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Esnobar

E pedir café fervendo
E deixar esfriar
(Millér Fernandes)



VIOLIN, Jodo. Leonardo. Desenvolvimento de café gelado para consumidor
jovem brasileiro. 2019. 90 f. Dissertacao (Mestrado em Ciéncia de Alimentos) -
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2019.

RESUMO

O Brasil € o maior produtor e exportador de café do mundo, além de possuir o
segundo maior mercado consumidor. No entanto, ao contrario do comportamento
observado em outros paises, o consumo de café entre os jovens brasileiros €&
notadamente menor que na faixa superior aos 24 anos. Bebidas geladas de café,
antes disponiveis em mercados especificos como Japao e Estados Unidos, sdo uma
tendéncia de consumo com diferentes produtos sendo langados com foco no publico
jovem. Considerando a existéncia desta lacuna no mercado de produtos de café no
Brasil e o interesse em estimular o consumo de café para publico jovem, o trabalho
teve como objetivo a proposta de uma bebida gelada de café e sua respectiva
embalagem, com apelo para consumidores desta faixa etaria. Inicialmente foram
realizadas sessdes de Grupo de Foco com jovens de diferentes faixas etarias (de 15
a 19 anos e de 20 a 24 anos) e habitos de consumo (consumidores e nao
consumidores de café). Observou-se que ndo consumidores eram mais dispostos a
experimentar produtos inovadores, como um café gelado, mostrando interesse para
produtos de café ndo disponiveis no mercado brasileiro (mais de 55% da equipe).
Entre os consumidores foi destacada a importancia da manutencdo na bebida
gelada do aroma e o sabor de café, caracteristicas que mais agradam no café
tradicional (39% e 49%, respectivamente). Foi apontado como desejavel que o
produto de café gelado tivesse um formato de embalagem mais alongado, com
caracteristicas de cor e ilustracbes que permitam associagdo com café, e
informacdes sobre a bebida. Foram produzidos dois tipos de café gelado, extraido a
quente com resfriamento posterior (iced coffee) ou extraido a frio por um longo
tempo (cold brew); os dois produtos e suas respectivas embalagens foram
submetidos a avaliacdo da Expectativa. O tipo de extracdo gerou bebidas com
diferente perfil de composicdo, mas que foram igualmente aceitas. A extracdo a
guente originou uma bebida mais acida (3,4 mL de NaOH por 20 mL) e com melhor
rendimento de extracdo, apresentando maior teor de cafeina, acidos clorogénicos e
melanoidinas (92,9, 258,2 e 360,8 mg 100 mL-1, respectivamente). Cores marrom e
preta, informacdes de método de extracdo, temperatura de consumo, informacao de
ndo adicdo de acucar e imagens de graos de café na embalagem geraram uma alta
expectativa, aumentando a aceitacdo sensorial especialmente para o cold brew.
Concluiu-se que ambas as propostas de café gelado foram bem aceitas, tanto em
seus aspectos sensoriais quanto ndo sensoriais, mostrando potencial para o publico
jovem brasileiro.

Palavras-chave: Embalagem. Grupo de foco. Expectativa. Extracdo a frio.
Extracao a quente.



VIOLIN, Jodo Leonardo. Development of a cold coffee beverage for young
Brazilian consumers. 2019. 90 p. Dissertation (MSc in Food Science) -
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2019.

ABSTRACT

Brazil is the world’s leading coffee producer and exporter, as well as the second
largest consumer market. However, young Brazilians — aging below 24 years old —
consume less coffee than the usual abroad for the same age group. Until recently,
cold coffee beverages have been available in only a few countries, like Japan or the
United States, but now they are a global trend with the development of several
products aimed at young consumers. Considering the lack of similar products in the
Brazilian market and the interest in stimulating the coffee consumption by young
consumers, the objective of this study was to propose a cold coffee beverage, and its
respective packaging, focusing on this age group preference. In the first part of the
research, the Focus Group was conducted with young participants of different age
groups (15 to 19 years old and 20 to 24 years old) and consumption habits regarding
coffee beverages (consumers and non-consumers). Non-consumers were more
willing to try innovative products such as a cold coffee beverage, showing interest in
products not available in the Brazilian market (above 55% of the participants); regular
consumers highlighted the importance to keep in the cold beverages the
characteristic flavor and aroma of coffee, favorite features in the traditional beverage
(39% and 49%, respectively). It was considered desirable for a cold coffee packaging
the use of a longer and thinner can than the usual for other beverages. Colors and
illustrations related to coffee and information on beverage preparation were also
suggested. Two methods were used to prepare cold coffee brews: extraction with hot
water with subsequent cooling (iced coffee, IC) or extraction with cold water for a
longer period of time (cold brew, CB). The expectation regarding IC and CB and their
respective packaging was studied. Beverages with different composition profile were
obtained by the two methods of extraction, but both were equally accepted. Hot
extraction leads to a more acid IC beverage (3.4 mL NaOH per 20 mL) with higher
extraction yield, and high content of caffeine, chlorogenic acids and melanoidins
(92.9, 258.2 and 360.8 mg 100 mL-1, respectively). Brown and black colors,
information on extraction method, temperature of consumption and non-sugar
addition, and images of coffee beans in the package generated a high expectation. In
conclusion, the two cold coffee studied were well accepted considering both sensory
and non-sensory characteristics, showing a potential to meet young Brazilian
consumers.

Palavras-chave: Packaging. Focus Group. Expectation. Cold brew. Iced coffee.
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CAPITULO |

INTRODUCAO E REVISAO BIBLIOGRAFICA
1 INTRODUCAO

O Brasil se destaca no cenario mundial de café como maior produtor e
exportador e segundo maior consumidor do produto, atras apenas dos Estados
Unidos. O café sempre teve grande importancia financeira para o pais, ja
constituiu a base econémica de regiées como o norte do estado do Parana e o
vale do rio Paraiba do Sul, sendo que, atualmente, o estado de Minas Gerais é 0
maior produtor nacional (MAPA, 2018b).

Além do aumento na produtividade os cafeicultores nacionais tém se
destacado recentemente pela melhora na qualidade dos gréos, o que é uma
demanda internacional. O apoio de institutos de pesquisa como o Instituto
Agronémico de Campinas (IAC), a Empresa de Pesquisas Agropecuarias de
Minas Gerais (EPAMIG), o Instituto Agrondmico do Parana (IAPAR), o Instituto
Capixaba de Pesquisa, Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (INCAPER) e a
Empresa Brasileira de Pesquisas Agronémicas (EMBRAPA), além de
universidades e outras instituicdes que estudam o café e seus derivados, tem sido
determinante para esse aumento na eficiéncia e qualidade (CONSORCIO
PESQUISA CAFE, 2017).

O consumo de café no Brasil cresceu 3,5% em relacdo a 2017 e ja
corresponde a 19% do café consumido no mundo. Durante muitos anos no Brasil,
a preocupacdo foi restrita a quantidade de café produzida, mas atualmente o
aumento da qualidade € uma exigéncia do mercado. Os consumidores estdo cada
vez mais a procura de graos com qualidade superior e de formas variadas de
consumir a bebida. Isto pode ser notado pelo aumento no namero de cafeterias,
no aumento do interesse do consumidor por grdos para moer em casa € nas
vendas de café em capsulas, que em 2018 comecaram a se estabilizar apo6s
seguidos anos de crescimento (AOUN, 2018).

A modernizacdo da forma de consumo do café no pais é diversificada e
vem acontecendo em todos os segmentos. Em regides menos desenvolvidas, a
preferéncia continua sendo a bebida do café torrado e moido, mas houve

migracdo de preparo em coador de tecido para os descartaveis e cafeteiras



elétricas. Consumidores com maior poder aquisitivo jA procuram por cafés
especiais, o desenvolvimento de clubes de assinatura de cafés e a disseminacao
de preparos alternativos contribuem para essa tendéncia (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2016).

Segundo relatério da Euromonitor International de 2016, mesmo
considerando um periodo de dificuldades econémicas e o alto desemprego no
Brasil, ndo houve queda no consumo de café e o consumidor apenas migrou para
produtos de menor preco. A mesma pesquisa, contudo, ressalta que em longo
prazo a tendéncia é que os cafés de qualidade superior ganhem mais espaco no
mercado. O café ainda é a terceira bebida mais consumida no mundo, atras
apenas da agua e dos chas. No Brasil perde apenas para a agua, observando-se
gue o consumo regular de bebidas de café aumenta com o aumento da faixa
etaria, o que faz do publico jovem brasileiro uma parcela da populacdo que ainda
tem muito potencial para aumentar seu consumo (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2016).

Sette (1999) elenca alguns aspectos que seriam responsaveis pelo
distanciamento dos jovens em relagdo ao café: associagdo ao cigarro e a vicios
em geral, prejuizo do sono e relagdo com o aparecimento de gastrite e celulite.
Arruda et al. (2009) avaliando justificativas e motivacdo de consumo e nao
consumo de café, relataram que consumidores brasileiros associam 0 consumo
do café ao prazer, familia, amizade e trabalho, ressaltando a importancia do
habito e o significado social da bebida. Os autores destacam a necessidade de
expansdo do mercado de café entre os jovens e descrevem que 0S principais
motivos de ndo consumo referem-se ao publico ndo apreciar o sabor, ou ainda a
falta de habito e por restricdes médicas ou a acreditar que faz mal a saude.

Na ultima década, houve uma mudanca consideravel na percep¢cao dos
efeitos do consumo de café na saude. Higdon e Frei (2006), em sua revisdo sobre
café e saude, ja destacavam que para o consumo moderado de café (3 a 4
xicaras/dia) por adultos saudaveis, existiam poucas evidéncias de riscos a saude
e razoaveis evidéncias de beneficios, mas que alguns grupos (hipertensos,
idosos, gestantes, adolescentes e criangcas) poderiam ser mais sensiveis ao
consumo de cafeina. Mais recentemente os beneficios tém sido mais destacados
(ESQUIVEL, JIMENEZ, 2012; LUDWIG et al.,, 2014; GAASCHT, DICATO,
DIEDERICH, 2015; PREEDY, 2015; SALOMONE, GALVANO, LI VOLTI, 2017;



VOSKOBOINIK, YOULINKOH, 2018; WILLSON, 2018), sugerindo que o0 consumo
moderado de café reduz o risco ou a severidade de diversas doencas
(FREEDMAN et al., 2012) e esta associado a uma reducdo do risco de morte
(DING et al., 2015; PARK et al., 2017; BASPINAR, ESKICI, AZCELIK, 2017).

Considerando a preocupacdo em contribuir para a formacao de futuros
consumidores, no Brasil, em 2006 foi criado pela ABIC o programa “Café na
Merenda, Saude na Escola” com o objetivo de divulgar os beneficios da bebida a
atividade intelectual e a melhoria do aprendizado escolar, além de estimular o
hébito diario de consumir café com leite entre estudantes (ABIC, 2019a).

E importante que a indUstria do café esteja atenta ao perfil singular do
jovem como consumidor, pois ele busca caracteristicas diferenciadas de aroma,
sabor, rétulo, praticidade e também valoriza produtos com preocupacao
ambiental. Possivelmente, a diversificagdo nos pontos de venda, como o uso de
vending machines e a disponibilidade do produto em redes de conveniéncia,
assim como é feito pelas industrias de cerveja e refrigerantes, também possa ser
usada como um atrativo para os jovens, devido a comodidade propiciada por
estas formas de acesso ao produto (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2018).

