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Seguranca do Alimento e Rastreabilidade dos Cafés Especiais:
o comportamento dos consumidores a partir de uma abordagem meios-fim

1 INTRODUCAO

Os cafés especiais se destacam como um alimento diferenciado que promove uma
relacdo abrangente com seus consumidores. Motivos como qualidade da bebida, influéncia de
outros consumidores, busca por uma alimentacao saudédvel e afei¢do ao universo que a bebida
desperta tém se mostrado como determinantes para a migracdo dos consumidores para o
consumo de cafés especiais em detrimento do café commodity (GUIMARAES et al., 2018).
Essas situacdes trazem a tona as motivagdes que guiam o comportamento de consumo dos
consumidores de cafés especiais e como eles podem internalizar algumas relacdes que
envolvem atributos do alimento, a exemplo da seguranca do alimento e da rastreabilidade
(SMITH, 2018).

Do ponto de vista dos consumidores, existem varios aspectos que podem contribuir para
definir a qualidade de um produto alimentar. Segundo Grunert (2005), a qualidade do alimento
estd diretamente ligada aos aspectos de seguranca do alimento. Além das propriedades
organolépticas, fatores como o processo de producdo e origem, rotulagem do alimento,
distribuicao e rastreabilidade dos alimentos podem impactar o consumo. O fator seguranca do
alimento estd diretamente ligado a essas percep¢des (BOURANTA; PSOMAS; VOUZAS,
2018; DIAS et al., 2019). Na Europa, cerca de 25% da populagdo valoriza as informacdes de
qualidade que possam atestar a seguranca ao se consumir o alimento (SADILEK, 2019).

A rastreabilidade dos alimentos também se caracteriza como um atributo de grande
importancia na comercializacdo de alimentos em geral. Estudos sobre traceability
(rastreabilidade) demonstraram a preocupacao dos consumidores quanto a origem do alimento
e o caminho percorrido até a compra no estabelecimento fisico ou virtual, e consequentemente
no ato de consumo (BOTONAKI et al., 2006; RESENDE-FILHO; HURLEY, 2012; SMITH,
2018).

O objetivo deste artigo foi identificar a importancia dos aspectos da seguranca do
alimento e rastreabilidade no comportamento dos consumidores de cafés especiais. Para atingir
esse objetivo, as teorias da cadeia meios-fim de Gutman (1982) e valores humanos de Schwartz
(2017) foram utilizadas como base tedrica.

As informagdes aqui disponibilizadas habilitam aos stakeholders otimizar as relagdes
da cadeia produtiva com foco em atender as necessidades e expectativas dos consumidores.
Elas contribuem para esclarecer alguns questionamentos dos agentes da cadeia produtiva,
como, por exemplo, o melhor tipo de embalagem, quais informag¢des devem figurar no rétulo,
e, como assegurar a rastreabilidade e seguranca almejada pelos consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Seguranca do alimento e rastreabilidade no mercado de cafés especiais

No mercado global de cafés, alguns estudos demonstraram a importancia dos requisitos
de seguranca do alimento, sejam eles formais ou informais, para melhores niveis de aceitacao
dos consumidores no mercado globalizado (RAYNOLDS, 2009; TEIXEIRA; OLIVEIRA,
2016). A commodity café é comercializada e consumida praticamente em todo o mundo. Nos
primeiros quatro meses de 2023, o Brasil exportou café para 133 paises, tendo os Estados
Unidos e Alemanha como os principais destinos, representando 18,3% e 14,7% do total,
respectivamente. Em seguida, encontram-se a Italia, com 8,1%, a Bélgica, com 5,4%, e o Japao,
com 5,2% (CECAFE, 2023). Cada pais possui seus requisitos e normas de seguranca do
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alimento, principalmente quando se trata de alimentos importados por eles (POULIOT;
SUMNER, 2013). Dessa forma, nota-se que o café brasileiro se preocupa em atender tais
requisitos, com a finalidade de atestar a seguranca, confiabilidade e qualidade nos processos
que envolvem a cadeia produtiva dos graos (LEME, 2015; GUIMARAES, 2019).

O café de melhor qualidade produzido em larga escala, em grandes fazendas, por paises
como Brasil, Colombia, Guatemala e Vietna € exportado para outros paises, como Estados
Unidos e paises europeus (SMITH, 2018). Percebe-se que uma das formas de conseguir
assegurar os requisitos da seguranca dos alimentos nos paises importadores € através da
rastreabilidade do café, que monitora o transito dos graos desde a origem, registrando a fazenda
produtora e sua localizacdo, até o destino final, podendo ser uma cafeteria, um emporio, ou rede
de supermercados (RAYNOLDS, 2009; KAMILOGLU, 2018).

Raynolds (2009) destaca a importancia da rastreabilidade do café enquanto ferramenta
do cotidiano das relacdes entre produtor e comprador, em que a preocupacdo com a
sustentabilidade ambiental, financeira e social deve ser preservada através de um comércio justo
e transparente. Apesar do estudo focar no alimento café, e ndo especificamente nos cafés
especiais, os resultados demonstraram aspectos relevantes para o aprimoramento da
rastreabilidade como atributo potencializador dos mecanismos de seguranca para consumo.

