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RESUMO

A popularizacdo e difusdo da cultura do café especial no mundo é responsavel pelo
aumento significativo da producdo, consumo e comercializacdo de cafés especiais nos ultimos
anos, bem como pelo surgimento de diversos estudos que contemplam toda a cadeia produtiva
do café e as relacBes pessoais e sociais que norteiam o consumo do café especial. Um dos fatores
determinantes na qualidade do café especial como bebida é o nivel de torra ao qual os grdos de
café foram submetidos, ao passo que diferentes niveis de torra sdo capazes de enaltecer ou
ofuscar diferentes atributos sensoriais desejaveis como acidez, corpo, dentre outros. Neste
contexto, faz-se necessério avaliar a percep¢do do consumidor a diferentes niveis de torra, a
fim de compreender as preferéncias dos mesmos e nortear a producdo de cafés especiais. Para
tal, foi realizado neste trabalho uma analise sensorial de café do tipo Arabica que obteve
pontuacdo 86 pontos segundo protocolo da Specialty Coffee Association, com trés diferentes
curvas de torra classificadas como “torra clara”, “torra média” e ‘“torra escura” utilizando
classificacdo de discos Agtron. A analise sensorial foi aplicada com 83 consumidores de café
especial utilizando escala heddnica de 9 pontos, sendo aplicado tratamento estatistico ANOVA
de um fator e teste de Tukey sobre os dados obtidos. Analisando-se os resultados, pode-se
inferir que houve preferéncia dos consumidores pelas amostras de café com torra clara e torra
média em detrimento da amostra de café torra escura, ainda que o teste Tukey ndo tenha
apresentado diferenca estatistica a 0,05% de significancia na preferéncia dos consumidores
entre as amostras de café torra clara e café torra média, expondo a necessidade de subsequentes
estudos sobre a influéncia de outros fatores na avaliagdo do consumidor quanto ao tipo de torra

utilizado.

Palavras-chave: Andlise sensorial, comportamento do consumidor, torrefacdo de cafe.
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1. INTRODUCAO

A producdo, consumo e comercializagdo de cafés especiais tém crescido
significativamente desde os anos 2000, reflexo da popularizacdo e difusdo da cultura do café
especial no mundo. Diante disso, tém-se desenvolvido diversas pesquisas que contemplam toda
a cadeia produtiva do cafée do campo a xicara, visando aumento de produtividade, otimizagao
de processos, aumento de qualidade da bebida, melhoria genética através da criagdo de novos
cultivares e também implementacdo de diferentes métodos de processamento pds-colheita que
trazem caracteristicas sensoriais Unicas a cada lote de café produzido (ABIC, 2023;
EMBRAPA, 2022).

Seguido a essa disseminacdo do café especial na sociedade, diversos autores buscam
estudar as relagdes de consumo dos cafés especiais por seus consumidores de maneira a
investigar as inspiracdes e percepcdes dos consumidores deste produto, como Quintdo em seu
trabalho de 2017 intitulado “O ritual de transformacdo do paladar no mercado de cafés
especiais” (traducdo livre) bem como seus anseios, expectativas e reacGes envolvendo a
dindmica de compra (SOUSA et al, 2020) e consumo do café especial em diferentes ambientes
como cafeterias, restaurantes, shoppings e finalmente em seus préprios lares (SAMOGGIA et
al, 2020; KOCH; SAUERBRONN, 2018; COSTA, 2016).

Ainda, uma vez que diferentes fatores na cadeia produtiva do café especial sdo decisivos
na qualidade da bebida, é sabido que o processo de torrefacdo do café é um dos principais
fatores impactantes na qualidade do café especial, ao passo que diferentes curvas de torra sao
capazes de enaltecer ou ofuscar diferentes atributos sensoriais como aroma, sabor e corpo, que
sdo passiveis de serem obtidos através da torra (MELO, 2004).

Assim, faz-se necessario analisar as preferéncias do consumidor de café especial diante
dos diferentes niveis de torra passiveis de serem utilizados, de forma a compreender tais

preferéncias e direcionar a producdo do café especial de acordo com as tendéncias de mercado.



2. OBJETIVOS
2.1  Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € analisar a percep¢do do consumidor de café especial
diante de diferentes niveis de torra de café, bem como avaliar qual curva de torra apresenta

maior nivel de aceitacdo através de analise sensorial utilizando escala hedonica.



3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Café

O café é uma planta originaria da Etiopia, pais Africano, e seus primeiros registros
historicos datam do século IX, que dizem sobre a lenda de um pastor de cabras Etiope que
apresentou aum monge o fruto de uma planta que proporcionava alegria e bem-estar ao rebanho
guando ingerido. O monge, entdo, preparou os frutos da planta em infusdo e pdde constatar seus
efeitos estimulantes ao deixa-lo acordado por mais tempo durante suas sesses de meditagao
(MAPA, 2022).

Por muito tempo, seu fruto era consumido integralmente e cru através de mastigacéo.
As folhas do café também eram consumidas através de infusdo em agua, em uma espécie de
cha e até entdo, o café era consumido por seu efeito estimulante. A partir da difusdo da planta
pelos Arabes no século XV, o café passou a ser preparado através da infusdo dos grios, onde
era utilizada como medicamento e, a partir do aprimoramento de técnicas de plantio e
desenvolvimento da técnica de torra do grdo de café feito pelos Persas no seculo XVI, o café
passou a ser utilizado como bebida. A consequente expansdo do café pelo mundo se deu nos
anos seguintes até a chegada em territorio Brasileiro, em Belém no Para, no século XVIII por
travessia através da Guiana Francesa, sendo primeiramente cultivado no Norte do pais e em
outros estados até que no século XIX sua producdo se consolidou no Vale do Rio Paraiba, nos
estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo (MARTINS, 2008; MAPA, 2022).

