letra) 

Pouco importante 1  2   3  4   5 Muito importante 

     ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

d) Selo 

Pouco importante 1  2   3  4   5 Muito importante 

     ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

Consumo de café 
10) Em qual dos grupos você melhor se encaixa? 

( ) Consumidor de café ou produtor         
( ) Dono de cafeteria ou barista 

( ) As duas opções 
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11) Qual o tipo de café que você toma, mesmo que não seja diariamente? 
(Obs: Você pode marcar mais de uma opção) 
( ) Café Produzido por Mulheres 
( ) Café Especial ou Gourmet  
( ) Café Orgânico  
( ) Café Superior  
( ) Café importado  
( ) Café solúvel  
( ) Café tradicional  
( ) Outros 
 

Questões sociodemográficas 
12)  Nome:  
13) Data de nascimento: 
14) Qual a sua cidade natal? (cidade-SG) 
15) Qual a sua escolaridade? 

( ) Ensino Fundamental  
( ) Ensino Médio  
( ) Graduação 
( ) Pós-Graduação  

16) Gênero: 
( ) Feminino 
( ) Masculino  
( ) Prefiro não dizer 
( ) Outro 
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APÊNDICE VI - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DA

ANÁLISE DAS EMBALAGENS
 

 

MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG 

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 
Fone: (35) 3701 9153 

 

 

 

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

 
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE 

-Participante da Pesquisa- 
 

Dados de Identificação 

 
Título da pesquisa: Percepções e embalagens de cafés produzidos por mulheres 

Pesquisador(a) responsável: Eric Batista Ferreira 

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

Nome do participante:  

Data de nascimento:   CPF:  

 
 Você está sendo convidado (a) para participar, como voluntário(a), do projeto de 

pesquisa Percepções 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 dúvida que você tiver. Após ser esclarecido (a) sobre 
as informações a seguir, e no caso de aceitar fazer parte do nosso estudo, você deverá 
informar seu endereço de e-mail para receber uma via desse documento. Sua participação 
não é obrigatória, e, a qualquer momento, você poderá desistir de participar e retirar seu 
consentimento. Sua recusa não trará nenhum prejuízo em sua relação com o 
pesquisador(a) ou com a instituição. Em caso de recusa você não sofrerá nenhuma 
penalidade. 
 
Ao ler os itens abaixo, você 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 avançar 
o conhecimento do perfil do consumidor deste café combinando técnicas estatísticas 
quantitativas e qualitativas.  
 
2. A sua participação nesta pesquisa consistirá em, após a leitura e entendimento deste 
TCLE, autorizar ou não autorizar a coleta de dados, que resultará na sua participação ou 
não no estudo. Ao aceitar participar da pesquisa, você terá acesso às questões do 
questionário. Caso não queira responder alguma questão, basta deixá-la em branco e 
seguir para a próxima pergunta. Este questionário trata-se de um questionário para 
avaliações de embalagens que variam os atributos formato, cor, itipo de fonte e selo em 
escalas likert. 
 
Você NÃO deve participar da pesquisa se:  
 
a) Você possui menos de 18 anos;  
 
2) Você não consome café especial, não é barista ou dono de cafeteria; 
 
c) Você não é brasileiro; 



 

 

MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG 

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 
Fone: (35) 3701 9153 

 

 

 

Rubrica do(a) pesquisador(a):                             Rubrica do(a) participante: ______________         Pág. 2 de 4 

 
d) Você possui condição que não lhe permite distinguir cores. 
 
3. Durante a execução da pesquisa poderão ocorrer riscos, como o risco de desconforto 
em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder às perguntas, o risco da 
quebra de sigilo e o risco de constrangimento ao responderem perguntas pessoais ou 
constrangimento devido à falta de cuidado na elaboração do conteúdo e no modo de 
aplicação. Ambos são considerados mínimos, mas ainda podem ser minimizados, pois: 
você poderá interromper o processo quando desejar, sem danos e prejuízos à pesquisa e 
a si próprio; caso houver alguma dúvida, poderá 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 são confidenciais tanto por nós 
pesquisados como pela plataforma on-line SurveyMonkey, que possui sua política de 
privacidade disponível no link https://www.surveymonkey.com/mp/legal/candidate-
privacy-notice/ e, por fim, nós tomaremos uma abordagem cautelosa, respeitando seus 
valores, cultura e crenças, mas caso não queira responder a questões pessoais, basta 
deixá-las em branco e enviar sua resposta.  
 