Kamiloglu (2018) afirma que a adulteracao de bebidas como o café é comum em sua
comercializacdo devido a utilizagcdo de partes consideradas intteis, mas que com a mistura nao
sdo identificadas sem uma andlise microbioldgica, quimica ou biomolecular. A rastreabilidade
da bebida café pode justificar uma alternativa de combate as contaminacdes e,
consequentemente, validar requisitos de seguranca do alimento. Porém, isso exige dos players
envolvidos uma melhoria continua na gestao e aprimoramento das técnicas de rastreabilidade.

O trabalho de Smith (2018) salienta que os cafés especiais, especialmente aqueles
produzidos na Costa Rica, avangaram as técnicas de rastreamento dos graos, desenvolvendo
uma técnica de rastreabilidade que envolve o terroir, semelhante ao processo dos vinhos. A
valorizacdo das paisagens das regides produtoras, as informacdes especificas sobre essas
regides, além da histdria do produtor rural, valorizaram ainda mais o processo de rastreabilidade
dos cafés especiais produzidos, comercializados e exportados pela Costa Rica.

No caso do Brasil, Leme (2015) destaca que nao basta os cafés brasileiros serem
produzidos com requisitos de qualidade, eles devem vender essa qualidade para os
consumidores internos e externos, que estdo cada vez mais exigentes nos aspectos da qualidade
da bebida, seguranca, origem, rastreabilidade e sustentabilidade. A premissa dos selos de
rastreabilidade consiste em identificar as etapas de origem, distribuicdo e destino do café,
atribuindo valor e seguranca ao consumidor final.

Para Leme e Pinto (2018), as certificagdes podem gerar impactos positivos nos atributos
da qualidade e, em consequéncia, pode-se notar aspectos da seguranga do alimento, tendo a
rastreabilidade como componente técnico e pratico dos processos produtivos e de distribui¢cdo
dos cafés especiais. Ainda segundo os autores, as certificadoras sdo entidades que possuem
relagdes diretas com a cadeia produtiva, sendo que seus selos se propdem a assegurar 0s
processos de producao e distribuicdo dos graos ou de seus produtos derivados.

Em se tratando de entidades que emitem certificados no universo dos cafés especiais,
Leme e Pinto (2018) destacam o Programa de Qualidade do Café (PQC) da ABIC. O PQC se
refere a industria de torrefagdo e moagem do café, envolvendo aspectos de qualidade no sistema
produtivo e nas caracteristicas da bebida, assegurando os aspectos da seguranca do alimento
em uma etapa muito importante da cadeia produtiva. Outro destaque € feito a certificacao
Rainforest Alliance, que foca suas a¢Oes principalmente em aspectos ligados a protecao do meio
ambiente e producdo sustentivel, além de gerar a rastreabilidade dos cafés e possuir
reconhecimento internacional. As certificagdes de origem atestam a regido que o café foi
produzido, seguindo os padrdes estabelecidos pela coletividade dos produtores da regido e
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garantido seguranca, confiabilidade e a rastreabilidade. Ja a certificacdo Utz Certified, com
padrdo internacional, foca na gestdo das propriedades, aliada a responsabilidade social e boas
praticas de manejo e produgdo do café, procurando atingir niveis elevados de qualidade do
produto final, garantindo assim requisitos de seguranca do alimento.

Os produtores de café podem investir em processos de qualidade, seguranca e
confiabilidade, buscando certificados que abordem métodos de producdo e comercializagao,
atingindo niveis ideais de boas praticas de manejo, higiene e seguranca, além da rastreabilidade
do café produzido (LEME; PINTO, 2018). E importante ressaltar que cada certificado possui
um modelo préprio de atuacdo, porém todos se baseiam nos pilares da qualidade.

O presente trabalho ndo tem por objetivo discutir de forma aprofundada os critérios e
processos que envolvem os certificados e selos que compdem o mercado cafeeiro no Brasil.
Entretanto, a referéncia a eles se faz necessaria diante das caracteristicas do mercado
pesquisado.

Conforme salientado por Raynolds (2009), o mercado demonstra um aumento na
comercializa¢do e na demanda por cafés com certificados, pois grandes corporacdes do setor
cafeeiro utilizam da promocdo desses produtos como forma de potencializar a comercializac@o,
aumentando o faturamento financeiro e transmitindo uma imagem positiva a seus consumidores,
principalmente com selos e certificados ligados a sustentabilidade, relacdes sociais, seguranca,
rastreabilidade e comércio justo.

Por outro lado, Guimaraes (2019) justifica que o comércio direto, entre produtores, lojas
especializadas, emporios, e até mesmo os préprios consumidores, pode aprimorar e validar os
requisitos da seguranga do alimento e rastreabilidade dos cafés especiais, ou seja, ndo
necessariamente os cafés especiais necessitam ter um selo de uma entidade certificadora. Ainda
segundo a autora, o comércio direto favorece a confiabilidade, lealdade e o relacionamento justo
entre as partes, gerando beneficios compartilhados entre os players envolvidos nos processos
de compra e venda. No trabalho de Guimaraes et al. (2018), os resultados demonstraram outros
fatores que podem ser mais preponderantes para motivar o consumo da bebida, como acesso as
informagdes especificas dos cafés, a exemplo da regido de origem, produtor responsdvel, notas
sensoriais, entre outros atributos.