3.2  Producdo e Comércio de Cafe

Atualmente, as espécies mais produzidas e comercializadas de café sdo a Arabica
(Coffea arabica) e Robusta ou Conilon (Coffea canephora), sendo a primeira mais utilizada na
producdo de cafés especiais por conta de suas caracteristicas sensoriais de melhor qualidade e
a segunda em blends de cafés ou producédo de café sollvel, uma vez que apresenta maior teor
de cafeina e menor acidez. O café Arabica é produzido principalmente no estado de Minas
Gerais, seguido por Sdo Paulo, Espirito Santo e Bahia, responsaveis por 85% da producdo
nacional desta espécie. Ja o café Conilon ou Robusta é produzido principalmente nos estados
do Espirito Santo, Bahia e Rondénia, responsaveis por 95% da producéo desta espécie (MAPA,

2022). A Imagem 1 apresenta uma planta de café Arabica.



Imagem 1 — Café Arébica.

Fonte: Emanuelle A. da Costa (2023).

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Café (ABIC) e da Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuéria (EMBRAPA), o pais € o maior produtor e exportador e
segundo maior consumidor de café no mundo, com consumo de 21,3 milhdes de sacas no ano
de 2022, alcancando faturamento de R$56 bi, nimeros que explicitam a importancia do café
para os brasileiros como alimento e também sua grande influéncia na economia nacional.

A espécie de café mais produzida no pais é a do Café Arabica, cuja producdo no ano de
2022 foi de 32,7 mi de sacas, representando 64% da producdo nacional de café de tal ano
(EMBRAPA, 2022). Desta espeécie, os cultivares mais utilizados na producdo sdo Mundo Novo,
Catuai, Catucai, Bourbon, Paraiso, Topazio, cada um apresentando diferentes caracteristicas

fenotipicas e sensoriais, além de condi¢fes diferenciadas necessarias para plantio.

3.3  Café Especial
O termo “café especial” surgiu nos anos 70, criado pela norueguesa Erna Knutsen, que
na época era secretaria em uma empresa de comércio de café. Nesta empresa, Erna teve contato

com um tipo de café de qualidade superior ao commoditie que era comumente vendido, o que
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chamou sua atencdo e posteriormente fez com que tivesse sua propria empresa, Knutsen
Coffees, Ltd. Erna foi conhecida por defender valores de qualidade, identidade e distingdo do
café, bem como foi pioneira na difusdo do café especial através de boletins que continham
informacdes acerca de preparo, técnicas de degustacdo, processamento e também origem do
café (GUIMARAES, 2016). Atualmente, o café é objeto de estudo em toda sua cadeia
produtiva, do campo até a xicara, desde estudos sobre utilizacdo de agricultura de precisdo
visando aumento de produtividade apresentando resultados promissores (ANGNES et al, 2021)
até estudos sobre os anseios, expectativas e sensagcdes proporcionados pelo café em seus
consumidores ou ndo consumidores, visando entender os motivos da negativa no consumo da
bebida neste Ultimo caso (SAMOGGIA et al, 2020).

3.4  Comércio de Cafés Especiais

Ainda que represente uma menor participacdo no mercado, o consumo de cafes especiais
no pais e no mundo tem aumentado significativamente na Ultima deécada, apresentando
crescimento anual de 12% em sua demanda a nivel mundial, enquanto o café commodity tem
apresentado crescimento de 2%. A nivel nacional, a participacdo de cafés especiais no mercado
cresceu entre 0s anos de 2018~2022, passando de 6% para 12%, sendo produzidas
aproximadamente 10 milhdes de sacas de café especial no ano de 2022, sendo a regido do Sul
de Minas principal produtora de café no Brasil (ABIC, 2023; CCCMG, 2023). Ainda, apesar
do expoente crescimento do café especial no mercado cafeeiro nacional, 90% do café especial
produzido no Brasil é exportado, denotando que o consumo de cafés especiais ainda é uma
indUstria de nicho no pais (CCCMG, 2023).

3.5 A subcultura do consumo de café especial

Para elucidar as relagdes do consumidor de café especial com a bebida, Quintdo (2017)
buscou nos rituais entender o que norteia 0 comportamento dos individuos em relagdo ao objeto
de estudo. Para o autor, o ritual de transformacdo do sabor reforca os esforcos destes
consumidores para se diferenciarem dos demais. Além do consumo, essa diferenciacdo gera
senso de pertencimento a um grupo, que aqui chamamos de subcultura.

As subculturas de consumo possuem caracteristicas distintas, que as diferenciam dos
consumidores em massa e fazem com que as organizacdes tendam a adaptar seus produtos em
busca de valorizar as ligaces entre produto e consumidor promovendo nocdes de estética e
cddigos que conectem os atores envolvidos (MORAES; ABREU, 2017). Cavalcanti et al
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(2020), em seu estudo com fds de misica indie, relaciona as orientagdes existentes no mercado
com a operacdo realizada por essas subculturas, as quais foram denominadas no trabalho como
fandoms. Eles ditam suas preferéncias e esperam por recompensas pela sua lealdade e consumo
de determinado produto (CAVALCANTI et al, 2020).