4. Ao participar desse trabalho você contribuirá com a identificação das percepções e 
expectativas do café produzido por mulheres, bem como ajudará a elencar os elementos 
gráficos que o representam, colaborando para embalagens que convergem com a 
aceitação dos consumidores. Com isso, contribuirá com a produção e mercados de cafés 
produzidos por mulheres. Em outra perspectiva, esta pesquisa trará avanços para a área 
de sensorial, pois será a primeira pesquisa que combinará tecnicas estatísticas 
qualitativas e quantitativas no entendimento de percepções, espectativas e embalagens 
de café produzido por mulheres. 
 
5. Sua participação neste projeto terá a duração de 20 minutos.  
 
6. Você não terá nenhuma despesa por sua participação na pesquisa, sendo o 
questionário totalmente gratuito; e deixará de participar ou retirar seu consentimento a 
qualquer momento, sem precisar justificar, e não sofrerá qualquer prejuízo. 
 
7. Você foi informado e está ciente de que não há nenhum valor econômico, a receber ou 
a pagar, por sua participação, no entanto, caso você tenha qualquer despesa decorrente 
da participação na pesquisa, terá direito à buscar ressarcimento. 
 
8. Caso ocorra algum dano, previsto ou não, decorrente da sua participação no estudo, 
você terá direito a assistência integral e imediata, de forma gratuita pelo pesquisador 
responsável, pelo tempo que for necessário; e terá o direito a buscar indenização.  
 
9. Será assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado ou 
elemento que possa, de qualquer forma, identificá-lo(a), será mantido em sigilo. Caso você 
deseje, poderá ter livre acesso a todas as informações e esclarecimentos adicionais sobre 
o estudo e suas consequências, enfim, tudo o que você queira saber antes, durante e 
depois da sua participação. 
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MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG 

Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 
Fone: (35) 3701 9153 

 

 

 

Rubrica do(a) pesquisador(a):                             Rubrica do(a) participante: ______________         Pág. 3 de 4 

10. Você foi informado(a) que os dados coletados serão utilizados, única e 
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderão ser 
publicados/divulgados através de trabalhos acadêmicos ou artigos científicos por 
profissionais da área. 
 
11. Conforme o item III.2, inciso (i) da Resolução CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX, 
da Resolução CNS 510/2016, é compromisso de todas as pessoas envolvidas na pesquisa 
de não criar, manter ou ampliar as situações de risco ou vulnerabilidade para os indivíduos 
e coletividades, nem acentuar o estigma, o preconceito ou a discriminação.  
Por esses motivos,  

 

AUTORIZO (   ) / NÃO AUTORIZO (   ) 

 
a coleta e divulgação científica de dados para a presente pesquisa. 

 
12. Você poderá 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 Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas 
(CEP/UNIFAL-MG*), com endereço 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 necessário obter informações ou esclarecimentos sobre o projeto de 
pesquisa e sua participação. 
 
 *O Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um colegiado 
composto por membros de várias áreas do conhecimento científico 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 científico dentro de padrões éticos. 

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

 

Alfenas, 14 de agosto de 2023 
 
 

........................................................................................................................................          
(Assinatura do participante da pesquisa) 

 
 
 
 

 
Eric Batista Ferreira  

Pesquisador responsável  
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APÊNDICE VIII - QUADRO ANOVA DE MODELO MISTO PARA A EMBALAGEM

DE CPM
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APÊNDICE VII - QUADRO ANOVA DE MODELO MISTO PARA A EMBALAGEM

PREFERIDA
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ANEXO I - DECLARAÇÃO DE COMPROMISSO

 DECLARAÇÃO DE COMPROMISSO 

Eu, Eric Batista Ferreira, como pesquisador responsável do projeto intitulado “Percepções 
e embalagens de cafés produzidos por mulheres” declaro conhecer e cumprir os termos da 
Resolução CNS N.º 466/2012 e/ou da Resolução CNS Nº 510/2016, bem como suas 
complementares. 

A pesquisa terá a duração de 16 meses, com previsão de início em 11/2023 e término em 
02/25. 

 Comprometo-me a zelar pela privacidade e sigilo das informações, 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 favoráveis ou não.  