Nesse sentido, percebe-se que o tema seguranca do alimento na cadeia produtiva dos
cafés especiais estd associado a rastreabilidade do produto. Os consumidores estdo cada vez
mais antenados as informagdes, principalmente por se tratar de um alimento considerado
diferenciado. Os individuos que consomem esse tipo de alimento geralmente ja passaram pelo
consumo de alimentos produzidos em grande escala, que tendem a ndo ser 100% puros. Por
outro lado, os consumidores tendem a sistematizar as informagdes sobre seguranca do alimento
e rastreabilidade ou acreditam e confiam nas relacdes entre eles e os vendedores. Assim,
compreender a forma como eles internalizam as motivacdes que podem orientar a sua conduta
enquanto consumidores de cafés especiais torna-se um fator importante para se analisar e
divulgar para os players da cadeia produtiva.

2.2 Abordagem da cadeia meios-fim

De acordo com Gutman (1982), os consumidores estruturam suas decisdes de forma
hierarquica, levando em conta os atributos e as propriedades de um produto como meios para
alcangar objetivos finais desejados. O autor afirma que a elaboragdo da estrutura hierarquica
possibilita reconhecer e explicar como se ddo as relagdes entre os aspectos de um produto que
sdo relevantes para os consumidores, quais sdo os resultados obtidos a partir do consumo, que
apontam os objetivos finais buscados pelo individuo, os quais podem ser compreendidos por
meio dos valores pessoais (SCHWARTZ, 1992; 2017).



Os pensamentos se estruturam de forma hierdrquica, conectando pensamentos concretos
sobre o produto a niveis mais elevados de abstracdo, relacionados ao autoconhecimento do
consumidor. Assim, forma-se uma espécie de cadeia, que associa os atributos do produto ou
servico — que podem ser concretos ou abstratos — aos beneficios/consequéncias — que podem
ser classificadas como funcionais ou psicossociais — € aos valores pessoais — que podem ser
instrumentais e/ou terminais. Assim, formam-se as relagdes entre atributos (A), consequéncias
(C) e valores (V), provenientes, inconscientemente, dos niveis mais abstratos do individuo em
seu contexto de consumo (GUTMAN, 1982; WALKER; OLSON, 1991; VILAS BOAS et al.,
2006; IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

Essa organizacdo de forma hierdrquica entre os pensamentos concretos associados aos
produtos e aos pensamentos mais abstratos forma uma sequéncia de meios para fins
(WALKER; OLSON, 1991). A partir dela, é possivel apontar a existéncia de atributos dos
produtos que geram consequéncias ou beneficios funcionais ou psicossociais e esses efeitos
permitem aos consumidores alcancar estados finais de existéncia, ou seja, valores pessoais
(GUTMAN, 1982;1997; VILAS BOAS, 2005).

2.3 Valores pessoais

Dentro da discussao dos valores pessoais agindo como motivadores para o consumo, a
teoria de valores bdsicos humanos de Schwartz (1992; 2017) busca a compreensdo das
expectativas, percepcdes e o grau de importancia que o consumidor atribui ao comprar e
consumir algo. Alguns estudos apontam que os valores pessoais podem agir como motivadores
no consumo de alimentos, tornando-se guias de comportamento (GANDIA et al., 2018;
HANSEN; SGRENSEN; ERIKSEN, 2018; CASTRO et al., 2019; BRUMMER; ZANDE,
2020). Nota-se que a teoria de Schwartz possui correlacio com a teoria de Gutman ao
promoverem andlises complementares no sentido de identificar e descrever como as relacdes
de consumo de bens e servicos podem gerar informacdes adicionais sobre a perspectiva
cognitiva que envolve o consumo motivado por valores pessoais.

A teoria refinada de Schwartz define e ordena os dezenove valores no continuum da
teoria de 1992, baseando-se nas relagdes de motivacdes compativeis e conflitantes do individuo,
considerando fatores como a expressio de autoprotecdo-prevencdo a ansiedade versus
crescimento-livre de ansiedade e foco pessoal versus foco social (SCHWARTZ, 1992; 2017,
SCHWARTZ et al., 2012). E importante demonstrar as diferencas entre os modelos tedricos de
1992 e 2012, justamente para entender o porqué do refinamento realizado e relacionar a
evolu¢do da teoria enquanto ferramenta para promover conhecimento a respeito do
comportamento do individuo em diversas situagdes. O Quadro 1 apresenta os dezenove valores
da teoria refinada e suas respectivas defini¢oes.



Quadro 1 — 19 valores da teoria refinada, definidos em termos de seu objetivo motivacional