Contudo, o consumo de bens e servicos tambeém sdo mecanismos (teis para a constru¢ao
da identidade dos individuos (BELK, 1988). Para o autor, o que define as pessoas € nada mais
que a soma de suas posses. Belk (1988) afirma que “se definimos posses como as coisas que
chamamos de nossas, estamos dizendo que somos a soma de nossas posses”, pois sob esta
perspectiva, as posses representam funcbes na extensdo do self que envolvem a criagdo, o
aumento e a preservacdo do senso de identidade. Os objetos que os consumidores adquirem
podem se estender, como uma ferramenta a qual os permite fazerem coisas que sem Seu usoO
antes seriam incapazes. Além disso, podem se estender simbolicamente, como quando um
uniforme ou troféu permite que uma pessoa seja diferente apenas por usd-lo (CAVALCANTI
et al, 2020).

Deste modo, ter posses pode contribuir para as capacidades de fazer e ser. Em outras
palavras, ter e ser sdo distintos, mas inseparaveis. Sendo assim, as posses sao importantes para
gue se saiba a identidade do individuo, sendo possivel através delas expressar, confirmar e
verificar uma sensacdo de pertencimento (BELK, 1988). Neste sentido, os bens de consumo
possuem uma significAncia que vai além de seu carater utilitario e seu valor comercial. Essa
significAncia reside na capacidade que os bens de consumo tém de carregar e comunicar
significado cultural (KOCH; SAUERBRONN, 2018).

Em seu trabalho, Belk (1988) explora a perspectiva Sartriana da concepcao pela qual
aprendemos a considerar um objeto como uma parte de nés mesmos. Portanto, ndo € possivel
compreender o comportamento do consumidor sem primeiramente ter compreensdo dos
significados que os consumidores unem as suas possessdes. Para Koch e Sauerbronn (2018),
neste contexto, o produto torna-se o elemento chave que ira definir a subcultura, pois é através
dele que o consumidor explora interfaces de sua personalidade deixando transparecer suas
preferéncias e se conectando com outros atores do mesmo cenario, 0 que possibilita o

compartilhamento de experiéncias e formacdo de lacos emocionais.

Assim como aroupa, a residéncia e suas posses podem distinguir um individuo de outros
e expressar um senso individual de ser, eles também podem indicar a identidade de um grupo e
o0 sentimento de pertencimento atal (CAVALCANTI et al, 2020). A variabilidade relativa de
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tais gostos dentro de grupos reflete algo importante sobre o grau em que os membros dependem
do grupo pelo qual se identificam. No entanto, os simbolos de identidade de grupo ndo sao,
necessariamente, produtos de uma propriedade individual. Estes simbolos estdo também
presentes em coisas como pontos de referéncia (naturais ou criados pelo homem), lugares,
lideres, artistas, invengdes, instituicdes, equipes esportivas, cientistas e monumentos publicos
(CAVALCANTI et al, 2020).

Guimardes et al, (2019), credita a experiéncia do consumidor ao prop6sito do consumo
de café especial. O que corrobora com a afirmativa de Quintdo (2017), de que estes
consumidores sdo impulsionados pela possibilidade de vivenciar sensa¢des Unicas a cada nova
xicara. Para Sousa; Carvalho & Pereira (2020), em seu estudo com design para embalagens de
cafés, os mecanismos existentes na percep¢do do consumidor vdo além da xicara, sendo
necessario observar quais as expectativas sensoriais que estes individuos atribuem a bebida e

COMO €essas rela(;()es ocorrem.

3.6  As relagbes de consumo

Para Holt (1995), a aquisicdo de bens intensifica a interpretacdo racional do consumo.
Explorando a perspectiva econdmica, entende-se que esta movimentacdo oferece beneficios
particulares aos sujeitos. No entanto, ao apresentar este processo considerando uma perspectiva
dos atores sociais, aacdo de consumir passa a ser entendida como algo plural e célebre em cada
individuo ou grupos de consumidores (HOLT, 1995). Existem distingdes entre motivacdes
racionais e emocionais, sendo a primeira reflexo dos valores econémicos tradicionais que
expressam todas as alternativas e escolhem aquelas que potencializam melhor a sua utilidade,
contudo, as funcbes emocionais estdo ligadas aos objetivos determinados de acordo com
critérios pessoais ou subjetivos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Esta concepcéo é demasiadamente dindmica, uma vez que estd em constantes mudangas,
as quais se relacionam as experiéncias da vida, condicdes fisicas, interacdes ambientais e suas
experiéncias (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Holt (1995) elaborou uma estrutura que
demonstra de forma empirica que o consumo Vai além das concepcOes estabelecidas. A partir
dessa compreensdo, visualiza-se um rompimento com o ideal funcionalista, e certifica que 0s
consumidores se relacionam com os seus objetos visando fortalecer suas relagdes interpessoais,
emancipar-se e obter experiéncias diversas. Portanto, reitera-se que o construto de adquirir um

bem pode possuir um propésito ou finalidade para além de si mesmo.
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Para Holt (1995), ao reforcar os significados e valores emocionais propiciados pela
compra, fica evidenciado que consumo possibilita a reproducdo de dimensdes subjetivas, pois
isso viabiliza que os consumidores interajam entre si, tornando-se parte de uma comunidade,
adquirindo e manipulando os significados dos objetos, bem como auxiliando os objetos a serem
preponderantes na construgdo de sua identidade. Os bens adquiridos permitem que os atores
sociais sejam classificados com base em suas posses, possibilitando a oportunidade de afiliagao
e fomento a distingdo. Além disso, os objetos adquiridos sdo utilizados para jogar e desenvolver
arelacdo de consumo com outras dimensdes possiveis.