Considerando a existéncia desta lacuna no mercado de café e o interesse
em estimular o consumo moderado de café entre jovens, surgiu a motivacao para
a realizacdo deste trabalho: a proposta de possiveis bebidas geladas de café,
identificando caracteristicas sensoriais e de embalagem que tenham apelo para o
publico jovem brasileiro.

Dentro do contexto do trabalho, o capitulo 1 apresenta os objetivos e uma
revisdo bibliografica abrangendo dados sobre o mercado de café e suas principais
caracteristicas; descricdo dos preparos mais usuais e caracteristicas de bebidas
de café com destaque para bebidas geladas; as principais tendéncias de
consumo de café no publico jovem, bem como uma descricdo dos métodos de
analise sensorial empregados no estudo focando na sua aplicacdo a publico
jovem e a matriz de café.

No capitulo 2, pela aplicacdo da técnica de Grupo de Foco, com jovens de
diferentes faixas etarias e héabitos de consumo de café, discutiu-se as
caracteristicas desejaveis para a embalagem de um café gelado, sendo

investigado o que seria interessante em termos de cores, informagdes, ilustracoes



e material de embalagem para comercializacdo de bebidas geladas de café no
mercado brasileiro visando publico jovem.

A partir dessas informagfes, definiu-se por comparar dois métodos de
preparo de bebidas geladas de café (por extracdo a quente e a frio) e foi proposta
uma embalagem para comercializacdo do produto para publico jovem brasileiro.
Dessa forma, no capitulo 3, encontra-se a caracterizacdo e comparacao dessas
bebidas quanto a composicdo e aceitacdo pelos consumidores, e um estudo da

expectativa gerada pela embalagem proposta.

2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL
Propor uma bebida gelada a base de café que atenda ao publico jovem

brasileiro.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar pela técnica de Grupo de Foco o interesse e motivacdes pelo
consumo de bebidas geladas de café por jovens brasileiros, consumidores
e ndo consumidores;

e Identificar informagBes e caracteristicas de design de embalagem e do
conceito do produto desejaveis visando o consumo por jovens;

e Determinar a influéncia da faixa etaria e dos habitos de consumo sobre a
receptividade em relacdo ao conceito de café gelado;

e Elaborar, a partir das informacdes dos Grupos de Foco e dos produtos
disponiveis no mercado externo, dois cafés gelados com suas respectivas
embalagens;

e Caracterizar as bebidas quanto a parametros de interesse para qualidade e
compostos bioativos (cafeina, melanoidinas e &cidos clorogénicos);

e Avaliar a aceitacdo sensorial das bebidas e verificar como o design e a

embalagem podem afetar a expectativa do produto.



3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 CARACTERISTICAS DO CAFE

O café é uma planta pertencente ao género Coffea, do qual sédo conhecidas
mais de 100 espécies. No entanto, apenas duas se destacam economicamente:
Coffea arabica L., comumente designada por café arabica e Coffea canephora
Pierre, que compreende duas principais variedades, robusta e conilon (MAPA,
2018a). As duas espécies apresentam consideraveis variacbes de composicao ja
no grado verde. Costuma-se atribuir melhor qualidade aos cafés com maiores
teores de acUcares e lipideos e menores teores de cafeina e acidos clorogénicos,
perfil mais caracteristico de café arabica, que € considerado de melhor qualidade
sensorial. O café conilon apresenta maior teor de sélidos sollveis, também uma
importante caracteristica para a industria (ALVES, 2012; FERRAO et al., 2007).

O aroma caracteristico do café € resultante da interacdo de um grande
namero de compostos volateis, os quais sdo formados basicamente durante o
processo de torra ao qual os graos sédo submetidos (ROSA et al., 2016). A Tabela
1 resume as principais diferencas na composicao entre os graos torrados de café

arabica e café conilon.

Tabela 1 — Composicao de gréos torrados de café arabica e café conilon (g/100g
bs).

Componentes Café arabica Café conilon
Cafeina 1,0-1,3 20-24
Minerais 3,5-45 4,6 -5,0
Trigonelina 05-1,0 0,3-0,6
Lipideos 14,5 - 20,0 11,0- 16,0
Acidos clorogénicos totais 1,2-2,3 3,9-4,6
Acidos alifaticos 1,0-1,5 1,0-1,5
Proteinas 13,0 - 15,0 7,5
Polissacarideos totais 24,0 — 39,0 26,0 — 33,0

Adaptado de: CLARKE, MACRAE, 2003.

A composicdo quimica e outras caracteristicas do café torrado séo
influenciadas pelas condi¢cbes edafocliméaticas de cultivo, espécie e cultivar,

maturidade do gréo e tipo de colheita, pré-processamento e processamento na



industria (SANTOS, CHALFOUN, PIMENTA, 2009; CHENG et al., 2016; ROSA et
al., 2016). Considerando que no Brasil o cultivo do café ocorre em uma area muito
ampla que vai do Parand até a Bahia, incluindo uma regido produtora em
Rondénia, e que o pais € o Unico grande produtor expressivo das duas espécies
(arabica e conilon), é possivel a obtencédo de produtos com grande diversidade de
caracteristicas sensoriais, que sdo um diferencial para a comercializacdo do café
brasileiro (MAPA, 2018b).

3.2 O MERCADO DO CAFE

Segundo dados do Levantamento Sistematico da Producdo Agricola
(LSPA), o Brasil produziu 3,7 milh6es de toneladas de café em 2018, o
equivalente a 61,7 milhdes de sacas de 60 kg, correspondendo a maior safra da
histéria, o que se justifica pelo ano de alta bienalidade e pelas condicGes
climaticas favoraveis (IBGE, 2018a). Estima-se que o mercado mundial de café
tenha movimentado em 2018 de 180 a 200 bilhées de délares (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2018).

A partir de 2012, a Asia tem sido a regi&o em que o mercado de café mais
cresce (OIC, 2019). Segundo a consultora de marketing Mintel, entre os 5 paises
com maiores taxas de crescimento, trés (Indonésia, india e Vietnd) s&o desse
continente (Figura 1). O diferencial foi atribuido & diversificagdo no ndmero de
produtos, pois, 95% das bebidas de café disponiveis na Asia foram lancadas
entre 2011 e 2016, evidenciando o grau de inovacdo destes mercados no setor
(MINTEL, 2017). Mais recentemente a China passou a ser destaque no mercado
mundial de café, com um aumento de 20% no consumo do pais, motivado pelo
namero de cafeterias que jA& somam mais de cem mil unidades. Os jovens da
classe média emergente ja representam trés quartos do mercado consumidor
chinés, entre os quais, 70% s&o mulheres (COFFEE BUSINESS INTELIGENCE,
2018).

Historicamente, costuma-se dividir o consumo do café em 3 momentos
diferentes. A “Primeira Onda” iniciada no periodo pos-guerras, refere-se a
massificacdo do consumo de café, permitida pelo desenvolvimento de
embalagens a vacuo e do café soluvel. A “Segunda Onda” caracteriza-se por um
aumento na qualidade dos gréos e, consequentemente, da qualidade sensorial
das bebidas de café, sendo que neste periodo houve consolidagdo do método



espresso de preparo, o que se deu a partir da segunda metade da década de
1980 com a expansdo da rede de cafeterias Starbucks®. A “Terceira Onda”, esta
relacionada ao crescimento no numero de torrefadoras artesanais, mas este
periodo também tem se caracterizado pela expansdo do mercado das capsulas e
pelo aumento no numero de cafeterias independentes. Enfim, o que ha de
comum, é a busca pela qualidade e a flexibilizacdo na forma e local de consumir o
café (dentro ou fora de casa), um produto que sempre foi associado ao ambiente
doméstico (LAGES, 2016). Atualmente ja se fala na quarta onda, que seria
caracterizada pelo protagonismo do consumidor de café, com este escolhendo
com mais rigor os graos de café e dominando métodos diferenciados de preparo
da bebida (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2018). Uma tendéncia €,
inclusive, que o consumidor torre o café em casa, de forma personalizada para
atender as preferéncias individuais (MUINHOS, 2018).

Figura 1 - Paises com maiores taxas de crescimento do mercado de café no
periodo de 2012 a 2016.
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Fonte: MINTEL (2017).

3.3 BEBIDAS DE CAFE

Existem diversas maneiras de se preparar o café como bebida.
Tradicionalmente no Brasil, a forma mais comum de consumo é utilizar o gréao
torrado e moido e coador/filtro. Num extenso estudo sobre tendéncias de
consumo de café no Brasil, realizado anualmente de 2003 a 2010, o preparo da
bebida do café torrado e moido (empregando filtro de papel ou coador) foi descrito
como sendo o de maior frequéncia, de 92 a 97%, considerando todas as regifes

do pais e todas as classes sociais (ABIC, 2010).



Pesquisa mais recente destaca outras formas relevantes de preparo por
ordem de preferéncia do consumidor brasileiro (Tabela 2). Observa-se que esta
ordem ndo se altera de uma regido para outra do pais, no entanto as capsulas
tém mais mercado na regido sudeste, provavelmente devido ao maior poder
aquisitivo e maior disponibilidade das maquinas na regido (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2016).

Tabela 2 — Principais tipos de preparo do café pelo consumidor brasileiro.

Tipo de preparo Preferéncia
Café puro (coador/filtro de papel) 1°
Café espresso 20
Café com leite (pingado) 3°
Cappuccino feito na maquina 40
Café solavel 50
Cappuccino instantaneo 6°
Café em cépsulas 7°
Cafeteira italiana (moka) 8°
Café sache 9o
Café descafeinado 100
French press 11°
Outros 12°

Adaptado de: EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2016.

Entretanto, o processo de preparo ndo é importante apenas por uma
questao cultural, pois, ele influencia diretamente no perfil de composi¢céo e na
gualidade sensorial da bebida. Fatores como o grau de torra dos gréaos (clara,
média ou escura), a granulometria do po, a temperatura da agua e o tempo de
contato entre esta e 0 poO, a adicdo prévia ou posterior de acucar, o0 método de
extracao por filtracéo (com filtro de pano ou de papel), percolagdo, prensagem ou
com uso de pressao influenciam no perfil de compostos observados na bebida
(ZHANG, LINFORTH, FISK, 2012; VIGNOLI et al., 2016; WUERGES et al., 2016;
SILVA et al.,, 2012; SREBERNICH et al., 2009; DEL CASTILLO, HERRAIZ,
BLANCH, 1999; ANGELONI et al., 2019; DEROSSI et al., 2018).



Vignoli et al. (2016), em um trabalho que investigava a influéncia do
método de preparo (filtrado, soluvel e espresso) na composicdo da bebida de café
ardbica, observaram efeito significativo do preparo sobre a extracdo dos
compostos bioativos. Considerando-se o balan¢co da composi¢cdo (compostos da
bebida e volateis) e a atividade antioxidante, observou-se maior similaridade entre
as bebidas filtrada e espresso, preparados a partir do mesmo café torrado.
Destaca-se que todas as bebidas apresentaram expressiva atividade antioxidante
independente do preparo.