Valor Definicoes conceituais em termos de objetivos motivacionais
Autodirecdo - pensamento Liberdade para cultivar as proprias ideias e habilidades
Autodirecdo - acao Liberdade para determinar as préprias acdes
Estimulacio Excitacdo, novidade e mudanga
Hedonismo Prazer e gratificagcdo sensual
Realizacdo Sucesso de acordo com os padrdes sociais
Poder - dominio Poder exercendo controle sobre as pessoas
Poder - recursos Poder através do controle de recursos materiais e sociais
Prestigio Manter a imagem publica e evitar a humilhacao
Seguranca - pessoal Seguranca no ambiente imediato
Seguranga - social Seguranca e estabilidade na sociedade em geral
Tradicao Manter e preservar tradi¢cdes culturais, familiares ou religiosas
Conformidade - regras Cumprimento de regras, leis e obrigagdes formais
Conformidade interpessoal Evitar perturbar ou prejudicar outras pessoas
Humildade Reconhecendo a insignificAncia de alguém no esquema maior das coisas
Universalismo - natureza Preservacdo do meio ambiente natural
Universalismo - preocupa¢do | Compromisso com a igualdade, a justiga e a protecdo de todas as pessoas
Universalismo - tolerancia Aceitacdo e compreensdo daqueles que sdo diferentes a si mesmo
Benevoléncia - cuidar Devocido ao bem-estar dos membros do grupo
Benevoléncia - confiabilidade | Ser um membro confidvel e confidvel do grupo

Fonte: Schwartz et al. (2012, p. 669) — traduzido pelos autores

Alguns estudos t€m aplicado e complementado as perspectivas da teoria dos valores
pessoais (SCHWARTZ; BUTENKO, 2014; MAXIM; MAGNUM; SCHWARTZ, 2018; Lee et
al., 2019). Os resultados desses estudos aumentam o poder explicativo da teoria e refor¢cam a
importancia do modelo na constru¢do do conhecimento. Por sua vez, outros estudos sobre o
comportamento do consumidor em relacdo aos alimentos utilizaram a teoria proposta por
Schwartz (1992; 2017); portanto, alguns tém demonstrado coeréncia e aplicabilidade para areas
académicas e gerenciais. Além disso, identificaram as motivagdes e percepcdes de consumo
ligadas a valores pessoais bem como a compatibilidade da teoria com outras perspectivas
académicas (CASTRO et al., 2019; GIOVANE DA SILVA; VILAS BOAS; TEODORO,
2022).

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa e de natureza descritiva. A coleta de dados
ocorreu por meio de entrevistas utilizando a técnica laddering. Essa técnica de entrevista €
recomendada em pesquisas sobre comportamento de consumo por se basear nos pressupostos
da teoria da cadeia meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). A laddering permite que o
entrevistado apresente associagdes correspondentes aos atributos de um bem ou servigo, as
consequéncias geradas e posteriormente as ligagdes por meio de niveis superiores de abstracao
que demonstram os valores do individuo consumidor (REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).



Os consumidores de cafés especiais foram prospectados de forma online a partir de
grupos especificos sobre cafés especiais no Facebook, perfis de cafeterias especializadas e de
profissionais na drea de cafés especiais no Instagram. Também houve a prospeccdo presencial
em uma cafeteria especializada no municipio de Guagui, no estado do Espirito Santo e em outra
cafeteria na cidade de Lavras, em Minas Gerais.

Participaram da pesquisa 40 consumidores, sendo 35 de forma online e cinco de forma
presencial. A abordagem online facilitou o acesso dos pesquisadores aos entrevistados
interessados em participar da pesquisa por meio de videoconferéncia via Google Meet. As
entrevistas foram realizadas apds o preenchimento do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido e de um questiondrio sociodemografico.

As entrevistas foram gravadas e transcritas na integra. Para analisar os dados, utilizou-
se a andlise de contetido (Bardin, 2011) por meio da leitura das transcri¢des, com objetivo de
identificar os atributos, consequéncias e valores que guiam o comportamento dos
consumidores, assim como percep¢des dos consumidores sobre os aspectos da seguranga do
alimento e sua respectiva interpretacao.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Quanto aos consumidores entrevistados, todos bebem pelo menos uma xicara de café
por dia, ndo consomem café commodity, possuem maior nivel de engajamento com o consumo
de cafés especiais e residem nos estados de Minas Gerais, Espirito Santo, Bahia, Sdo Paulo,
Goias, Para, Pernambuco, Rio de Janeiro e Santa Catarina.

O perfil sociodemogréfico dos 40 consumidores de cafés especiais entrevistados foi o
seguinte: 52,5% eram homens, 47,5% eram mulheres, e a maioria tinha idade entre 22 e 32 anos
(47,5%). Quanto ao estado civil, 50% dos entrevistados eram solteiros, seguidos dos casados
ou em unido estavel (45%). Em relacdo a escolaridade, identificou-se a predominancia da p6s-
graduacdo (55%). Quanto a renda financeira mensal, predominaram duas faixas: 1 a 3 saldrios
minimos (45%) e 4 a 6 salarios minimos (27,5%).

Sobre a periodicidade de consumo, 45% dos entrevistados consumiam pelo menos 3 a
4 xicaras de café especial por dia. Em relagao ao tempo desde a tiltima compra, a grande maioria
dos entrevistados (90%) havia comprado café no dltimo més. O valor médio pago pelos
consumidores na dltima compra foi de R$ 45,00 (500g). Para 35% dos entrevistados, os cafés
especiais sdo adquiridos por meio de comércio direto (aquisi¢cdo feita diretamente do agricultor)
e, para 32,5%, os cafés especiais sdo adquiridos em lojas de cafés especiais (estabelecimento
comercial voltado especificamente para cafés especiais).

Foram encontrados 45 elementos dentre os atributos, consequéncias e valores
relacionados ao consumo de cafés especiais (Quadro 2) (GIOVANE DA SILVA; VILAS
BOAS; TEODORO, 2022).