Vale ressaltar que a interpretacdo dos estimulos € algo individual, pois é baseada no que
os individuos esperam ver a luz de suas experiéncias prévias, no nimero de explicacdes
plausiveis que podem, ou ndo, visualizar e nos seus motivos e interesses no momento da
percepcdo. Esta compreensdo leva em consideracdo que 0s consumidores devem
constantemente tomar decisfes acerca de quais produtos ou servicos comprar e onde compra-
los, reforcando um grau de risco percebido que gera incertezas e consequéncias com a compra
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Desta forma, o consumo pode ser diretamente infundido pela cultura e conduzido por
perspectivas, muitas vezes, tedricas que interpelam essas relagdes dindmicas entre as acbes do
consumidor, do mercado e de seus significados culturais que estdo presentes nas relacdes sociais
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Partindo dessa perspectiva, entende-se que as necessidades
nunca sdo realizadas em sua totalidade, a medida que sdo concluidas, novas necessidades
surgem, sempre com a criacdo de novos propositos. Em sintese, seja qual for o conjunto
particular de necessidades, este pode ser causado por estimulos internos ligados a condicGes
fisiologicas, emocionais, cognitivas e relacionadas ao ambiente externo (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

3.7  Teoria da percepgdo

A percepcdo pode ser descrita a partir da compreensdo da forma como os individuos
veem 0 mundo asua volta. Neste sentindo, como cada pessoa 0s reconhece, seleciona, organiza
e interpreta € um processo altamente individual baseado nas necessidades, valores e
expectativas de cada individuo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Logo, a percepcdo é
fundamentada como um processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos visando a um quadro significativo e coerente do mundo. O estudo deste fator €, na

maioria das vezes, 0 estudo do inconsciente dos consumidores o0s quais adicionam ou subtraem
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os dados sensoriais brutos para produzir o proprio quadro particular do mundo (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). Desse modo, estd diretamente relacionada a avaliacdo total do consumidor
sobre a utilidade de um produto, baseada nos entendimentos do que é recebido (beneficios) e
do que é dado (sacrificios), ou seja, os clientes enxergam o produto como um conjunto de
atributos e desempenhos desses atributos; quando compram e usam o produto, desenvolvem
preferéncias e desejos por certos atributos, que lhes proporcionam as consequéncias desejadas
nas situacdes de uso (DOMINGUEZ, 2000).

Todavia, os tedricos da &rea confirmam que o conceito de que o valor percebido pelo
cliente estd vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servico, estd relacionado com a
percepc¢éo do cliente e ndo com o posicionamento da empresa fornecedora, e envolve a nogéo
de troca de beneficios por custos (DOMINGUEZ, 2000). Relacionado a esta assertiva, a
percepcdo que 0s consumidores possuem a respeito do valor de um produto, pode variar
segundo a sua cultura, seus costumes, valores e experiéncias. Analogamente, estas
caracteristicas formam opinides e podem ser decisivas na hora da decisdo de compra de um
produto que possua beneficios internos valorosos para os consumidores (ENOKI, 2010).
Levando em consideracdo os diversos estimulos que os individuos assimilam ao longo de seu
dia a dia, essa transferéncia de significado pode ocorrer racionalmente ou inconscientemente a
partir do momento que os consumidores exercitam estimulos seletivos quanto aos aspectos
expostos no ambiente em que atuam (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Esta particularidade corrobora com a experiéncia prévia dos consumidores com
determinado produto, fator que afeta suas expectativas e suas motivacbes para consumir
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Um exemplo dessa relacdo esta ligado a utilizacdo da musica
dentro de supermercados, a qual pode reduzir, mesmo relativamente, emogdes extremas, como
ansiedade intensa (COSTA, 2016). Percepgdes do ambiente conduzem a certas emocdes,
crengas e sensagOes fisiologicas que, por sua vez, influenciam comportamentos. Essas
evidéncias sdo baseadas nas pesquisas e nas praticas advindas da neurociéncia as quais sugerem
que as respostas afetivas e cognitivas dos clientes em relacdo as experiéncias no interior da loja
influenciam as intencdes ou a probabilidade de comportamentos que impactam diretamente 0s
retornos financeiros como: valor das vendas, repeticio das compras, itens comprados,
quantidade comprada e margem bruta (COSTA, 2016).