Responsabilizo-me pela condução científica do projeto, considerando a relevância social 
da pesquisa, o que garante a igual consideração de todos os interesses envolvidos. 

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

Será garantido que os benefícios 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 após a aprovação do projeto pelo 
Sistema CEP/CONEP no Comitê de Ética em Pesquisa (CEP) da Universidade Federal de 
Alfenas - UNIFAL-MG, responsável 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. 

 

 

 
 

Eric Batista Ferreira 
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ANEXO II - TERMO DE ANUÊNCIA INSTITUCIONAL

TERMO DE ANUÊNCIA INSTITUCIONAL - TAI

Eu, diretor do Instituto de Ciências Exatas da

Universidade Federal de Alfenas, estou ciente, de acordo e autorizo a

execução da pesquisa intitulada "Café feminino: percepções e embalagens, e

que tem como objetivo principal eleger uma embalagem capaz de expressar as

percepções e expectativas dos consumidores frente ao café feminino,

coordenada pelo pesquisador Eric Batista Ferreira, no período de 01/11/2023 a

28/02/2025.

A pesquisa será realizada em consonância com as Resoluções CNS n o

466/2012 e n0510/2016, com a Lei 13.709/18 Lei Geral de Proteção 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 instituição está ciente de suas responsabilidades, de

seu compromisso no resguardo da segurança e bem-estar dos participantes da

pesquisa nela recrutados, e também no sigilo das informações coletadas, bem

como dispondo de infraestrutura necessária para a garantia de tais condições.

Afirmo ainda que todo procedimento envolvendo participante de pesquisa

a ser desenvolvido neste instituto/organização será iniciado apenas após a

aprovação do Comitê de Ética em pesquisa (CEP) da Universidade Federal de

Alfenas — UNIFAL-MG, responsável 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

P Dr. Nelson José Freitas da Silvalra
Diretor do Instituto de Ciências

s- x
n' a -MG

me do diretor

Diretor do Instituto de Ciências Exatas

Prof. Dr. Nelson José Freitas da Silveira
Diretor do Instituto de Ciências

Exalas - ICEx
Unifal-MG
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ANEXO III - PARECER CONSUBSTANCIADO DO COMITÊ DE ÉTICA

UNIVERSIDADE  FEDERAL DE
ALFENAS - UNIFAL

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

Pesquisador:

Título da Pesquisa:

Instituição Proponente:

Versão:

CAAE:

CAFÉ FEMININO: PERCEPÇÕES E EMBALAGENS

Eric Batista Ferreira

UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALFENAS - UNIFAL-MG

1

73109823.8.0000.5142

Área Temática:

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Número do Parecer: 6.282.777

DADOS DO PARECER

Responsável principal: Eric Batista Ferreira.

Equipe de pesquisa: Maria Izabelle Pereira e Jorge Herman Behrens.

Projeto de financiamento próprio (parte da dissertação de mestrado da discente) para eleger uma

embalagem capaz de expressar as percepções e expectativas dos consumidores frente ao café feminino

(aquele plantado, colhido, beneficiado e gerido por mulheres). Não foi identificado conflito de interesse.

O estudo acontecerá em duas principais etapas:

1. Entrevista online para identificar as percepções e expectativas sensoriais dos cafés femininos e identificar

os elementos gráficos para embalagens de cafés femininos e para embalagens de cafés não femininos. 32

participantes serão entrevistados pelo google meet (entrevistas gravadas com imagem e áudio após

assinatura do TCLE).

2. Construção de embalagens hipotéticas de cafés femininos que atendam às expectativas dos

consumidores (da etapa anterior) e propor uma embalagem (que poderá ser usada por empresas de

comercialização e marketing).