Quadro 2 — Atributos, consequéncias e valores associados aos consumidores de cafés especiais

Codigo Atributos Concretos Codigo Consequéncias Psicologicas
1 Café em grios 22 |Tenho concentracio, reflexio e foco
2 Origem 23 |Sinto relaxamento e alivio do stress
3 Nivel de Torra 24 |(Sinto a sensacio de bem estar
4 Embalagem 25 |Preocupo-me com a cadeia produtiva
5 Preco 26 |Me sinto frustrado com informacdes falsas
6 Certificados e Selos 27 |Sinto que estou me alimentando com seguranca
Cadigo Atributos Abstratos 28 |Faz bem para saide
7 Aroma 29 |Sinto que a certificacio promove qualidade
8 Sabor 30 |Posso compartilhar experiéncias
9 Notas sensoriais 31 |Tenho lembrancas de vida
Cadigo Consequéncias Funcionais 32 |Sinto que existe uma gourmetizaciio exagerada
10 |Um momento de pausa 33 |Sinto motivacio as novidades
11  |Posso preparar por métodos diferentes 34 |Fico satisfeito
12 |Experimentar outros cafés 35 |Sou tratado com honestidade
13 |Compro direto do produtor Codigo Valores Instrumentais
14 |Nacompra tenho percepc¢des positivas ou negativas 36 |Sinto justica e valorizacao da cadeia
15 |Me permite manter um habito/ritual de consumo 37 |Valorizo estar com pessoas
16 |Posso presentear pessoas 38 |Tenho confianca ao consumir
17 |Me permite identificar a regiiio produtora 39 |Busco pelo prazer a todo momento
18 |Conhecer a historia do café Cadigo Valores Terminais™
19  |Me sinto fidelizado 40 |Universalismo -preocupaio: ) .
Eu me relaciono e pertenco ao universo dos cafés especiais
20 |Conhecimento e aprendizado 41 Tradlg.ao: . . .
Respeito as tradicoes familiares e culturais
21  |Melhora o paladar 42 Sf\guranga ~pessoal: ) .
Sinto seguranca e confianca ao consumir
43 Autodirecdo-Acio:
Busco a qualidade de vida em todo momento
*Qs valores terminais foram classicados dentro dos 19 valores 44 Hedonismo:
humanos identificados por Schwartz (2017). Busco pela felicidade em cada momento
Realizacio:
= Consigo atingir minhas metas e objetivos

Fonte: Adaptado de Giovane da Silva, Vilas Boas e Teodoro (2022, p. 1722)

E importante destacar que a maioria dos consumidores de cafés especiais jd consumiu o
café commodity. Segundo os entrevistados, os principais motivos que levam a mudanca de
consumo deve-se a qualidade superior dos cafés especiais quando comparado a qualidade
duvidosa dos cafés tradicionais encontrados em larga escala. Existem pesquisas que trataram
esse tema, demonstrando a importancia do quesito qualidade e pureza dos graos de café e como
esse aspecto pode influenciar as escolhas do consumidor quanto a busca por uma alimentagdo
sauddvel, trazendo benéficos para a satde e qualidade de vida (MENDES et al., 2016).

Alguns detalhes que envolvem os agentes envolvidos na cadeia produtiva estdo
mudando esse cendrio, como a amplia¢ao da oferta de cafés de melhor qualidade, o esfor¢o dos
setores ligados a cafeicultura em desenvolver procedimentos de orientacdo aos produtores com
o objetivo de produzir graos de melhor qualidade, investimento na melhoria dos processos de
comunicacdo com o consumidor e a busca da conscientizacdo do consumidor quanto a
necessidade de melhorar a alimentacdo e a saude.

De acordo com Giovane da Silva, Vilas Boas e Teodoro (2022), o mapa hierarquico de
valor (MHV) dos consumidores de cafés especiais entrevistados apresenta em sua estrutura
partes relevantes que podem apresentar informagdes sobre a seguranca do alimento e
rastreabilidade como guias de comportamento (Figura 1).



Figura 1 — Mapa hierdrquico de valor dos consumidores de cafés especiais
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Fonte: Adaptado de Giovane da Silva, Vilas Boas e Teodoro (2022, p. 1723)

De acordo com Giovane da Silva, Vilas Boas e Teodoro (2022), é possivel identificar
as linhas e espessuras que demonstram as cadeias formadas entre os elementos A-C-V; quanto
maior a espessura das linhas maior a relevancia. Os elementos representados dentro dos
quadrantes com maior espessura sdo aqueles que possuem maior indice de centralidade,
demonstrando a maior recorréncia dentre os achados nas entrevistas com consumidores
participantes da pesquisa.

Para Reynolds e Gutman (1988), qualquer representagdo de uma das cadeias no MHV,
analisadas de baixo para cima, pode ser uma cadeia dominante em potencial. E possivel
identificar, através do indice de centralidade, as categorias que tiveram maior recorréncia na
sua estrutura. O atributo abstrato 9, as consequéncias funcionais 12, 15, 20 e 21, as
consequéncias psicoldgicas 24 e 30, os valores instrumentais 37 e 39 e valor terminal 45 foram
as mais relevantes entre os consumidores participantes. No MHV, também € possivel observar
as relagdes que ocorrem entre essas € outras categorias, ou seja, as ramificacdes que chegam e
saem delas.