Farah (2012) descreve uma composicdo média de uma bebida de café
preparado da forma mais usual para o brasileiro, por extracdo com agua quente e

filtracdo a partir de graos torrados e moidos (Tabela 3).

Tabela 3 — Composi¢do média de bebida de café torrado e moido preparada por
filtracao.

Componente Teor (mg / 100mL de bebida)
Cafeina 50 — 380
Acidos clorogénicos 35 -500
Acido nicotinico 10
Fibras soltveis 200 — 800
Proteinas 100
Lipideos 0,8
Minerais 250 - 700
Melanoidinas 50 — 1500

Adaptado de: FARAH (2012).

A busca pelo aprimoramento nas bebidas de café afeta toda a cadeia
produtiva e incentiva o aumento de profissionais baristas, capacitados para
desenvolver e reconhecer bebidas de café de qualidade superior, bem como o
interesse por concursos de qualidade e certificacbes (ABIC, 2018a; ABIC, 2017b;
BSCA, 2019). Entre os selos e certificacdes da ABIC podem ser citados o “Selo
de Pureza”, que avalia a qualidade geral do produto café torrado e moido; o
“‘Programa de Qualidade do Café”, que certifica os cafés em categorias de
gualidade (tradicional, superior e gourmet); o “Nivel Minimo de Qualidade”, que
assegura a aquisicao de café de melhor qualidade em licitacbes de Orgaos

publicos; o “Circulo do Café de Qualidade”, que visa diferenciar e credenciar os
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estabelecimentos que oferecem cafés especiais; o “Programa Cafés Sustentaveis
do Brasil”, alinhado a tendéncia mundial de consumo consciente, entre outros
(ABIC, 2019b). A Associacao Brasileira de Cafés Especiais (BSCA) organiza
desde 2000 o concurso “Cup of Excellence”, visando produtores brasileiros de
café arabica de qualidade especial (BSCA, 2019). A melhora na qualidade do café
incentiva 0 aumento no consumo fora de casa, principalmente em cafeterias,
cujos clientes buscam cafés especiais e interessam pela diversificacdo de sabor e
na forma de consumir o café (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2016).

Em estudo de tendéncias de consumo de café realizado em 2010, ja se
destacava que os cafés prontos para consumo eram um nicho de mercado
promissor, uma vez que quando solicitados a mencionar expectativas de produtos
a base de café, os consumidores relataram o desejo de encontra-lo preparado e
adocado (18%) e pronto para beber ou em embalagens individuais (12%) (ABIC,
2010). Os dados sao coincidentes com o reportado por Arruda et al. (2009), no
qgual um terco dos entrevistados citou que gostaria de encontrar este tipo de
bebida em embalagens individuais.

Dentro desta ideia de diversificacdo, bebidas geladas de café vém sendo
comercializadas em varios paises. No mercado brasileiro, os primeiros produtos
foram desenvolvidos em matriz lactea. No mercado internacional, foram
desenvolvidas propostas diferentes com base em refrigerantes lancados pela
Pepsi®e pela Coca-Cola® (Figura 2), nos Estados Unidos, na Europa oriental e em
paises asiaticos (MARKETING WEEK, 2006). O lancamento mais recente € a
Coca-Cola Plus Café Espresso que foi lancada no Brasil em julho de 2018 e é
produzida utilizando um extrato de café 100% robusta (ABIC, 2018b; COHEN,
2018).

Em alguns paises, bebidas geladas do tipo “pronto para consumo” (ready
to drink — RTD) empregando café na formulacdo ja sdo consumidas de forma
usual, em grande parte devido a exigéncia da populacdo por praticidade na
alimentacdo. Comparativamente a bebida quente tradicional que requer
armazenamento em recipiente térmico, o café gelado possui a vantagem de poder
ser estocado a temperatura ambiente e ser refrigerado imediatamente antes do
consumo. Para o consumidor brasileiro, considera-se que bebida quente de café
s6 apresenta boa qualidade sensorial quando recém preparada (SAMPAIO,
1993).
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Figura 2 — Embalagens de refrigerantes sabor café comercializados em diferentes
paises.

Fonte: Vérios autores.

Bebidas de café gelado comerciais sdo produzidas comumente por
extracdo a quente e resfriadas (ou servidas com gelo), sendo denominadas iced
coffee, e apresentam poucas diferencas de composicdo em relacdo ao café
tradicional, uma vez que o processo de extracdo é similar (STARBUCKS, 2018).

No Japao, o café gelado enlatado € encontrado em supermercados ou em
vending machines disponiveis em redes de conveniéncias, sendo, por estas
raz6es um concorrente direto dos refrigerantes e chas. A forma mais comum
destas bebidas é de café puro, mas outros ingredientes como leite ou baunilha
também sdo empregados (LIVE JAPAN, 2019; JAPAN TODAY, 2011). A principal
forma de consumo é no ambiente fora de casa, sendo que 40% de todo o café
torrado e moido € destinado a producdo de bebidas RTD. A diversificacdo na
oferta € uma caracteristica deste segmento: existem produtos de uma ampla faixa
de volumes (sugerindo desde consumo individual até em grupos) e a embalagem
pode ser de papel (paper pack ou chilled cup), aluminio (na forma de latas), entre
outras possibilidades de formato e materiais (CONNECTING MARKETS, 2014)
(Figura 3). O estudo também apontava que 54% das vendas de café RTD no
Japao ocorriam por meio de vending machines, 25% em lojas de conveniéncia,
16% em redes de supermercados e o restante em outros locais. Com isso, a
comercializacdo de bebidas RTD (incluindo outras que ndo sao derivadas do café)
representa mais da metade de todas as vendas realizadas por vending machines
no Japao.

Em paises do ocidente o mercado dos cafés gelados tem sido explorado
por algumas empresas. Uma pesquisa de mercado realizada pela Mintel (2016)
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ressalta a importancia de grandes empresas no desenvolvimento destes produtos,
abrangendo desde grupos tradicionais do segmento de café como a llly®, que
sempre se destacou pela preocupacdo com qualidade e inovacao, e redes de
confeitarias de grande abrangéncia, como a Starbucks® e a Dunkin’ Donuts®
(Figura 3). Outro estudo realizado por Mintel (2015) em cafeterias nos Estados
Unidos demonstrou que o perfil do consumidor de café que tem maior propensao
em investir em bebidas gourmet, sejam elas quentes ou frias, sdo homens entre
25 e 34 anos, residentes na area urbana. A preocupacao com a qualidade do gréo
tem sido mais comumente descrita para os cafés quentes tradicionais, mas existe

potencial para producéo de cafés gelados de alta qualidade.

Figura 3 — Embalagens de produtos gelados prontos para consumo a base de
café disponiveis e comercializados em diferentes paises.
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Fonte: Vérios autores.

O café extraido a frio (cold brew) € uma forma de café gelado com
preparo diverso. Usualmente sdo mais utilizados grédos com torra média ou média-
clara (55 a 65 Agtron) e moagem grossa, semelhante a granulometria para prensa
francesa (BLITTERSDORFF, KLATT, 2017). Nos poucos trabalhos disponiveis na
literatura é mais frequentemente descrita uma proporcao café:agua de 1:10 (m/v)
(ANGELONI et al., 2019; FULLER, RAO, 2017; RAO, FULLER, 2018); razbes
diferentes (de 1,2:10 e 0,8:10 café:agua) foram estudadas por Seninde (2018),
gue avaliou a influéncia desta proporcao sobre as caracteristicas sensoriais das
bebidas. O método mais comum de preparo € a infusédo a frio ou em temperatura
ambiente por periodos longos de 12 a 24 h, mas sdo também descritos 0 uso de
prensa francesa, Chemex® ou preparo por gotejamento (MESTDAGH,
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GLABASNIA, GIULIANO, 2017). ApGs a etapa de extracao, € feita a filtracdo para
a retirada da fracdo sélida, e o cold brew pode ser consumido prontamente. As
baixas temperaturas do processo desfavorecem o rendimento de extracao,
originando uma bebida com baixo teor de sdlidos solaveis (MESTDAGH,
GLABASNIA, GIULIANO, 2017). Ahmed et al. (2019) propuseram 0 uso de
métodos ndo convencionais para a producdo do cold brew, como ultra-sonicacao
e agitacdo, visando reduzir o tempo de extracdo e a aumentar a extracdo de
compostos antioxidantes na bebida.

O cold brew tem sido comercializado em cafeterias, na forma de RTD ou
para preparo doméstico, em po6 ou concentrada (Figura 4). Grandes empresas do
ramo de café como llly® e Starbucks® tém investido em produtos desta categoria,
mas empresas menores e artesanais também produzem cold brew (REVISTA
ESPRESSO, 2017). Um dos apelos comerciais da bebida seria o0 menor amargor
em relacdo ao café quente tradicional, destacando assim as caracteristicas de
docura e acidez (ILLY, 2019; STARBUCKS, 2018).

Figura 4 — Café extraido a frio para consumo imediato (a); café RTD (b); p6 (c) e
concentrado para o preparo do café (d); café nitrogenado RTD (e); sucos de café

().

Fonte: Varios autores.

O preparo a baixa temperatura ndo favorece a extracdo de compostos
mais apolares como cafeina e acidos clorogénicos (solubilidade em agua a 20 °C

de 21,6 e 40 mg mL?%, respectivamente) que sdo alguns dos compostos
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responsaveis pelo amargor da bebida, enquanto que &cidos organicos e
carboidratos sdo facilmente extraidos (solubilidade de 592 e 2100 mg mL™ para
acido citrico e sacarose, respectivamente) (YALKOWSKY, HE, JAIN, 1992;
PUBCHEM, 2018). Alguns autores reportam que na extracéo a frio ocorre menor
perda de compostos volateis, que ficam retidos na bebida, originando um produto
com perfil aromatico diferenciado (MESTDAGH, GLABASNIA, GIULIANO, 2017,
SALAMANCA et al., 2017).

Como diferenciais do mercado de café gelado, destacam-se também a
proposta de café nitrogenado, onde o gas da formulacdo aumenta a cremosidade
da bebida, e os sucos de café que podem ou néo ter a adicdo de outras esséncias
(Figura 4).

3.4 TENDENCIAS DE CONSUMO DE CAFE PELO PUBLICO JOVEM

Existem varias definicbes para a adolescéncia e a juventude como um
todo. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) define adolescéncia como o
periodo compreendido entre 10 e 19 anos, ja a Organizacdo das Nacdes Unidas
(ONU), considera o periodo entre 15 e 24 anos, sendo que individuos que
pertencem a segunda metade desta faixa (20 a 24 anos) podem ser chamados de
jovens adultos, definicdo que seré utilizada neste trabalho (EISENSTEIN, 2005).