Vale ressaltar que a interpretacdo dos estimulos € algo individual, pois baseia-se no que
os individuos esperam ver a luz de suas experiéncias previas, no ndmero de explicacdes
plausiveis quem podem visualizar e nos seus motivos e interesses no momento da percepgdo

(COSTA, 2016). Esta compreensdo leva em consideracdo que 0s consumidores devem
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constantemente tomar decisfes acerca de quais produtos ou servicos comprar e onde compréa-
los, reforcando um grau de risco percebido que gera incertezas e consequéncias com a compra.
As estratégias do consumidor para reduzir o risco percebido incluem a busca por mais
informacdo, fidelidade a marca, compra de uma marca conhecida, compra de um varejista de
boa reputacdo, compra da marca mais cara e busca da seguranca na forma de garantias de
devolucdo do dinheiro e experimentacdo pos-compra (COSTA, 2016). Nesse sentindo, tanto a
compreensdo sobre os beneficios do uso da percepcdo para atrair e reter clientes, o conceito de
risco percebido tem implicagdes importantes para as empresas, que podem facilitar a aceitacdo
de novos produtos por meio da incorporacdo de estratégias de reducdo de riscos em suas

campanhas promocionais e novos produtos (COSTA, 2016).

3.8  Specialty Coffee Association (SCA)

Neste cenario, a Specialty Coffee Association (SCA), fundada em 2017, é uma
organizacdo privada resultado da juncdo da antiga Specialty Coffee Association of America
(SCAA) e Specialty Coffee Association of Europe (SCAE) que estabelece padrdes e protocolos
de torra, preparo, degustacdo e classificacdo de cafés. Sua classificacdo de cafés é utilizada
como referéncia em todo o mundo para definir 0 que € um cafe especial, sendo submetido a
prova de xicara feita por profissionais qualificados e reconhecidos pela SCA, os Q-graders,
onde o café é avaliado em diferentes atributos como aroma, corpo, dogura, amargor, finalizacao,
auséncia de defeitos, etc, devendo assim atingir pontuacdo minima de 80 pontos em uma escala

que vai de 0 a 100 para ser considerado um café especial. (SCA, 2023)

3.9 Diferentes niveis de torra do café

Dentre os varios critérios utilizados pelos consumidores na escolha do café especial, se
destacam: origem do café, nivel de torra e tipo de bebida. Ja para os consumidores de café
tradicional, o Unico destaque relevante no ato da compra € a intensidade do café, sendo os mais

comuns encontrados em supermercados do tipo forte e extra forte. (OLIVEIRA, 2017)

Uma vez que a torra € responsavel por diversas alteracbes fisico-quimicas no grao de
café, s6 dois parametros sdo passiveis de controle no momento da torra: tempo e temperatura.
Através do ajuste deste binbmio no torrador, € possivel tracar diferentes curvas de torra e assim
obter cafés torrados com diferentes caracteristicas sensoriais como acidez, aroma e corpo a

partir de uma mesma amostra de grao de café cru. Tais caracteristicas s&o obtidas por conta das
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reacBes entre compostos quimicos presentes no café, todavia, o resultado final da bebida ndo é
exclusivamente dependente da curva de torra utilizada, sendo a origem da matéria prima e todo

o tratamento pds-colheita fatores decisivos na qualidade da bebida. (MELO, 2004)

A Figura 1 apresenta as curvas que representam os comportamentos das caracteristicas
do café como acidez, corpo e aroma em funcdo dos graus de torra que influenciam no sabor da
bebida. A acidez, por exemplo, prevalece em torras mais claras, porém conforme aumenta-se 0
nivel de torra, esta caracteristica se reduz, ressaltando as demais. Da mesma forma, ha a
presenca do sabor de queimado nas notas sensoriais para cafés comtorra média-escura, ao passo

que tal caracteristica se intensifica em cafés de torra escura (MELO, 2004).

Figura 1 — Curvas representativas dos niveis de acidez, aroma e corpo do café em funcdo do

nivel de torra.
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Fonte: Melo (2004).

Durante o processo de torra, a experiéncia do torrador € fundamental no
acompanhamento visual da cor do grdo de café, uma vez que a qualidade da bebida é
diretamente dependente do nivel de torra. Alem do crondémetro, o Unico instrumento envolvido
no monitoramento da torra é o termémetro, que indica a temperatura da massa de café dentro
do cilindro no torrador. Em fungdo disso, a SCA, em associacdo com aempresa Agtron, criaram
padrdes visuais que sdo aceitos internacionalmente para monitorar indiretamente (fora do forno)
0 grau de torra, que sdo os discos coloridos Agtron. Estes discos apresentam uma escala de 0 a
100, divididos em intervalos de 10 em 10 unidades, chamados de nimeros Agtron. Cada
numero Agtron corresponde a um intervalo de temperatura do gréo, de forma que quanto maior
for o nivel de torra, menor serd o ndmero Agtron, menor o nivel de torra, maior o nimero
Agtron. Tal nimero é estipulado através de analise visual do grdo de café torrado em
comparacdo aos discos (MELO, 2004). A Imagem 2 apresenta um kit de classificacdo Agtron.



Imagem 2 — Kit de classificagdo colorida de torra Agtron.

Fonte: SCA Store (2017).
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4. MATERIAL E METODOS

O experimento foi conduzido nas dependéncias do projeto de extensdo Catfeteria Escola
CafESAL. O trabalho foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos (COEP) da UFLA, sob o nimero do parecer: 5.552.955. Todos os participantes

voluntarios assinaram o Termo de Consentimento e Livre Esclarecido (TCLE).