Com o objetivo de descrever as principais cadeias que representam a motivacao dos
consumidores envolvendo aspectos de seguranca do alimento e rastreabilidade, destaca-se o
valor terminal seguranca-pessoal (42). Para atingir esse estdgio final, os consumidores partem
de duas cadeias representadas no MHV da Figura 1, sendo as duas iniciadas pelo atributo
concreto ‘embalagem’ (4), que na primeira cadeia se associa a consequéncia funcional ‘na
compra tenho percepcdes positivas ou negativas’ (14), em seguida se relaciona com a
consequéncia psicoldgica ‘me sinto frustrado com informagdes falsas’ (26), chegando ao valor
terminal ‘seguranca-pessoal’ (42). A Figura 2 apresenta um recorte do MHV da Figura 1,
permitindo a andlise dessa cadeia no contexto da seguranca do alimento.



Figura 2 — Primeira cadeia dominante associada ao valor seguranca
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Fonte: Adaptado de Giovane da Silva, Vilas Boas e Teodoro (2022, p. 1723)

O atributo concreto ‘embalagem’ é responsdavel em promover a comunicacdo com o
consumidor no momento da compra, e deve conter as informacdes relevantes para comprovar
que o alimento € um café de qualidade superior. Essa situacdo pode gerar percepgdes positivas,
quando a embalagem contém diversas informacdes, além de conter a vdlvula de aroma; ou
negativas, quando a embalagem estd violada, sem a presenca da valvula aromdtica ou com
poucas informagdes em seu rotulo. O consumidor se sente frustrado e pode optar por ndo
comprar o produto. Nesse estdgio, o consumidor se preocupa com sua seguranga, no que tange
a preservacao de sua satide e prefere ndo correr o risco de ingerir um alimento passivel de
contaminac¢ao ou adulteracdo, além de apresentar caracteristicas duvidosas, que nao podem ser
comprovadas pelo consumidor.

A comunicag¢do do produtor/cafeteria deve estar alinhada a requisitos importantes para
direcionar o consumidor na procura pelas informagdes que julga relevantes para decidir
comprar e consumir os cafés especiais. Os entrevistados argumentaram sobre os sentimentos
advindos das experiencias de consumo ao longo do tempo, sejam elas positivas ou negativas,
em momentos diferentes da vida ou com presenga de pessoas. Essa situacdo reflete a
preocupacgdo do consumidor em se sentir seguro e confiar nas informacdes as quais tem acesso.

Eu sei o que estou consumindo. Né, por que hoje um café, mesmo aqueles que se
dizem especiais e ndo sdo. Quando tem qualidade a gente sabe o que estd ali. Pela
preocupagdo com o que consumo, como em outros alimentos também, ndo sé o café.
Entdo eu sei que ali tem café de verdade, ndo tem palha, ndo tem milho, ndo tem casca,
ele foi cuidado como todo alimento deve ser. — Entrevistado 13.

Primeiro comecei a consumir café puro, mas ainda um café tradicional. Sabia que
tinha uma qualidade melhor porem ainda tinha uma torra mais escura e depois conheci
um que considero “modinha”, extremamente fermentados e fiquei um pouco
deslumbrada com aqueles cafés super diferentes. Mas depois comecei a ter
experiéncias negativas com aquilo, com cafés muitos fermentados. Com cafés que
pessoas curiosas com poucas experiéncias, fazendo cafés fermentados de uma maneira
nao adequada, esperando mesmo essa receita de processamento. E tive muito
problemas de ter dor de cabeca, enjoo, de ndusea, de ter diarreias, por ter tomado
muito cafés especiais muito fermentados. — Entrevistado 34.

Nessa primeira cadeia, percebe-se que a segurancga-pessoal € um valor pessoal que
direciona o comportamento do consumidor na expectativa de ndao ser enganado quanto as
informacgdes disponiveis sobre o alimento, seja no momento da compra ou na hora de preparar
e realizar a ingestdo da bebida. Essa percepcdo estd relacionada a desconfianga de que o
alimento possa trazer algum dano a sua saide. Na busca por alimentos de melhor qualidade,
que possam contribuir para uma alimentagdo mais saudédvel, atendendo os requisitos de
seguranca do alimento, os consumidores relatam que as caracteristicas provenientes dos cafés
especiais sao motivos para compartilhar as suas experiéncias de consumo com outras pessoas,
com o intuito de mostrar a diferenca de qualidade entre o café comum (commodity), que é
consideravelmente mais consumido entre os individuos em geral.



Por que pra mim alimento € tudo, [...] eu dou muita atencdo pra isso. A partir de um
momento que a comunidade de forma em geral, dar mais valor a isso, as coisas podem
melhorar em questdo de satde ptiblica, e de tudo. Isso envolve o café especial também,
os graos saudaveis, torra boa, método de preparo, tudo isso faz com que vocé no final
tenha um produto melhor para vocé estar consumido, pra vocés estarem ingerindo. —
Entrevistado 35.

E sim, porque o que é bom, quer compartilhar com outras pessoas, com nossa familia,
com nossos amigos, e essa questdo do café especial de ser um produto de qualidade
que s6 traz beneficio, a gente quer as outras pessoas conhecam e para de consumir
aquele café que s vai fazer mal para sua satide. Café horroroso. — Entrevistado 17.