Ha alguns anos, observa-se que esse publico de adolescentes e adultos
jovens brasileiros tem algumas restricdes ao consumo de café, comparativamente
aos consumidores de maior faixa etaria. Apesar das estatisticas positivas em
relacdo ao mercado do café de forma global, uma pesquisa nacional em 2010
mostrou que individuos de 15 a 26 anos vinham reduzindo o consumo de café e
aumentando o consumo de outras bebidas, como os achocolatados (ABIC, 2010).
Sette (1999) destacou que a associacdo com vicios, destacadamente o cigarro e
prejuizo a saude (perda de sono e gastrite) seriam alguns aspectos responsaveis
pelo distanciamento dos jovens brasileiros em relagcdo ao consumo de café. Sette
e Reis (2000), em um estudo que investigava estratégias de marketing para
aumentar o consumo de café entre jovens no Brasil, citaram o fato de esses
consumidores associarem com hébitos de pessoas mais velhas e que outras
bebidas, como sucos e chéas, seriam mais agradaveis a este nicho de

consumidores. Arruda et al. (2009) descrevem que 0s principais motivos de nao
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consumo regular de café por jovens brasileiros foram ndo apreciar o sabor, falta
de habito e por restricbes meédicas ou acreditar que faz mal a saude.

Foi reportado, contudo, que os jovens brasileiros consideram positivos o
efeito estimulante do café e que associam seu consumo com momentos de
relaxamento e descontracdo (SETTE, REIS, 2000) e valorizam o significado social
da bebida (ARRUDA et al.,, 2009). Em pesquisa recente com jovens norte-
americanos, foi relatado por 42% dos participantes que um café pronto para
consumo deve ajudar a relaxar e 35% manifestou o interesse de que fosse
adicionada proteina a bebida (MINTEL, 2018). Assim, estratégias de produto para
essa faixa etaria devem desvincular o café e seus derivados das conotacfes
negativas citadas anteriormente, de maneira a serem vistos como alimentos
promotores da saude, algo esperado pelos mais jovens. Dados mais recentes
mostram que os jovens brasileiros tém se interessado por cafés de qualidade
superior e gourmet e formas de preparo diversificadas, o que também pode ser
explorado para alavancar os niveis de consumo nesta faixa etaria (ABIC, 2018c).

Dado o seu elevado e amplo consumo, os potenciais efeitos na salde da
ingestdo de bebidas de café sempre foram de grande interesse. Os primeiros
estudos relacionando café e saude destacavam a preocupacdo com potenciais
riscos do consumo desta bebida e da cafeina. Contudo, nas ultimas décadas, o
consumo regular e moderado de café tem sido associado a reduc¢éo do risco de
varias doencas crbnicas degenerativas, atribuido a expressiva quantidade de
compostos com atividade antioxidante, anticarcinogénica, anti-inflamatoria e
antimutagénica, destacando-se o efeito hepatoprotetor, bem como atividade
antimicrobiana e prebiética (CIARAMELLI, PALMIOLI, AIROLDI, 2018; HIGDON,
FREI, 2006; GEORGE, RAMALAKSHMI, RAO, 2008; SMITH, 2002; ARCIERO et
al., 1998; PREEDY, 2015; ESQUIVEL, JIMENEZ, 2012; CAVIN et al., 2002;
GAASCHT, DICATO, DIEDERICH, 2015; MORALES, SOMOA, FOGLIANO,
2012).

Adicionalmente aos beneficios mencionados anteriormente, em um
estudo que investigava a relacdo do bem-estar com a alimentagcdo com individuos
de sete paises, incluindo o Brasil, Ares et al. (2016) reportaram que um grande
namero de individuos relatou que o café traz efeitos fisioldgicos positivos, como,
aumentar o estado de alerta e o nivel de concentracdo, além de facilitar o

raciocinio. A literatura descreve que pela presenca de cafeina e &cidos



16

clorogénicos, a bebida de café apresenta realmente acédo estimulante do sistema
nervoso central, com efeitos positivos no humor e cognicdo, aumentando a
concentracdo e reduzindo a sensacao de fadiga, melhoria no desempenho fisico
durante exercicios prolongados (HATZOLD, 2012; CROPLEY et al., 2012).

Uma pesquisa multicéntrica de grande amplitude, coordenada pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), Estudo de Riscos
Cardiovasculares em Adolescentes (ERICA) tracou o perfil dos fatores de risco
para doencas cardiovasculares em adolescentes brasileiros (12 a 17 anos)
empregando um questionario virtual para investigar habitos de vida dos
participantes (BLOCH et al., 2015). No estudo, com mais de 70 mil adolescentes
de todas as regifes brasileiras, observou-se prevaléncia de hipertenséo arterial
(9,6%) e obesidade (8,4%), além de ter sido evidenciado que 20% dos
hipertensos estariam sadios se nao fossem obesos (BLOCH, KLEIN, 2016). Outro
estudo mais recente aponta que sedentarismo, baixa ingestdo de fibras sdo
determinantes no aparecimento de sobrepeso e obesidade e problemas
cardiovasculares em adolescentes brasileiros de 12 a 17 anos (CUREAU et al.,
2018). Diante destes dados epidemioldgicos e considerando o efeito estimulante e
os beneficios a saude que o café propicia, € interessante estimular o consumo
moderado desta bebida entre os jovens.

Em outros paises a participacdo dos jovens no mercado consumidor de
café é expressiva. Nos Estados Unidos, 44% dos consumidores tém entre 19 e 34
anos, sendo que nesta parcela da populacdo a proporcdo de consumidores de
café aumentou de 34 para 48% entre 2008 e 2016 (ICAFEBR, 2016;
DATASSENTIAL, 2016). Os estudos mostram que o consumo de café tem se
iniciado cada vez mais cedo: consumidores americanos nascidos a partir de 1995
comecaram a consumir a bebida a partir dos 14,7 anos, enquanto que, para
individuos nascidos na década de 80, o consumo ocorria a partir dos 17 anos.
Estudo da companhia Mintel (2018) relata que os jovens norte-americanos de 11
a 23 anos estdo mais propensos a consumir produtos enlatados de café do que a
bebida na sua forma tradicional, e que a maior motivagcdo para iniciarem o
consumo da bebida é a partir dos produtos RTD. Na mesma pesquisa foi relatado
que 25% dos patrticipantes entre 24 e 41 anos aumentou seu consumo de café

fora de casa, entre os quais, 32% buscou por bebidas geladas.
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Uma caracteristica pouco atraente aos jovens do café servido quente é o
gosto amargo, que se torna menos intenso nas bebidas geladas (SISEL, 2016).
Nos paises em que houve aumento da participacdo de jovens no mercado de
café, esse fato tem sido relacionado em grande parte ao consumo de bebidas
geladas mais atraentes a este publico especifico tanto pelas carateristicas
sensoriais diferenciadas, como pelo design da embalagem direcionado a essa
faixa etaria (MINTEL, 2016).

As caracteristicas e informacgdes disponiveis no rétulo sdo decisivas para
a compra do produto, porém, o fator preponderante para que este volte a ser
comprado e consumido é a sua aceitacdo sensorial. Neste sentido, as
caracteristicas sensoriais, como cor, sabor, textura e aroma, bem como outros
fatores ndo sensoriais, sdo importantes para conquistar e manter o consumidor
(DELLA LUCIA, MINIM, 2018).

Mesmo em paises em que 0s jovens ja estdo introduzidos no mercado do
café, a disseminacdo de informacdes das empresas do ramo em redes sociais
tem sido empregada para alavancar o consumo. A Nescafé®, por exemplo, tem
investido no Instagram®, no Tumblr® e no Snapchat®, ao invés de centralizar todas
as informacdes relativas aos seus produtos em um Unico endere¢o na internet,
situacdo que deve aumentar a divulgacdo da marca entre os jovens, ja que estes
sdo os maiores usuarios destas ferramentas. No Brasil, em 2015, avaliou-se que
90% das criangas e adolescentes de 9 a 17 anos possuiam pelo menos um perfil
em rede social (BRASIL, 2015; EXAME, 2015) e estudo mais recente mostrou que
a faixa etaria que mais utiliza a internet € a de 18 a 24 anos (85,2%), tendéncia
gue ndo se mantém nas faixas etarias seguintes. Entre os individuos de 60 anos
ou mais, apenas 24,7% fizeram uso da internet no ultimo ano (IBGE, 2018b).

Segundo estudo realizado por Esentia (2015), sobre palavras-chave
utilizadas por brasileiros em buscas na internet de 2010 a 2011, houve um
aumento nas pesquisas utilizando termos como café gourmet e specialty coffee
nos ultimos anos, sendo o maior numero de men¢des ao café encontrados no
Facebook®, no Twitter® e no Instagram® O mesmo estudo traz uma informacéo
relevante: enquanto até 2001 a tendéncia era que o0s jovens abandonassem o
consumo de café ou nem comecassem a consumir a bebida, observou-se, a partir
de 2015 um aumento do interesse pelo café em todos os seus aspectos (cultivo,

tipos de preparo, socializagéo, sabores, tipos etc).



18

Dessa forma, embalagens que tenham design e informagdes direcionadas
para o publico jovem também podem contribuir para um maior interesse por um

produto.

3.5 ANALISE SENSORIAL

A analise sensorial é definida como a “disciplina cientifica usada para
evocar, medir, analisar e interpretar reacfes as caracteristicas dos alimentos e
materiais, quando sdo percebidas pelos sentidos da visao, olfato, gosto, tato e
audicao” (STONE, SIDEL, 2004).

A percepcdo dos atributos sensoriais de um alimento ndo esta
relacionada exclusivamente as caracteristicas intrinsecas deste, mas também as
condicdes fisiolégicas, psicolégicas e sociais do individuo que o consome
(LAWLESS, HEYMANN, 2010). Fatores extrinsecos, aqueles que néo fazem parte
dos atributos sensoriais do alimento, também podem influenciar a aceitacdo ou
preferéncia por um produto. Deliza et al. (2000) destacam, dentre esses fatores,
as experiéncias pessoais com o produto, informages do rétulo como alegacdes
de saude ou outras adverténcias, além do preco.

O primeiro contato do consumidor com determinado produto € por meio
da embalagem, logo, o design e informacdes disponiveis exercem um papel
fundamental na decisé&o final de compra de qualquer alimento embalado. Entre as
ferramentas utilizadas para avaliar a influéncia da embalagem sobre a intencao de
compra, destacam-se o Grupo de Foco e a avaliacdo da Expectativa
(MEILGAARD, CIVILLE, CARR, 1999).

O Grupo de Foco € uma técnica de pesquisa qualitativa, que tem sido
aplicada em vérias areas do conhecimento. As sessfes funcionam em um estilo
mesa-redonda, nas quais todas as pessoas tém a mesma liberdade para se
expressar. O objetivo principal deste tipo de pesquisa é detectar atitudes, opinides
e também, identificar padrbes de comportamentos de consumidores de
determinado produto ou segmento, sendo assim muito Uteis no desenvolvimento
de novos produtos ou na modificagdo de outros ja existentes (MEILGAARD,
CIVILLE, CARR, 1999; DELLA LUCIA, MINIM, 2018).

Normalmente, o Grupo de Foco é composto por 6 a 10 pessoas e
recomenda-se um tempo de sessdo de 30 a 90 minutos (MORGAN, 1988). E

necessario um numero minimo de participantes para que se observe interagéo,



19

mas é desejavel estabelecer um nimero maximo, para que nao haja inibicdo das
pessoas com menor capacidade de se expressar. Conforme aumenta o grau de
entendimento dos participantes de um grupo em relagcdo ao tema em questao,
menor devera ser o niumero de participantes, pois, estes naturalmente terdo muito
mais a acrescentar a discussdo e precisardo de mais tempo para expor seus
comentarios (MEILGAARD, CIVILLE, CARR, 1999; LAWLESS, HEYMANN,
2010). Para assegurar que todos os dados sejam recuperados, pode ser feita a
gravacdo em audio das discussfes, conforme descrito por Krueger e Casey
(2016).