Apresentação do Projeto:

Financiamento PróprioPatrocinador Principal:

37.130-001

(35)3701-9153 E-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br

Endereço:
Bairro: CEP:

Telefone:

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

UF: Município:MG ALFENAS
Fax: (35)3701-9153

Página 01 de  06



UNIVERSIDADE  FEDERAL DE
ALFENAS - UNIFAL

Continuação do Parecer: 6.282.777

As amostras (obtidas pelo método bola de neve) serão compostas por brasileiros, maiores de 18 anos,

pessoas não daltônicas, consumidores de café especial, consumidores de café feminino, baristas e donos

de cafeteria. Os métodos iniciais de recrutamento serão por conversas, mensagens por WhatsApp,

postagens em redes sociais e contato via e-mail. A pesquisa será apenas de forma online (Google

Formulários, SurveyMonkey e entrevistas pelo Google Meet). Serão usadas metodologias qualitativas e

quantitativas de associação de palavras acerca da palavra Café e Café Feminino, pesquisa em

profundidade para elencar os níveis dos elementos gráficos formato, cor, tipo de fonte e selo e, por fim, a

análise conjunta para estimar a utilidade (importância) dos elementos gráficos para a feminilidade,

preferência, intenção de compra e alguma expectativa sensorial que venha a surgir da associação de

palavras. A análise estatística necessária para a análise conjunta, ANOVA, teste de Tukey e a Conjoint

Analysis será realizada no programa R.

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

Objetivo Primário:

Eleger uma embalagem capaz de expressar as percepções e expectativas dos consumidores frente ao café

feminino.

Objetivo Secundário:

- Investigar as percepções e expectativas dos consumidores em relação ao café feminino;

- Medir a valência das percepções, a fim de encontrar se as principais atribuições a café feminino é de teor

negativo ou positivo;

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

- Compreender como níveis dos elementos gráficos remetem a café feminino;

- Propor um modelo de embalagem para o café feminino que atenda à feminilidade, confiabilidade e

percepções dos consumidores.

Análise do CEP:

1. claros e bem definidos;

2. coerentes com a propositura geral do projeto;

3. exequíveis.

Objetivo da Pesquisa:

Riscos:

Avaliação dos Riscos e Benefícios:

37.130-001

(35)3701-9153 E-mail: comite.etica@unifal-mg.edu.br

Endereço:
Bairro: CEP:

Telefone:

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

UF: Município:MG ALFENAS
Fax: (35)3701-9153

Página 02 de  06
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ALFENAS - UNIFAL

Continuação do Parecer: 6.282.777

Há duas categorias de riscos: relacionados aos questionários e às entrevistas. Também poderão ocorrer

riscos gerais: risco de desconforto em participar da pesquisa, o risco de dificuldades em responder às

perguntas e o risco da quebra de sigilo. Há o risco de constrangimento ao responder perguntas pessoais ou

constrangimento devido à falta de cuidado na elaboração do conteúdo e no modo de aplicação. Para

minimizar estes riscos será garantida a liberdade de não responderem a questões pessoais (os participantes

podem deixar de responder algumas perguntas e, mesmo assim, enviar sua resposta) e será garantida uma

abordagem cautelosa ao indivíduo, considerando e respeitando seus valores, cultura e crenças.

Nas entrevistas, há o risco de exposição dos dados, áudios e imagens. Como medida minimizadora será

garantido o sigilo dos dados fornecidos pelo armazenamento adequado das informações coletadas,

assumindo também o compromisso de não publicar o nome dos participantes (nem mesmo as iniciais), ou

qualquer outra forma que permita a identificação individual. Para isso, cabe ao pesquisador responsável,

após a conclusão da coleta de dados, fazer o download dos dados coletados para um dispositivo eletrônico

local, apagando todo e qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou em

"nuvem".

Também pode-se destacar o risco de vergonha ou invasão de privacidade ao participar da pesquisa, que

será assegurado pelo ambiente que proporcione privacidade durante a coleta de dados - que será onde o

participante desejar, dado que será online, por uma abordagem humanizada, optando-se pela escuta atenta

e pelo acolhimento do participante, obtenção de

informações, apenas no que diz respeito àquelas necessárias para a pesquisa.

Para minimizar os riscos gerais: no início de cada etapa, o pesquisador informará a respeito da possibilidade

de interromper o processo quando desejar, sem danos e prejuízos à pesquisa e a si próprio. Será

disponibilizado o contato de e-mail e número de telefone dos pesquisadores nos TCLE's e no momento do

recrutamento dos participantes, para que qualquer dúvida seja sanada durante o desenvolvimento das

etapas. Será garantido o sigilo das respostas as quais serão tidas como confidenciais e utilizadas apenas

para fins científicos. A coleta de dados da pesquisa será conduzida por meio das plataformas online Google

Forms e SurveyMonkey (que possuem política de privacidade).