4.1  Cafeteria Escola CafESAL

A Cafeteria Escola CafESAL, fundada em 05 de novembro de 2016, esta localizada no
Centro de Convivéncia do Campus Lavras da Universidade Federal de Lavras (UFLA) e é um
projeto de extensdo que tem como objetivo agir de forma multidisciplinar conscientizando e
utilizando a comunidade universitaria como disseminadora das técnicas de produgdo, preparo,
comercializacdo e consumo de cafés especiais, bem como oferece palestras, cursos de
capacitacdo (Imagem 3) e barista aléem de promover e participar de eventos nacionais e
internacionais direcionados ao fomento e otimizacdo do consumo de cafés especiais (REIS et
al, 2021).

Imagem 3 — Minicurso de métodos de extragdo ministrado em jun. 2023 na Cafeteria Escola
CafeESAL.

Fonte: Do autor (2023).
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A Cafeteria foi escolhida como local de aplicacdo do experimento uma vez que €
consolidada entre a comunidade como local de venda e consumo de cafés especiais, frequentada
diariamente por diferentes consumidores pertencentes a essa subcultura de consumo e
consequentemente um local familiar, propicio para que o experimento se desse de maneira
fluida em um ambiente j& conhecido pelos consumidores (COSTA, 2016) bem como sendo um
facilitador para aplicacdo da técnica bola de neve (MINIM, 2006; DEWES, 2013).

4.2 Material

O café utilizado no experimento foi da espécie Coffea arabica, cultivar Topazio MG
1190 (Imagem 4), resultado do cruzamento das cultivares Catuai Amarelo e Mundo Novo. Seu
fruto apresenta coloracdo amarelada, que apos ser submetido a processamento fermentativo
obteve pontuacdo 86 em prova de xicara realizada segundo protocolo SCA (2023) por provador

qualificado.

Imagem 4 — Topézio MG 1190.

Fonte: Emanuelle A. da Costa (2023).
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As amostras de café torrado utilizadas no experimento foram torradas em torrador de
tambor blindado, marca Probat modelo Probatino utilizando trés curvas de torra distintas. As
amostras de café torrado foram classificadas utilizando disco Agtron conforme protocolo
definido pela SCA (2023), onde a amostra de café torrado identificado como clara obteve
classificacdo de cor #75, a amostra identificada como média obteve classificacdo de cor #65 e

a amostra identificada como escura obteve classificacdo de cor #45. A Figura 2 exemplifica a

escala de classificacdo utilizada.

Figura 2 — Discos de classificacdo Agtron.

Fonte: SCA (2016).

Para o preparo das bebidas, o café foi moido em moedor da marca Bunn, modelo G3A
HD (Imagem 5) utilizando granulometria com 300 micras e a extragdo foi realizada em
equipamento Bunn, modelo VP17A-2 (Imagem 6) de fluxo continuo em proporcéo de 62,59 de
café para cada 1 litro de agua (BATALI et al, 2020) sendo as bebidas armazenadas
separadamente em garrafas térmicas para café da marca Soprano com capacidade para 2 litros

devidamente identificadas.
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Imagem 5 — Moinho Bunn G3A HD.

Fonte: Do autor (2023).

Imagem 6 — Cafeteira Bunn VP17A-2 em funcionamento.

Fonte: Do autor (2023).

A analise sensorial foi efetuada nas dependéncias da Cafeteria Escola CafESAL durante
horério de funcionamento habitual (periodo da manhd e da tarde), onde os consumidores
participantes da analise responderam a uma ficha a fim de obter dados demogréficos e de
escolaridade conforme exposto na Tabela nimero 1.
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Tabela 1 — Questionario.

Qual a sua idade?
18-30 anos  31-40 anos 41-50 anos  51-60 anos  >61 anos

Qual o seu género?

Feminino Masculino Outros

Qual é o seu nivel de escolaridade?

Fundamental Fundamental Ensino Ensino Ensino Ensino Pos
incompleto completo médio médio Superior superior  graduacéo

incompleto  completo  incompleto  completo

Qual é sua renda familiar mensal?

1 a 2 salarios 3ab 6al0 >10
minimos salarios salarios salarios
minimos minimos minimos

Com qual frequéncia vocé consome café especial?

1x ao dia 2x ao dia 1X na 2X na Esporadicamente
semana semana

H& quanto tempo vocé consome cafés especiais?

Ha menos de Entre 6 Entre 1 ano Entre 2 Ha mais
6 meses meses a 1 e 2 anos anos e 5 de 5 anos
ano anos

Fonte: Do autor (2023).
Dessa forma , foram obtidos dados sobre os 83 participantes do experimento utilizando
0 questionario foram contabilizados e tabelados, formando o seguinte perfil de consumidores

apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Perfil dos consumidores participantes da analise.

Medida Item N % Medida Item N %
IDADE  18a 30 anos 58 699 FREQ.DE 1vezaodia 51 614
31 a 40 anos 20 241 CONSUMO 1veznasemana 8 9,6
41 a 50 anos 5 6,0 2vezes nasemana 13 157
GENERO Feminino 43 518 A cada 15 dias 4 48
Masculino 40 482 Esporadicamente 7 84
ESCOLA- Fund. incompleto 1 12 TEMPO DE <6 meses 12 145
RIDADE Superior incompleto 47 566 CONSUMO Entre6meseselano 25 301
Superior completo 1 1,2 Entre 1anoe 2anos 13 157
Pos-graduacao 34 410 Entre 2 anos e 5 anos 2 24
RENDA 1a2salarios minimos 19 229 Ha maisde 5anos 31 373

3 a5salarios minimos 28 33,7
6 a 10 salarios minimos 11 13,3
>10 salarios minimos 25 301

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Logo, o grupo de consumidores participantes é composto majoritariamente por adultos
de 18 a 30 anos (69,9%) bem distribuidos entre homens e mulheres (51,48% e 48,2%,
respectivamente), com curso superior incompleto (56,6%) que possuem renda familiar mensal
de 3 a 5 salarios minimos (33,7%), que consomem café especial pelo menos uma vez ao dia
(61,4%) e ha mais de 5 anos (37,3%).