Durante a triagem dos participantes, o grupo formado devera ter
semelhancas em relacdo a idade, classe social e escolaridade dos membros.
Além destes, também devera haver um mediador, responsavel pela conducao da
sessdo através de questbes e de um assistente, responsavel por anotar os
comentarios decorrentes da discussdo (MORGAN, 1988). Em um estudo
empregando Grupo de Foco para investigar as crencas e atitudes de
adolescentes canadenses em relacdo a cafeina e a bebidas cafeinadas, Turton,
Piché e Batram (2016) relataram que mediadores que interagem mais com 0s
adolescentes tendem a tornar as sessfes mais proveitosas, assim 0s autores
selecionaram adolescentes mais velhos e com interesse no tema estudado para
mediar as sessoOes.

Em relacdo a participagdo do mediador, este deve esclarecer para os
participantes que em um Grupo de Foco néo existe resposta certa ou errada. Em
relacdo as perguntas formuladas € desejavel que partam das mais genéricas para
as mais especificas, sempre pensando em questionamentos que motivem a
discussao e que nao permitam respostas simplistas como “sim” ou “ndo’. Entre as
estratégias para se conduzir um Grupo de Foco, Krueger e Casey (2009)
sugeriram o uso de perguntas como “Alguém mais tem alguma ideia?”, “Existe
alguma maneira diferente de entender isso?” ou também parafrasear algum
comentario que tenha considerado relevante e que ndo tenha gerado a discussao
desejada usando “Deixe-me ver se entendi corretamente...”.

Considerando a natureza qualitativa do Grupo de Foco, ndo sao
realizadas analises estatisticas dos resultados, ja que ndo sao obtidos dados
numéricos. Uma vez que o0s participantes dos grupos sao consumidores em

potencial dos produtos, suas opinides e impressdes podem representar um
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padrédo de habitos de consumo que pode ser repetido por uma grande quantidade
de pessoas (DELLA LUCIA, MINIM, 2018). Assim, o Grupo de Foco se mostra
como uma ferramenta apropriada para ser utilizada previamente ao
desenvolvimento de novos produtos.

Bunting, Baggett e Grigor (2013) utilizaram Grupo de Foco para investigar
a percepcdo de adolescentes e jovens adultos consumidores de bebidas
energéticas cafeinadas sobre estes produtos. Os autores destacaram que,
durante as sessodes, alguns tépicos foram recorrentes a todos 0s grupos, porém, a
estratificacdo por idade (16 a 21, 22 a 28 e 29 a 35) mostrou que participantes de
diferentes faixas etarias tendem a dar énfase a assuntos diferentes. Os mais
velhos, por exemplo, mostraram maior consciéncia dos artificios utilizados pelas
empresas para aumentar o consumo das bebidas energéticas, ja 0s mais novos
demonstraram maior preocupacdo com as caracteristicas da embalagem, bem
como a mensagem associada ao produto durante as estratégias de marketing.

Asioli, Amli e Naes (2016) realizaram um estudo em que investigavam as
preferéncias de consumidores noruegueses de café gelado de todas as faixas
etarias, sendo que, entre as bebidas oferecidas variou-se o tipo (com ou sem
leite) e a origem do café, o preco e o valor calorico do produto. Também foram
consideradas caracteristicas individuais dos participantes que poderiam ter
influéncia no interesse pelo produto, como a frequéncia de consumo de cafés
gelados, o periodo do dia e os locais de consumo e de compra, bem como
guestdes mais gerais, como resisténcia a novos produtos, preocupacdo com
saude e condicBes socio demograficas. De modo geral, houve preferéncia por
cafés de menor conteudo calorico, notadamente para mulheres, e de menor prego
por ambos os géneros. Homens preferiram cafés gelados sem leite.

Kobayashi e Benassi (2015) utilizaram Grupo de Foco para avaliar o
impacto das caracteristicas da embalagem de café solluvel sobre a intencdo de
compra. Nas sessdes foram mostradas embalagens com diferentes ilustracdes e
cor e variando o material (vidro e refil laminado) e formato das embalagens. A
presenca de foto de xicara de café e uso das cores marrom e vermelho foram
caracteristicas desejaveis para as embalagens de café solavel para o consumidor
brasileiro. Foi relatado que o efeito da marca foi menos importante que as

caracteristicas de embalagem para o consumidor.
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Outra ferramenta importante no estudo do comportamento de
consumidores é a avaliacdo da Expectativa. Earthy (1997) descreve a
expectativa, como o conjunto de ideias, sentimentos ou atitudes geradas por
alguém, como resposta a alguma situacdo, pessoa ou produto. Deliza e Macfie
(1996) definem que a expectativa corresponde a uma hipotese formulada pelo
consumidor previamente ao conhecimento total ou ao acesso a um produto, mas
gue pode ser influenciada por experiéncias anteriores.

Tuorila et al. (1998), em um estudo de efeito da expectativa com
participantes que nédo eram familiarizados com os produtos estudados, relataram
gue a aceitacdo do produto aumentava quando este estava associado com
informacdes positivas e também quando era possivel estabelecer um vinculo com
produtos j& conhecidos do consumidor.

Desta maneira, a expectativa do consumidor pode contribuir para uma
percepcao positiva ou negativa de um determinado produto, mesmo antes de
conhecé-lo, exercendo uma influéncia sobre a intencdo de compra. Cardello
(1993) divide a expectativa em 2 tipos: sensorial e hedbnica. Na primeira, a
expectativa leva o consumidor a atribuir ao produto determinadas caracteristicas
sensoriais. Na segunda, os consumidores tentam estabelecer uma gradacao de
guanto irdo gostar ou desgostar do produto antes de consumi-lo.

A avaliacdo da Expectativa € usualmente realizada em 3 etapas. Na
primeira sessdo, € feita uma avaliagdo cega, onde os avaliadores provam as
amostras sem ter acesso a informacgcdes do produto/embalagem. Na segunda
sessdo, de avaliacdo da expectativa, € feita a avaliacdo de como fatores nado
sensoriais influenciam na expectativa, sendo que os avaliadores atribuem uma
nota relacionada ao que esperam do produto com base no rétulo ou em alguma
informacdo sobre ele, mas sem prova-lo. Na terceira sessdo, de avaliacao
informada, os avaliadores provam o produto tendo acesso a respectiva
informacéo/embalagem (STONE, SIDEL, 2004; DELLA LUCIA et al., 2018).

Comparando-se a expectativa gerada com a aceitacdo real, o que é
obtido pela diferenca entre a nota obtida na sesséo de expectativa e a nota obtida
na avaliacdo cega, ha duas possibilidades: confirmac¢do ou desconfirmacéo, que
pode ser positiva (baixa expectativa e boa aceitacdo do produto) ou negativa (alta
expectativa e baixa aceitacdo do produto). Uma boa expectativa confirmada

significa aprovacgéo, o que aumenta as chances de o consumidor voltar a comprar
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0 produto, ja se houver desconfirmacdo € sinal de que o produto deve ser
melhorado em algum aspecto, seja em atributos sensoriais ou nao sensoriais
(DELIZA et al., 2000; DELIZA, MACFIE, 1996).

Piqueras-Fiszman e Spence (2012) investigaram a influéncia do peso da
garrafa de vinho sobre a expectativa gerada em relacdo ao preco e a qualidade
da bebida. Estudos envolvendo expectativa gerada sobre embalagens também
foram realizados com agua mineral (RISSO et al., 2015), bebidas alcodlicas
(ATTWOOD et al., 2012) e para bebidas diversificadas (WAN et al., 2015). Outro
estudo avaliou o efeito da expectativa gerada por diversos parametros
relacionados a marca e ao formato da embalagem sobre a percepc¢éo sensorial de
produtos diversos (SPENCE, 2012).

Para produtos de café, Francisco, Santos e Benassi (2014), avaliando o
efeito das informacGes e caracteristicas da embalagem na expectativa e
aceitacdo de café solavel torrado micronizado no mercado brasileiro concluiram
gue no caso de produtos novos € importante deixar claro qual o conceito e o
diferencial do produto para aumentar a aceitacdo. Benassi e Corso (2016)
investigaram o efeito do conceito de um produto ainda ndo comercializado no
mercado brasileiro, café solluvel enriquecido com café verde, e da informacao na
embalagem da presenca de antioxidantes na percepc¢ao sensorial do consumidor.
Doorn et al. (2017) avaliaram a influéncia do formato da xicara sobre a
expectativa de consumidores de café em um estudo envolvendo consumidores de
3 paises (Colébmbia, China e Reino Unido). Para café espresso, foi realizado um
estudo para medir o impacto gerado pelo creme formado sobre a superficie em
relacdo a expectativa gerada sobre o produto (LABBE et al., 2016).

Embora existam trabalhos utilizando Grupo de Foco e avaliagcdo da
Expectativa na avaliacdo de café, s6 foi observada na literatura uma pesquisa
relacionada ao consumo de café gelado (ASIOLI, AMLI, NAES, 2016), e nenhum

estudo para esse produto foi focado no consumidor brasileiro.
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CAPITULO II

POTENCIAL DE CONSUMO DE CAFE GELADO POR PUBLICO JOVEM
BRASILEIRO CONSUMIDOR E NAO CONSUMIDOR DE CAFE

RESUMO

O Brasil € o segundo maior consumidor de café do mundo, no entanto, a
participacdo do publico jovem neste mercado € pouco expressiva. Em mercados
onde os jovens sao relevantes consumidores de café, o café gelado tem um
importante papel na iniciagdo ou aumento do consumo da bebida. Nesse trabalho
o interesse e motivagdes pelo consumo de bebidas geladas de café por jovens
brasileiros, consumidores e ndo consumidores regulares de café foram avaliados
pela técnica de Grupo de Foco. Produtos comerciais de café gelado disponiveis
no mercado externo foram empregados para identificar informacdes e
caracteristicas de design de embalagem desejaveis para essa faixa etéria.
Observou-se que diferencas de habito de consumo (consumidores e nao
consumidores) foram mais relevantes no interesse potencial pelo produto café
gelado do que as diferencas de idade nas faixas estudadas (de 15a 19 e de 20 a
24 anos). Observou-se que nao consumidores eram mais dispostos a
experimentar produtos inovadores, mostrando interesse acima de 55% para
produtos de café ndo disponiveis no mercado brasileiro. Entre os consumidores
foi destacada a importancia da manutencdo do aroma e sabor de café na bebida
gelada (39% e 49% dos participantes, respectivamente), caracteristicas que mais
agradam no café tradicional. Verificou-se, ainda, associacdo positiva entre
consumo de café e saude pelo publico jovem, consumidor ou ndo consumidor (>
97%). Seria desejavel para produto de café gelado, comercializado no mercado
brasileiro e com foco num publico jovem, ter em sua embalagem caracteristicas
gue permitam facil associagdo com café, como 0 uso em conjunto das cores preta
e marrom e imagens de grados de café. Formatos de embalagem mais alongados
e descricdo do método de preparo empregado, podem também auxiliar na
diferenciacdo do produto em relacdo a outras bebidas geladas.