Benefícios:
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O participante contribuirá com a identificação das percepções e expectativas referentes aos cafés femininos,

contribuindo para o avanço da produção, marketing e mercado desses cafés. Será uma inovação para os

consumidores que ainda não o conhecem, possibilitando novos negócios. Além disso, a escolha das

embalagens que representam o café feminino contribui, novamente, para o seu avanço, dado que a

embalagem ideal pode aumentar a intenção de compra de um produto. Esta pesquisa também é um avanço

para a área de estudos sensoriais, dado que combina pesquisas qualitativas (entrevistas individuais online

em profundidade) e quantitativas (associação de palavras e Conjoint Analysis) a fim de construir a teoria de

percepções e embalagens de café feminino, algo ainda sem conhecimento na literatura, de acordo com os

autores.

Análise do CEP:

1. os riscos de execução do projeto são bem avaliados, realmente necessários, e estão bem descritos no

projeto;

2. os benefícios oriundos da execução do projeto justificam os riscos corridos;

3. para cada risco descrito, o pesquisador apresentou uma correta ação minimizadora/corretiva desse risco.

1. Metodologia da pesquisa – está adequada aos objetivos do projeto e é atualizada.

2. Referencial teórico da pesquisa – está atualizado e suficiente para aquilo que se propõe;

3. Cronograma de execução da pesquisa – coerente com os objetivos propostos e adequado ao tempo de

tramitação do projeto (início da coleta dos dados em novembro de 2023).

Comentários e Considerações sobre a Pesquisa:

a. TCLE (são três: recrutamento, entrevistas e embalagem) - presentes e adequados;

b. Termos de Assentimento (TA) - não se aplica;

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

d. Folha de rosto - presente e adequada;

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

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

g. Declaração de compromisso do pesquisador responsável - presente e adequada;

h. Termo de Compromisso de Utilização de Dados (TCUD) - não se aplica;

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

Considerações sobre os Termos de apresentação obrigatória:
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Não há.

Recomendações:

Recomenda-se a aprovação.

Conclusões ou Pendências e Lista de Inadequações:

Após discussão em reunião remota ordinária, o colegiado emite parecer.

Considerações Finais a critério do CEP:

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situação

Informações Básicas
do Projeto

PB_INFORMAÇÕES_BÁSICAS_DO_P
ROJETO_2196051.pdf

15/08/2023
17:13:15

Aceito

TCLE / Termos de
Assentimento /
Justificativa de
Ausência

TCLE_embalagens_assinado.pdf 15/08/2023
17:10:26

Eric Batista Ferreira Aceito

TCLE / Termos de
Assentimento /
Justificativa de
Ausência

TCLE_recrutamento_assinado.pdf 15/08/2023
17:10:01

Eric Batista Ferreira Aceito

TCLE / Termos de
Assentimento /
Justificativa de
Ausência

TCLE_entrevistas_assinado.pdf 15/08/2023
17:09:45

Eric Batista Ferreira Aceito

Projeto Detalhado /
Brochura
Investigador

Projeto_Mestrado.pdf 15/08/2023
17:07:35

Eric Batista Ferreira Aceito

Solicitação Assinada
pelo Pesquisador
Responsável

Dec_comp_assinado.pdf 15/08/2023
17:06:39

Eric Batista Ferreira Aceito

Declaração de
Instituição e
Infraestrutura

TAI_assinado.pdf 15/08/2023
17:05:45

Eric Batista Ferreira Aceito

Cronograma Cronograma_mestrado.pdf 15/08/2023
17:05:06

Eric Batista Ferreira Aceito

Folha de Rosto Folha_de_rosto_assinado.pdf 15/08/2023
17:04:39

Eric Batista Ferreira Aceito

Orçamento Orcamento.pdf 15/08/2023
10:26:14

Eric Batista Ferreira Aceito

Outros pesq_emba.pdf 15/08/2023
10:12:38

Eric Batista Ferreira Aceito
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ALFENAS, 05 de Setembro de 2023

Ana Cláudia Mesquita Garcia
(Coordenador(a))

Assinado por:

Outros rot_entre.pdf 15/08/2023
10:11:54

Eric Batista Ferreira Aceito

Outros quest_recru.pdf 15/08/2023
10:11:04

Eric Batista Ferreira Aceito

Situação do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciação da CONEP:
Não
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