Os consumidores de cafés especiais, em certo momento, também consumiram os cafés
tradicionais. Porém, com o advento do desenvolvimento do nicho de mercado dos cafés
especiais, eles descobriram o atributo qualidade, percebendo as relagdes quanto as questdes de
seguranca do alimento, que podem ser verificadas através dos atributos dos cafés especiais e
pelas consequéncias provenientes do seu consumo. Nesse sentido, 0os consumidores se sentem
confiantes quando suas necessidades/exigéncias sio atendidas e cooperam com a divulgacao de
suas experiéncias, contribuindo para o desenvolvimento do mercado, e estimulando outros
individuos a se tornarem consumidores.

A segunda cadeia se inicia no atributo ‘embalagem’ e se relaciona com a consequéncia
funcional 17 ‘me permite identificar a regido produtora’, a qual possui uma relacdo indireta
com o atributo concreto ‘origem’. O encadeamento segue com a consequéncia 18 ‘conhecer a
histéria do café’. Assim, hd indicios de que as ligacdes que constituem esse encadeamento tém
relagdo sobre a rastreabilidade, sendo este um fator motivador para o consumo de cafés
especiais. Os consumidores acreditam que obtém mais conhecimento e aprendizado e
conseguem melhorar o paladar, promovendo a associacdo com a consequéncia psicologica 28
‘faz bem pra sadde’, finalizando no valor terminal 42 ‘seguranca-pessoal’. A Figura 3
representa outro recorte do MHYV, ou seja, a segunda cadeia dominante formada pelos
elementos 04-17-18-20-21-28-42, que reflete no valor terminal seguranca.

Figura 3 — Segunda cadeia dominante associada ao valor seguranga
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Fonte: Adaptado de Giovane da Silva, Vilas Boas e Teodoro (2022, p. 1723)
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Essa cadeia possui associagdes diretas e indiretas com duas consequéncias funcionais,
20 ‘conhecimento e aprendizado’ e 21 ‘sinto que posso melhorar o paladar’, com indices de
centralidade relevantes, ou seja, possuem maior recorréncia entre os elementos mencionados
pelos entrevistados, dentre toda a estrutura da cadeia. Em sequéncia, ela se associa com a
consequéncia psicologica 28 ‘faz bem pra saide’. Essa sensacdo demonstra como os
consumidores de cafés especiais se preocupam com um fator importante no consumo de
alimentos, de que o consumo da bebida ndo ird trazer maleficio para sua satide. Os
consumidores buscam beneficios para uma vida mais saudavel, e o consumo dos cafés especiais
estd associado a essa prética.

Porque imagino que s6 de vocé€ conhecer mais o produto, saber que ele é feito com
mais cuidado, de onde ele vem, eu sei que ponto de torra é no nivel de para a
preservacio dos dcidos, para melhor conservagdo dos 4cidos e dos agticares, ndo tem
extracdo de 6leo que prejudicial a satide, entdo acredito que sim. — Entrevistado 21.

Até a quatro anos atrds eu consumia café comprado, em 100% das vezes. [...] no ano
2012, eu s6 tomei café especial e af nunca mais larguei. Dai pra frente eu aboli o
acticar da dieta, o maior consumo de acgticar da minha familia [...] era para adogar café.
Nosso consumo de agticar caiu em um quarto do que era. Também ligado as questdes
sobre a saide, mas que perdi quatro quilos e meio, quando eu tirei o agticar da dieta.
— Entrevistado 10.

Os consumidores de cafés especiais buscam atingir o valor terminal seguranca,
principalmente quando as caracteristicas identificadas envolvem o momento da compra. Por
essa razdo, a embalagem é um atributo extremamente importante, pois nela devem constar as
informacdes da regido de origem e do produtor, o que validaria a rastreabilidade do produto. E
possivel verificar a data e o nivel de torra dos grdos de café e sentir o aroma para que 0s
consumidores mais experientes possam identificar a percepcao de qualidade do produto. Ainda,
as embalagens indicam se o café possui certificados, que podem reforgar aspectos da produgao,
comercializacdo e qualidade do produto. Os pontos de venda também podem influenciar na
percep¢ao de segurancga para o consumidor ao validar as informacdes, sem a necessidade de
uma certificagdo ou a descricdo de informagdes na embalagem. Esses achados corroboram o
trabalho de Ratton e Spers (2020) dentro da andlise dos cafés especiais que possuem
certificagoes.

Os resultados também reforcam os argumentos de Guimaraes et al. (2018), em que os
consumidores valorizam os atributos seguranga (o alimento € livre agrotoxicos) e a
rastreabilidade para identificar a regido e quem produziu. Para os consumidores, a percep¢ao
de maior qualidade dos cafés especiais também esté atrelada a valorizacdo dos agentes da cadeia
produtiva, que procuram manter um relacionamento justo e sustentavel entre si.