Palavras-chave: Embalagem. Grupo de Foco. Ready to Drink. Cor marrom.

Método de preparo.



34

1 INTRODUCAO

O Brasil € o maior produtor e exportador de café do mundo com 61,7
milndes de sacas de 60 kg produzidas e 29,7 milhdes de sacas exportadas em
2018 (MAPA, 2018). Além disto, € o segundo maior consumidor mundial tendo
consumido em 2018 um total de 21 milhdes de sacas (ABIC, 2019).

Os jovens constituem parcela significativa do mercado consumidor de
café no exterior, representando 44% do mercado nos EUA e 38% no Japao; no
Reino Unido projeta-se que o consumo de café ira suplantar o do tradicional cha e
gue essa mudanga € motivada pela participacdo crescente dos jovens
(BLOOMBERG, 2016; HEATH, 2016; AL GRANO, 2013; EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2018). No entanto, no Brasil, o habito de consumir café
normalmente s6 é adquirido com o avango da idade, na maioria das vezes no
ambiente de trabalho, sendo que apenas 49% dos jovens entre 16 e 20 anos
consomem café regularmente, enquanto que entre adultos de 60 a 65 anos, o
consumo é superior a 90% (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2016).

Ha pouca informacao na literatura sobre as causas para o baixo consumo
de café por jovens brasileiros e alguns autores destacam a relagdo com cigarro, 0
prejuizo do sono e problemas com gastrite (SETTE, 1999), além da associagao
com o fato de ser habito de pessoas mais velhas (SETTE, 2000). Arruda et al.
(2009) também mencionaram fatores como ndo apreciar o sabor, falta de habito,
restricbes médicas ou crenga no impacto negativo do café sobre a saude. Em
ampla pesquisa de consumo realizada no Brasil com jovens de 18 a 29 anos, 39%
dos participantes relataram néo apreciar o sabor do café (ABIC, 2014).

A diversificacdo de oferta dos produtos para atrair os jovens é uma
estratégia para ampliacdo do mercado de café. O jovem exibe um padrdo
diferenciado no consumo do café, em que ha alternancia do tipo de bebida entre
as estacdes do ano, com prioridade para bebidas quentes no inverno e geladas
no verdo (MINTEL, 2016). Nos Estados Unidos, entre 2011 e 2016, as vendas de
café gelado extraido a frio (cold brew) cresceram 580%, sendo os jovens nascidos
a partir de 2000 os principais responsaveis por alavancar este mercado (SISEL,
2016). Na Europa e Estados Unidos, marcas consolidadas no comércio de café
como Starbucks®, Dunkin’ Donuts® e Illy® apresentam opcdes de café gelado
(STARBUCKS, 2018; MINTEL, 2016). Entre 2016 e 2018, o mercado norte-

americano teve um crescimento de 31% no comércio de cafés prontos para
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consumo (RTD - Ready to drink) (MINTEL, 2018). No Japé&o, onde o consumo de
café gelado é usual, ha varias opcdes de cafés enlatados disponibilizados em
supermercados, redes de conveniéncia ou maquinas de vendas automaticas. Os
produtos diferem quanto a adicdo ou ndo de leite e de agUcar, a espécie de café
(arabica ou robusta) e ao método de preparo (a quente, a frio ou espresso).
Existem, ainda, refrigerantes sabor café desenvolvidos pelas lideres de mercado
neste segmento, a Pepsi® e mais recentemente a Coca-Cola® (MARKETING
WEEK, 2006; ABIC, 2018). Nao ha na literatura informacdo sobre o potencial e
interesse de consumo de produtos de café gelado por jovens brasileiros.

As embalagens sdo um importante veiculo de venda e de construcdo da
identidade de um alimento, por representarem o primeiro contato do consumidor
com o produto (DELLA LUCIA et al., 2007). Para produtos novos no mercado,
como o café gelado, ainda ndo disponivel no mercado brasileiro, a embalagem é
fundamental para escolha e decisdo de compra. Bunting, Baggett e Grigor (2013),
estudando as preferéncias de adolescentes e jovens adultos sobre bebidas
energéticas cafeinadas, reportaram que as informacdes da embalagem e a
estratégia de propaganda sdo determinantes na decisdo de consumir o produto.
Considerando o interesse da industria de café do Brasil em conquistar
consumidores mais jovens é necessario o desenvolvimento de produtos que
considerem as preferéncias sensoriais diferenciadas, bem como o apelo de
embalagens mais atrativas a esta faixa etaria.

Assim, no presente trabalho foi avaliado pela técnica de Grupo de Foco o
interesse e motivacdes pelo consumo de bebidas geladas de café por jovens
brasileiros (de 15 a 24 anos), consumidores e ndo consumidores regulares de
café, utilizando produtos comerciais de café gelado disponiveis no mercado
externo. O objetivo foi identificar informaces e caracteristicas de design de
embalagem desejaveis que atendam a essa faixa etaria, além de verificar a
aceitacado do conceito de um café gelado, de maneira a ampliar a possibilidade de

consumo e o mercado de produtos de café no Brasil.

2 MATERIAL E METODOS
2.1 MATERIAL
Oito produtos comerciais, cafés gelados prontos para consumo

disponiveis no mercado internacional (EUA e Japéo), foram empregados para a
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realizacdo do Grupo de Foco. As caracteristicas de embalagem e do painel frontal

estao descritas na Tabela 1.

Tabela 1 — Descricdo das embalagens dos cafés gelados prontos para consumo
comerciais utilizados nas sessfes de Grupo de Foco.

Produto Designacao*/ Descricéo do Painel
/Origem Embalagem
Iltalian Espresso | Cor: prata, faixa marrom no topo circundando a lata.
A Style Coffee Drink | Painel frontal: imagem de uma xicara branca com 9
EUA Lata de aluminio | linhas de cores diferentes saindo do seu interior,
(200 mL) simulando efeito de fumaca. Informacdes: calorias.
Cor: marrom (2/3 inferior) e preta (1/3 superior). Painel
Cold Brew Coffee | principal: circulo preto com margens brancas. Painel
B Lata de aluminio | traseiro: imagens explicando o termo cold brew: floco de
EUA (236 mL) gelo, graos de café e relégio. Alegacdes de baixa acidez
e baixo amargor. Informacdes: calorias. Selo de
certificagao “Fair Trade”.
Cor: vérias cores em degradé simulando um arco-iris.
C Espresso Painel principal: faixa dourada circundando toda a
Japéao Lata de aluminio | embalagem. Na parte inferior ha imagens de gréos
(185 q) torrados de café.
Cor: creme. Painel frontal: retangulo vermelho e
imagens de gréos torrados embaixo. Painel traseiro:
D Café Filtrado imagens que remetem ao café: xicara com a bebida,
Japéao Lata de aluminio | folha com café cereja, saca com graos torrados. Bule
(185 g) vertendo 4gua quente sobre um filtro de papel sobre um
suporte cénico.
Cor: embalagem transparente com tampa azul. Painel
E Garrafa plastica | principal: rétulo predominantemente dourado com um
Japdo | acinturada no meio | circulo azul, embaixo do qual ha uma imagem de um
(900 mL) copo de vidro contendo café com varios cubos de gelo,
com um efeito simulando que estes acabaram de ser
lancados sobre o liquido. Informagdes: calorias.
Cor: fundo verde, com alguns escritos relacionados ao
F Cappuccino café em marca d’agua. Painel principal: “Cappuccino”
Coreia Lata de aluminio | escrito de forma destacada na parte superior. Imagem
do Sul (240 mL) de um gréo de café torrado com asas no centro. Varias
imagens de nuvens brancas dispostas ao longo da
imagem.
Cor: dourada com textura em alto relevo em forma de
G Cafe** quadrados. Painel principal: faixa branca de contorno
Japao Lata de aluminio | ndo definido, que circunda toda a embalagem.
(185 g) Logomarca com simbolo de fogo. Na parte inferior ha
imagens de 3 gréos de café torrado.
Cor: preta com textura em alto relevo em forma de
H Cafe** guadrados. Painel principal: faixa azul de contorno néo
Japéao Lata de aluminio | definido, que circunda toda a embalagem. Logomarca
(185 q) com simbolo de fogo. Na parte inferior ha imagens de 3
graos de café torrado.

*Descrita conforme fabricante. **Designacao nao informada.
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Os produtos foram selecionados de maneira a apresentar diferentes
opcdes de material (aluminio ou plastico), tamanho (de 185 a 900 mL) e cores da
embalagem (predominancia de prata, dourado, marrom, preto, verde ou creme),
informacdes (valor cal6rico e selo de certificacdo), tipos de bebida (cappuccino,
espresso, filtrado ou por extracdo a frio), e ilustracbes, associadas a bebida
(grdos e saca de café, copo, xicara, cubo de gelo, bule vertendo agua sobre filtro)

ou ndo (logomarca com simbolo de fogo) (Tabela 1).

2.2 GRUPO DE FOCO

Os participantes (n=65) foram jovens de 15 a 24 anos, alunos do IFPR
campus Jacarezinho/PR e da Universidade Estadual de Londrina. Todos foram
informados quanto aos procedimentos, e expressaram sua concordancia em
participar assinando um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Anexo A).
No caso de menores de idade, além do participante também seus responsaveis
foram informados sobre os procedimentos (Anexo B). A pesquisa foi aprovada por
Comité de ética (CAAE: 69603317.0.0000.5231, parecer CEP/UEL n° 2.127.536).

Para definicdo dos grupos, foi feita uma selecdo por meio de questionério
virtual (Anexo C) utilizando a plataforma online de formularios do Google®
(https://goo.gl/forms/yCnopomoaurc3Xg43) para identificar o perfil dos
participantes. Os grupos foram divididos considerando a faixa etaria (de 15 a 19
anos ou de 20 a 24 anos) e os habitos de consumo (consumidores ou nao
consumidores de café). Definiu-se como critério para ser considerado consumidor
de café foi que o participante bebesse café puro ou alguma bebida derivada com
uma frequéncia minima de 3 a 5 vezes por semana.

As sessbes de Grupo de Foco foram realizadas considerando 4
categorias: individuos de 15 a 19 anos, consumidores de café (tipo 1); individuos
de 15 a 19 anos, ndo consumidores de café (tipo 2); individuos de 20 a 24,
consumidores de café (tipo 3); individuos de 20 a 24 anos, ndo consumidores de
café (tipo 4). Foram feitas, no minimo, duas sessdes para cada categoria,
totalizando nove sessoes.

Cada sessao foi realizada com 6 a 9 participantes, um mediador que fazia

uma breve exposicdo do tema antes das discussdes e elencava as questdes a
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serem debatidas, e um assistente, responsavel por realizar anotacfes dos
comentéarios. Além disso, foram feitas também gravacdes em audio de cada
sessdo. A discussao se iniciava com questionamentos a respeito de padrdes e
motivos para consumo/ndo consumo de café, na sequéncia as perguntas eram
direcionadas a opinides sobre o conceito e interesse por um café gelado, e
finalizava com avaliacdo das embalagens dos produtos comerciais selecionados.
Cada produto foi avaliado individualmente e apds os participantes terem se
manifestado, o préximo produto era apresentado na sequéncia; a ordem de
apresentacao das bebidas foi diversificada entre as sessdes. Embora houvesse a
liberdade para alterar a ordem e acrescentar ou retirar questdes, o mediador
baseou suas perguntas em um roteiro basico pré-definido (Tabela 2). As sessbes
tiveram duracdo de 30 a 60 min (40 min na média) e foram realizadas em estilo

mesa-redonda em sala fechada.