Os consumidores também receberam fichas para analise de escala heddnica de cada
amostra niveladas de 1 a 9, sendo 1 a opgdo “desgostei extremamente” e 9 ‘“gostei

extremamente”, conforme Tabela nimero 3.

Tabela 3 — Ficha de avaliacdo.

Preencha o campo com o cddigo da amostra recebida e a avalie segundo a escala

abaixo para indicar o quanto vocé gostou ou desgostou:

Amostra ne: Nota:

9 Gostei extremamente

8 Gostei muito

7 Gostei moderadamente

6 Gostei ligeiramente

5 Nao gostei nem desgostei
4 Desgostei ligeiramente

3 Desgostei moderadamente
2 Desgostei muito

1 Desgostei extremamente

Fonte: Do autor (2023).

Os consumidores participantes receberam um breve treinamento contemplando aanélise
sensorial, sendo orientados sobre os tempos de ingestdo da amostra, permanéncia da amostra
na boca e ingestdo de &gua e biscoitos tipo agua e sal entre andlise das amostras a fim de

diminuir/eliminar a influéncia da amostra anterior na analise da amostra subsequente.
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4.3  Caracterizacdo da pesquisa

Foi utilizado teste de preferéncia com uso de escala heddnica para as trés amostras de
café. Este tipo de andlise utiliza metodologia quantitativa e foi utilizada neste trabalho pelo seu
carater discriminatorio, buscando identificar as caracteristicas com maior aceitabilidade pelos

consumidores (REIS etal, 2021). A sintese metodoldgica é descrita na Tabela 4.

Tabela 4 — Sintese metodoldgica.

Descrigdo das etapas e seus respectivos procedimentos metodoldgicos

Tipo de pesquisa Quantitativa

Perfil dos entrevistados Consumidores de café especial
Coleta de dados Escala Hedonica

Numero de provadores 83

Analise e interpretacdo dos dados ANOVA e teste de Tukey

Fonte: Do autor (2023).
A selecdo dos consumidores para a realizacdo dos testes foi realizada pela técnica bola
de neve e a determinacdo do numero de participantes foi determinado pela ISSO 11136:2014
(MINIM, 2006).

4.2.1 A técnica bola de neve

A técnica bola de neve é uma técnica de amostragem ndo probabilistica utilizada em
situacdes onde uma populacdo de estudo pode ser considerada rara ou de dificil localizacéo,
que parte do pressuposto que os membros da populagcdo de estudo possuem ligagdo em comum
dada pela caracteristica de interesse, como, por exemplo, consumidores de café especial. Assim,
0S primeiros membros selecionados a participarem do experimento sdo solicitados a
convidarem amigos ou conhecidos que tambeém sejam consumidores de café especial a
participarem do experimento, e, da mesma maneira, tais participantes convidados também sdo
solicitados a convidarem amigos e conhecidos que compartilhem da mesma caracteristica e
assim sucessivamente até que se atinja 0 ndmero de participantes determinado ou até que
poucos novos contatos sejam acrescentados (MINIM, 2006; DEWES, 2013).
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4.4 Testes

Os cafés preparados foram fornecidos um a um aos consumidores em xicaras de
porcelana contendo codigo de identificacdo numeérico aleatdrio. Apos ingestdo e andlise, 0S
consumidores avaliaram sua preferéncia e designaram notas de 1 a 9 para a amostra, como
proposto pela escala hedbnica. Todos os consumidores foram orientados a fazerem ingestdo de

agua e biscoitos para limpeza do palato entre a recepg¢do das amostras.

45  Analise dos dados

Para analisar os dados que foram obtidos atraves das entrevistas, utilizou-se analise
ANOVA de um fator e teste de Tukey. Nesta técnica, é possivel analisar a variancia entre as
médias ou medianas de grupos diferentes, explicitando rigorosamente se ha diferenca estatistica
significativa ou ndo e eliminando a interferéncia de possiveis erros de amostragem na analise.
A vantagem da técnica é sua facilidade de aplicacdo e possibilidade de concluir qual o melhor
tratamento utilizado comparando-se as diferencas entre as médias, de forma que o teste de
Tukey complementa a andlise ANOVA, atraves da Diferenca Minima Significativa (DMS).
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Em posse dos dados obtidos nas avaliacbes feitas pelos consumidores as amostras de
bebida, tais dados foram tabulados e posteriormente submetidos a analise estatistica ANOVA

de um fator via software SensoMaker, com resultados apresentados na Tabela 5.

Tabela 5 — Resultado de analise Anova.

FV SQ GL QM F P-valor Fer
TRATAMENTOS 3404659 2 170.2320  53.5680  4.8769e-20 3.0325
ERRO 7817590 246 3.1779

TOTAL 1.1222¢+03 248

Fonte: dados da pesquisa (2023).