Diante da anélise dos dados, é possivel identificar como as experiéncias de consumo
dos consumidores podem provocar percep¢des de modo a fortalecer o valor seguranga-pessoal,
principalmente no quesito de que o alimento possui aspectos que promovem uma alimentagdo
mais saudavel. Os consumidores conseguem associar essas relagdes através dos atributos do
produto bem como pela crenca de que os cafés especiais sdo de qualidade superior. Portanto, o
valor seguranga-pessoal pode ser associado aos aspectos da seguranga do alimento, tendo forte
relagdo com a origem (rastreabilidade), visto que os consumidores declararam se sentirem
seguros e confiantes ao consumir, uma vez que eles conseguem confirmar as informagdes
necessdrias de forma individual ou através de agentes envolvidos na cadeia produtiva dos cafés
especiais.

A rastreabilidade dos cafés especiais € um atributo especifico que faz ele se diferenciar
do café tradicional. Nesse sentido, o investimento da cadeia produtiva em novas tecnologias,
como o sistema de Blockchain, que possibilitem o acesso a informagdes sobre a producao e
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produtor, caracteristicas dos grdos e da bebida, e sobre a seguranca do alimento, podem
promover um relacionamento ainda mais assertivo com os consumidores, conforme apontado
por Smith (2018).

No que tange ao nicho de mercado dos cafés especiais, os consumidores se preocupam
com as relacdes que ocorrem entre os players da cadeia produtiva. Essas relacdes sdo
importantes para sustentar o relacionamento entre produtor, cafeteria e consumidor,
promovendo a sustentabilidade social e financeira, principalmente devido a valorizacdo do
senso de justica e da prética de valores justos para todos os envolvidos. Percebe-se que o
mercado de cafés especiais ainda tem grande potencial para crescer de forma sustentdvel e
promover o acesso dos consumidores de café commodity a um produto de melhor qualidade,
auxiliando na busca por hédbitos mais sauddveis relacionados ao consumo alimentos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo identificar a importancia dos aspectos da seguranga
do alimento e rastreabilidade no comportamento dos consumidores de cafés especiais a partir
das teorias da cadeia meios-fim de Gutman (1982) e valores humanos de Schwartz (2017). Os
resultados demonstraram que a seguranca do alimento e rastreabilidade sao determinantes na
tomada de decisao dos consumidores de cafés especiais auxiliando na compreensdo de seu
comportamento de compra.

Conforme pode ser observado na estrutura da Figura 2 e Figura 3, extraidas do MHV
representado na Figura 1, as cadeias formadas por esses elementos expressam a estrutura que
melhor representa o comportamento de consumo motivados pelos estados finais desejados pelos
consumidores. Percebe-se que as cadeias sempre se iniciam através de um atributo concreto,
com destaque para o atributo ‘origem’ e ‘embalagem’. Esses dois atributos sdo elos importantes
no contexto de consumo da bebida, pois ajudam o consumidor a identificar as caracteristicas
sensoriais e informagdes acerca do produtor, além de trazer informagdes relativas a seguranca
do alimento e rastreabilidade do produto (contidas na embalagem).

A pesquisa conseguiu identificar como os aspectos da seguranca do alimento e
rastreabilidade podem influenciar o consumo dos cafés especiais, mostrando que os atributos
do produto, como, a embalagem, origem, certificacdes e aroma devem respeitar as condi¢des
minimas desejadas pelos consumidores, passando por sensacdes como: sentir que eles estao se
alimentando com segurancga; fazer bem pra saide; e deixar os consumidores seguros e
confiantes para consumir o alimento.

Os consumidores estdo atentos ao sentimento de seguranga de duas formas. A primeira
advém daqueles que possuem receio quanto as informagdes do produto e gostam de verificar e
validar as informagdes por si proprios. A segunda situacdo € a confianca e credibilidade
depositada pelos consumidores em cafeterias especializadas, empoérios ou diretamente nos
produtores rurais, o que ocorre principalmente no momento da compra dos cafés especiais.

As implicacdes gerenciais da pesquisa perpassam na importancia do relacionamento
com os consumidores, por exemplo, através de atividades mercadolégicas como publicidade do
produto em redes sociais (Instagram e Facebook), com informacdes associadas aos valores
pessoais encontrados. Em outra frente, os produtores e vendedores do produto devem se atentar
a embalagem, dando preferéncia aquelas que possuem vdlvula aromdtica, e fornecendo as
informagdes de origem, data e nivel de torra, método de processamento, notas sensoriais e selo
de certificacdo para que os consumidores possam valida-las e consequentemente realizar a
compra. Nesse ponto, torna-se importante desenvolver uma comunicac¢do efetiva com 0s
consumidores com o intuito de fortalecer os atributos que envolvem a seguranga do alimento,
explorando a qualidade superior dos cafés especiais, corroborando suas especificidades, e
dando a op¢ao de feedback por parte dos consumidores da bebida. Dessa forma, acredita-se que
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essas acoes podem permitir o alcance de individuos que ainda continuam a consumir o café
commodity.

Em relacdo as limitagdes do estudo, recomenda-se uma abordagem com mais
consumidores, especialmente de um ou mais estados do Brasil e até de outros paises com alto
potencial de consumo do produto. Supde-se que uma abordagem quantitativa poderia revelar
mais caracteristicas de consumo ou detectar atributos diferentes que possam confirmar a
estrutura cognitiva dos consumidores em uma maior extensdo, além de estimular o debate
iniciado por este trabalho sobre os aspectos da seguranca do alimento e rastreabilidade dos cafés
especiais.
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