Tabela 2 — Principais topicos/questdes utilizadas na mediacdo das sessdes de
Grupo de Foco.

Topicos Perguntas
O que mais agrada ou desagrada a vocé no café?
Consumo/ Em quais momentos do seu dia vocé costuma consumir café?
N&o consumo de | Vocé bebe café com ou sem agucar?
café Vocé é o responsavel pelo preparo do café em sua casa?

O ingresso no 2° grau/universidade ou no mercado de trabalho
aumentou seu consumo de café?

Qual sua opinido a respeito de café gelado?

Conceito de café | Vocé acha que este produto pode ter algum efeito positivo ou
gelado negativo sobre sua saude?

Quiais caracteristicas vocé espera encontrar em um cold brew (um

café extraido a frio por 24 horas)?

Embalagens/ Vocé conhecia algum produto semelhante?
Produto pronto | Quais informacdes na embalagem chamaram mais sua atencdo?

paraconsumo | Do que vocé sentiu falta nesta embalagem ou o que vocé tiraria
dela?

Descreva o0 sabor que vocé espera encontrar ao beber este
produto.

Consumo e Em que locais vocé gostaria de encontrar este produto?

comercializagdo | Vocé substituiria alguma bebida que usualmente consome por café
do produto pronto para consumo?

pronto para Se vocé pudesse associar este produto com algum momento do
consumo seu dia, qual seria?

Estipule um preco para este produto.
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Os comentarios foram analisados pelo mediador e pelo assistente ao final
de cada sesséo, considerando as anotacdes e a transcricdo das gravacdes em

audio.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 INFORMAGOES GERAIS DE CONSUMO, MOTIVOS PARA CONSUMO E NAO CONSUMO DE

CAFE E INTERESSE PELO CONSUMO DE BEBIDA GELADA

Os dados obtidos no questionario de recrutamento para o Grupo de Foco
mostraram que entre os consumidores de café, a maior parte (80%) consome a
bebida diariamente ou mais de uma vez ao dia, e entre oS ndo consumidores
regulares de café, foi interessante notar que 85% ainda o fazem
esporadicamente. Os fatores que mais motivam os consumidores sdo o sabor
(49%) e o aroma (39%) de café, ja 0 que mais desmotiva 0os ndo consumidores é
o sabor residual (50%) (Tabela 3).

Em amplo estudo de consumo de café que foi realizado durante anos,
com brasileiros de todas as idades, a preocupa¢cdo com o prejuizo a saude esteve
sempre entre as razfes mais citadas para o ndo consumo (ABIC, 2007, 2008,
2009, 2010). Contudo, numa pesquisa mais recente, o principal fator mencionado
para 0 ndo consumo foi ndo gostar do sabor de café, sendo que 72% dos
entrevistados relataram ja ter ouvido falar nos beneficios do café a saude, embora
nao pudessem descrevé-los (ABIC, 2014). No presente trabalho, os participantes
(97% dos consumidores e 100% dos nédo consumidores) consideravam que havia
uma relacdo positiva do consumo moderado de café com a saude (Tabela 3).
Essa percepcao diferenciada do publico jovem, provavelmente decorrente do
maior volume de informacdes disponiveis, indica que o beneficio a saude poderia
ser um apelo adicional para motiva-los a aumentar ou iniciar o consumo de café.

No questionario de triagem para as sessdes de Grupo de Foco foram
mostradas imagens de 3 bebidas comerciais - café pronto para consumo
enlatado, refrigerante de café e achocolatado sabor café - tendo sido perguntado
gual a opinido a respeito do produto e qual a probabilidade de compra-lo (Anexo
C). O achocolatado apresentou a maior intencdo de compra, tendo opiniées mais
positivas entre os ndo consumidores, o que indica a possibilidade de aceitacao

por esse publico de uma bebida desenvolvida em matriz lactea (Tabela 4). Em



40

pesquisa com consumidores franceses, foi relatado que um café gelado
adicionado de leite foi preferido em relagcdo a um café com base aquosa (PETIT,
SIEFFERMANN, 2007). No Brasil, o consumo de achocolatados entre jovens de
18 a 26 anos aumentou 15% entre 2002 e 2010 (ABIC, 2010).

Tabela 3 — Caracterizacdo dos participantes do Grupo de Foco a partir do questionario de

recrutamento.
Frequéncia (%)
Caracteristicas/ Descricéo Consumidores N&o consumidores
opinides (100%) (100%)
15a19 20a24 15a1l9 20a24
anos anos anos anos
Género Masculino 12 16 2 14
Feminino 37 35 48 36
3 a 5 vezes/semana 9 11 - -
Frequéncia de Diariamente 24 27 - -
consumo de café , .
ou derivados Mais de uma vez/dia 17 12 - -
Raramente - - 38 47
Nunca - 12 3
O que mais Aroma 12 27 0 0
agrada/des,agrada Sabor 23 26 15 10
no café?* ) ]
Efeito estimulante 4 4 0 5
Gosto residual 3 0 27 23
Outros 0 1 6 14
Relacéo do café Positiva 46 51 50 50
com saude Negativa 3 ) ) i

*Para os consumidores responderam o que mais agrada e para 0s ndo consumidores o
gue mais desagrada. **Declarado a partir das fotos de produtos comerciais.

Para ambos os publicos o produto de menor apelo foi o café gelado
enlatado, com interesse de compra de 34% dos consumidores e de 40% dos néo
consumidores (Tabela 4). De maneira geral, entre os produtos avaliados notou-se
gue os ndo consumidores de café tiveram uma predisposicdo maior a aceitar
produtos diferenciados de café (interesse acima de 55% pelos produtos) (Tabela
4). Isto aponta que mesmo jovens ndo consumidores habituais de café quente
estdo dispostos a conhecer variagbes da bebida, reforcando a importancia da

inovagao para agregar mais consumidores ao mercado de café brasileiro.
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Durante as sessdes de Grupo de Foco, notou-se que a estratificacdo em
idades (faixa de 15 a 19 ou de 20 a 24 anos) influenciou menos na discussao do

gue os habitos de consumo (ser ou ndo um consumidor regular de café).

Tabela 4 — Potencial de consumo de produtos de café por consumidores e nao
consumidores de café.

Produto Atitude Consumidores Nao
consumidores
Café pronto para Interessante 58% 60%
consumo (em lata) Compraria 34% 40%
Refrigerante de Interessante 75% 55%
café Compraria 39% 45%
Achocolatado sabor Interessante 80% 85%
café Compraria 64% 65%

Foi quase consenso afirmar que o café é uma bebida pratica de ser
consumida, no entanto, nem todos que afirmavam isto eram os responsaveis pelo
preparo da bebida, tendo sido citado que encontrar cafés vendidos em latas é
algo prético e conveniente. Entre os mais jovens, ha ainda menos responsaveis
por preparar o café em casa, o que mostra a dependéncia dos habitos familiares
ou da disponibilidade de café em outros locais para o consumo destes. Além da
praticidade, no questionario de triagem, a maioria dos participantes (mais de 60%)
ja havia reportado também a possibilidade de consumo de café em qualquer
momento do dia (Tabela 3).

As bebidas geladas mais reportadas como sendo consumidas pelos
participantes nas quatro categorias de grupo foram refrigerantes, chas, sucos,
achocolatados e, em menor grau, energéticos. Esse perfil € similar ao descrito em
pesquisas de consumo com jovens brasileiros de 20 a 26 anos, que relataram
aumento de 8% no consumo de sucos prontos entre 2002 e 2009 (ABIC, 2009), e
gue 80% havia consumido refrigerantes em um periodo de 30 dias que antecedeu
ao estudo (ABIC, 2014).

Quando questionados a respeito de café gelado, uma parte dos
participantes associou o produto a bebidas ou sobremesas geladas que utilizam o
café na sua composicdo, juntamente com derivados de leite, como chantilly e
creme de leite. Para uma parcela maior dos participantes, principalmente nas
sessdes envolvendo consumidores, o termo café gelado teve uma conotacao
negativa, associada a um produto preparado e deixado na garrafa térmica por

muito tempo e que, portanto, perdeu seus atributos sensoriais de qualidade.
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Quando expressada pelo moderador a possibilidade de preparar um café
por extracdo a frio (cold brew), a maioria apreciou a ideia, frisando a importancia
de que essa informacao apareca na embalagem. Alguns participantes reportaram
gue teriam expectativa de que a bebida seria mais amarga que o café tradicional,
e outros relataram a preocupacdo que poderia ter aspecto mais diluido,
semelhante ao cha. De maneira geral, notou-se que 0s participantes néo
conheciam essa forma de preparo, ao contrario do reportado para mercados onde
bebidas geladas de café ja sao tradicionais; em pesquisa de consumo com jovens
norte-americanos em 2016, 80% ja ouvira falar de cold brew, sendo que 45% ja
havia experimentado a bebida (DATASSENTIAL, 2016).

Em todas as sessdes houve participantes relatando que consumiam café
sem acgucar, porém notou-se que na faixa entre 15 e 19 anos a Unica razéo
apontada foi a procura pela reducéo na ingestéo caldrica, j a partir dos 20 anos,
além deste motivo, também foi citada a preferéncia pelo sabor do café sem
acucar. Para esta UOltima faixa etaria, também foi grande o numero de
participantes que citaram que a entrada na universidade ou no mercado de
trabalho foi um fator decisivo para aumentarem 0 consumo OuU Mesmo para
comecarem a consumir o café, motivados pelo seu efeito estimulante. Para os
participantes mais jovens, contudo, a maior razao para consumir café era o habito
adquirido em casa, ou seja, seus familiares tém o costume de beber café mais de
uma vez ao dia e isto se incorporou a rotina do adolescente.

Entre os ndo consumidores de café, varios relataram na discussdo em
grupo que ndo adquiriram o habito em casa, pois os familiares ndo eram
consumidores de café, mas também foi grande o numero de pessoas que
disseram ndo beber café por causar desconforto gastrintestinal ou ter gastrite.
Outros relataram que ndo consomem por NAo apreciarem 0 gosto amargo, 0 gosto
residual persistente, ou mesmo pelo fato de ndo gostarem de bebidas quentes.
Entretanto, mesmo entre os ndo consumidores de café foi quase um consenso a
percepcdo positiva do aroma do café, concordante com o apontado nos
guestionarios da triagem (Tabela 3), onde nenhum participante ndo consumidor
relatou desagrado com o aroma do café.

A ideia de café gelado foi melhor recebida nos grupos de nao
consumidores; uma vez que nao bebem o café quente, tiveram interesse pela

possibilidade de consumi-lo gelado e mostraram-se dispostos a comprar esse
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produto pronto. Foi citado que o café gelado poderia se tornar mais interessante,
se tivesse adicao de outros ingredientes, como suco de laranja e liméo.