A analise ANOVA demonstrou diferencas significativas entre as medias das notas
atribuidas pelos consumidores para as amostras de café de torra clara, média e escura, com P-
valor < 0,05 bem como valor F > Fcritico. Isso indica que as diferencas nas médias das notas
N30 ocorreram apenas por acaso e sdo estatisticamente relevantes. Dessa forma, foi realizado
também o teste de Tukey, para identificar quais grupos apresentaram diferencas significativas
entre si em relacdo a preferéncia dos consumidores sobre os diferentes tipos de torra. Os

resultados do teste de Tukey aplicado sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 — Resultado do teste Tukey aplicado.

Tratamento MAX MIN MEDIA VAR SD cv TUKEY
Torra Clara 9 5 7.1325 0.7993 0.8940 125346 b
Torra Média 9 3 6.8675 2.1895 1.4797 21.5466 b
Torra Escura 9 1 4,5301 6.5448 2.5583 56.4727 a

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Portanto, com base no teste de Tukey, pode-se concluir que, embora as amostras de café
de torra clara e média ndo tenham apresentado diferencas estatisticamente significativas entre
si, houve uma preferéncia significativamente menor pelos consumidores em relacdo a amostra
de torra escura, além do valor do Coeficiente de Variacdo (CV) apresentado para a amostra de
café torra escura ser considerado alto, o que implica em uma maior variancia das notas dadas
pelos consumidores a este tratamento.

De acordo com Melo (2004), é conhecido que, a medida que a torra do café se torna
mais escura, ocorre a perda de atributos sensoriais desejaveis, como aroma e sabor, enquanto
aumenta a sensacdo de queimado. Nesse contexto, 0s consumidores participantes da analise
sensorial tenderam a preferir as amostras de torra clara e média, que provavelmente mantiveram

uma gama mais ampla de caracteristicas sensoriais desejaveis.
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Assim, a fim de esclarecer a variancia nas notas da amostra de torra escura e identificar
aamostra mais bem avaliada pelos participantes da analise sensorial, foi também feita contagem

das notas dadas para os trés tratamentos, que € apresentada na Tabela 7.

Tabela 7 — Resultado da contagem das notas dadas para os trés tratamentos.

AMOSTRA TORRA AMOSTRA TORRA AMOSTRA TORRA
CLARA MEDIA ESCURA
NOTA N NOTA N NOTA N
1 0 1 0 1 7
2 0 2 0 2 17
3 0 3 4 3 11
4 0 4 3 4 13
5 3 5 0 5 10
6 16 6 25 6 0
7 34 7 25 7 4
8 27 8 13 8 17
9 3 9 13 9 4
Total 83 Total 83 Total 83

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Essa contagem dos votos complementa em partes a analise estatistica anterior,
permitindo uma visualizagdo mais detalhada das preferéncias dos consumidores em relacdo as
diferentes curvas de torra. Observando a tabela, nota-se que a amostra de café torra clara foi a
mais bem avaliada pelos consumidores, com notas exclusivamente acima de 5. A amostra de
torra media foi a segunda mais bem avaliada, recebendo 76 votos acima de 5 e 7 votos abaixo
de 5, ja a amostra de torra escura foi a mais mal avaliada, com 48 votos abaixo da nota 5. Nota-
se também que a amostra de torra escura recebeu 25 votos com nota acima de 6, sugerindo que
existe uma parcela do grupo de consumidores que aprecia genuinamente essa curva de torra
mais escura. Tal subgrupo pode ser formado por individuos que apreciam um sabor mais intenso
ou mais proximo do café torrado tipo tradicional, e essa preferéncia pode estar relacionada a
fatores como habitos de consumo e preferéncias pessoais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000;
MELO, 2004).

Finalmente, é importante destacar que, apesar das diferencas observadas nas médias das
notas entre as amostras de torra clara, média e escura, o teste de Tukey ndo revelou diferenca
estatistica significativa entre as amostras de torra clara e média. Tal resultado indica que, apesar
da amostra de torra clara ter sido mais bem avaliada pelos consumidores em comparagcdo com

a torra média, essa preferéncia ndo alcancou significAncia estatistica em relacdo a media.
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6. CONCLUSAO

Com base nos resultados da andlise ANOVA de um fator com teste Tukey, é possivel
inferir que os consumidores participantes do experimento apresentaram preferéncia expressiva
pelas amostras de café com torra clara e torra média em detrimento da torra escura, a 5% de
significancia, contudo, ndo foi possivel definir com significAncia estatistica qual curva de torra
foi a preferida dentre as amostras de torra clara e torra média. Contudo, analisando-se a
guantidade de votos nas avaliacdes feitas pelos consumidores, foi possivel observar que ndo
houve avaliagdes negativas para aamostra de torra clara dentro da escala heddnica, o que suscita
a possibilidade de haver predilegdo dos consumidores por este tipo de torra. Esses resultados
oferecem oportunidades para futuros estudos explorarem a subcultura do consumo de café
especial e arelacdo entre o perfil do consumidor e sua preferéncia por diferentes curvas de torra,
uma vez que investigar fatores como idade, sexo, renda e outros aspectos socioecondémicos e
culturais, bem como notas de sabores especificas em diferentes tipos de torra pode fornecer
dados substanciais sobre as preferéncias dos consumidores e como essas variaveis podem
influenciar na escolha de uma torra especifica, proporcionando um melhor direcionamento para

a producdo de cafés especiais.
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