Outro ponto em comum, evidenciado na discussdo nos grupos com
consumidores e ndo consumidores, foi a quase unanimidade em relacionar o
consumo moderado de café com efeitos positivos a salde, embora os
participantes ndo tenham sido capazes de detalhar especificamente quais seriam
esses beneficios. Essa percepcdo do publico jovem é mais positiva do que a
descrita por Corso, Kalschne e Benassi (2018), que relataram que a preocupacao
de consumidores adultos com o consumo de alimentos funcionais cresce com a
idade, renda e escolaridade, no entanto, menos da metade dos participantes do
estudo relatou conhecer os beneficios relacionados ao consumo de café. Em
estudo recente com consumidores norte-americanos, 47% relatou que gostaria de
encontrar opgdes de cafés RTD com antioxidantes, além de terem citado desejo
de que promovesse a saude cerebral (40%), possuisse efeitos anti-inflamatorios
(35%) e que fosse adicionado de probidticos (30%) (MINTEL, 2018).

3.2 OPINIOES E CARACTERISTICAS DESEJADAS PARA EMBALAGEM DE CAFE GELADO

As respostas mais frequentes quanto a adequacdo das embalagens
(descritas na Tabela 1) para o produto café gelado ao longo das 9 sessdes foram
sumarizadas e agrupadas em categorias (Tabela 5).

A cor da embalagem mostra influéncia direta sobre a associacdo que o
consumidor estabelece com o produto (Tabela 5). A cor dourada (embalagem G)
remeteu a cerveja e a preta (embalagem H) a uma bebida energética, o que foi
reforcado pela ilustracdo de uma chama de fogo. O uso de muitas cores no painel
frontal (embalagem C), também dificultou a associacdo a café e nao foram
reportadas como adequadas, mesmo tratando-se de publico jovem. Ja a
associacdo das cores marrom, preta e creme, como das embalagens B e D,
facilitou a relacdo com café, portanto tem maior potencial de uso para produtos
gue venham a ser desenvolvidos no Brasil, onde cafés gelados ndo sdo comuns.
Uma das razGes apontadas para a preferéncia pelas cores marrom e preta, foi
gue ambas remetem ao café, sendo que, a primeira lembra o gréo torrado e a
segunda a bebida preparada (Tabelas 1 e 5). Para embalagens de produtos

convencionais de café (torrado e moido e soluvel), a literatura reporta preferéncia
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de consumidores brasileiros pelo uso de cor vermelha e marrom (DELLA LUCIA
et al., 2007; FRANCISCO, SANTOS, BENASSI, 2014; BENASSI, CORSO, 2016).
Kobayashi e Benassi (2015) destacaram que consumidores brasileiros de café
soluvel manifestaram sua preferéncia pela presenca de duas cores no painel
frontal ao invés de apenas uma, também reforcando como as cores preferidas o

vermelho e o marrom.

Tabela 5 — Respostas mais frequentes para cada embalagem.

Produtos/embalagens*

Item avaliado A B C D E F G H
Cor + ++ - ++ + - - -
Formato ++ ++ ++ ++ - + ++ ++
Material ++ ++ ++ ++ - ++ ++ ++
Design + + + + - + ++ ++
Informacdes + ++ - ++ + - - -
Imagens/ilustracdes + ++ + ++ - - - -

++: muito adequado; +: adequado; -: inadequado.
* Descricdo das embalagens na Tabela 1.

Embalagens de aluminio foram consideradas ideais para um café gelado
e notou-se preferéncia por latas de menor largura e maior altura (Tabelas 1 e 5).
Um design diferenciado, incluindo textura em alto relevo (embalagens G e H) foi
bem aceito, porém, por si s6 ndo garante a aceitacdo. A embalagem E, de
plastico, foi quase que unanimemente rejeitada pelos participantes, pois, foi
relacionada a produtos de qualidade inferior e por ser transparente, permitia
visualizar a bebida, tendo sido feitas associacbes com cha preto, shoyu e vinagre.
A Unica vantagem citada pela equipe € a de que o plastico com a tampa de rosca
permitiria que o produto fosse armazenado mesmo depois de aberto, 0 que seria
impossivel nas latas de aluminio.

Os participantes mostraram-se interessados em informacdes explicando o
método de preparo (extracdo a quente ou a frio) e no caso de extracdo a frio,
destacou-se a necessidade de ressaltar a baixa temperatura e o longo tempo
empregados no processo, assim como constava na embalagem B (Tabelas 1 e 5).

Entre as imagens, foi ressaltada a importancia da presenca de graos de
café no painel frontal, no entanto, outras imagens que remetessem ao cafe,

incluindo, xicara com a bebida ou preparo desta foram também aceitas (Tabela
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5). De modo geral, foi preferido que as informacdes viessem em forma de
imagens ao invés de texto, evitando a poluicdo visual, assim como foi feito na
embalagem D (Tabelas 1 e 5). Na literatura, foi descrito para embalagem de
produtos de café para preparo de bebidas quentes o interesse pela figura de
xicara com a bebida e vapor, o que remete a um produto recém preparado, graos
de café e presenca de espuma foram também bem aceitos, destacando-se que
fotografias seriam preferiveis a desenhos (KOBAYASHI, BENASSI, 2015;
FRANCISCO, SANTOS, BENASSI, 2014; BENASSI, CORSO, 2016).

Um resumo das caracteristicas mais desejadas para embalagem de um
produto gelado de café esta na Tabela 5. Em sintese, para que o café gelado
fosse bem aceito a embalagem deveria ter como cores predominantes o preto e o
marrom, remetendo a bebida e ao gréo de café, respectivamente, e imagens que
deixassem claro que se tratava de um café gelado. Um formato diferente para a
lata de aluminio, por exemplo mais alongado que um refrigerante, poderia

destacar o produto das demais bebidas enlatadas.

Tabela 6 — Caracteristicas mais relevantes citadas pelos participantes.

Atributo Caracteristica desejavel
Cores Predominantes Marrom e preta
Material Lata de aluminio
Design da embalagem Alongado
Volume 250 mL
Imagens Graos de café
Informacgdes Método de preparo e modo de consumo
Alegacgbes Sem adicao de agucar
Preco médio R$ 4,50

Um volume de 250 mL foi considerado adequado e o pregco sugerido
variou entre R$ 3,5 e 8, com uma média bem aceita de R$ 4,50 (Tabela 6). A
definicdo do preco dependeu da associacdo que se estabeleceu, sendo que
guando relacionado a refrigerantes, os participantes estiveram menos dispostos a
pagar precos mais elevados do que em momentos em que a equipe fez
associacdo com energéticos, que sado produtos tradicionalmente mais caros. Os
participantes possivelmente consumiriam o café gelado fora de casa no lugar de
outra bebida gelada que jA consomem. As mulheres destacaram que uma das

razdes para trocar uma dessas bebidas pelo café, seria pelo fato de este possuir
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um menor valor calorico, logo o interesse de destacar a informacéo de néo adicéao
de acucar no roétulo.

A equipe destacou a importancia de constar no rotulo que a bebida deve
ser consumida gelada e se a bebida foi extraida a quente ou a frio. A ilustracdo
mais apreciada foi a de grdos de café torrados e a ideia de uma imagem de
bebida de café com destaque para cubos de gelo, como na embalagem E, nao foi
bem aceita, devido a associacdo com outras bebidas geladas, como refrigerantes
e chéas gelados (Tabela 5).

Uma diferenca observada entre as duas faixas etarias foi que os mais
jovens (de 15 a 19 anos) valorizavam a informacdo que a empresa tem
responsabilidade ambiental, de menor importancia para os mais velhos (de 20 a
24). Ja a busca por alimentos com apelos como “produto natural” ou “matéria-
prima organica” pareceu afetar de maneira igual todas as idades. Na faixa de 20 a
24 anos, foi mencionado que se houvesse algum selo de qualidade na
embalagem, aumentaria a chance de ser pago um preco mais elevado pelo
produto. Em estudo conduzido pela Datassential (2016) com jovens norte-
americanos de 18 a 34 anos (millennials), metade dos participantes preferia
consumir um café que tenha origem sustentavel e 30% buscava comprar de
empresas que tenham responsabilidade social, mas esse mesmo grupo declarou
gue o fator que mais impacta na decisao de compra de café foi o preco.

Também foi percebida diferenca entre 0os géneros, com homens
mostrando maior interesse pelo uso de cor marrom e mulheres mais receptivas a
caracteristicas menos convencionais, como a textura em alto relevo da lata e

cores vivas, como o dourado.

4 CONCLUSAO

Entre os consumidores de café foi destacada a importancia do aroma e o
sabor da bebida, sendo necessario que produtos a serem desenvolvidos
mantenham essas caracteristicas para aceitacdo do publico j& consumidor.
Destaca-se a associacdo positiva do publico jovem, consumidor ou nao
consumidor, entre consumo de café e saude, que deve ser explorada no
desenvolvimento de bebidas de café. Diferencas de habito de consumo

(consumidores regulares e ndo consumidores) foram mais relevantes no interesse
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potencial pelo produto café gelado do que as diferencas de idade dentro das
faixas estudadas (de 15 a 19 anos e de 20 a 24 anos). Assim, jovens nao
consumidores de café mostraram-se mais dispostos a experimentar produtos
inovadores, como um café gelado. E desejavel que um produto de café gelado,
para comercializacdo no mercado brasileiro e com foco num publico jovem, tenha
em sua embalagem caracteristicas que permitam facil associacdo com café, como
0 uso em conjunto das cores preta e marrom e imagens de grdos de café.
Formatos de embalagem mais alongados e descricdo do método de preparo
empregado na producdo da bebida, podem também auxiliar na diferenciacdo do

produto em relacdo a outras bebidas geladas.
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CAPITULO Il

COMPARACAO ENTRE BEBIDAS GELADAS DE CAFE EXTRAI'DQ\S A
QUENTE E A FRIO: COMPOSICAO, EXPECTATIVA E ACEITACAO
SENSORIAL POR JOVENS

RESUMO
O objetivo deste trabalho foi avaliar o impacto de caracteristicas ndo sensoriais e

do tipo de extracdo (a quente e a frio) sobre a aceitacdo do café gelado por
consumidor jovem brasileiro. Foi utilizada uma proporgéo café:agua de 1:10 (m/v)
para os dois tipos de preparo estudados (a quente e a frio) e tempos de extracéo
de 4 minutos (extracdo a quente) e de 24h (extracdo a frio). As bebidas foram
caracterizadas quanto a composicdo e rendimento de extracdo. Foram utilizados
6 cafés comerciais provenientes do mercado externo para comparacdo com as
bebidas estudadas. Uma embalagem visando o publico jovem brasileiro (de 15 a
24 anos) foi elaborada e utilizada nas sessfes de avaliacdo da Expectativa,
juntamente com as bebidas descritas. O tipo de extracéo (a quente e a frio) gerou
bebidas com diferentes composi¢cdes, mas ndo impactou na aceitacdo. As
bebidas diferiram em todos os parametros estudados, exceto pH (valor médio de
5,1); a bebida com a extracdo a quente apresentou maiores teores de cafeina,
acidos clorogénicos e melanoidinas (92,9, 258,2 e 360,8 mg 100 mL%,
respectivamente) e acidez (3,4 mL de NaOH por 20 mL), além de apresentar
maior rendimento. Cores marrom e preta, informacdes de método de extracao,
temperatura de consumo, informacdo de ndo adicdo de acucar e imagens de
grdos de café na embalagem geraram boa expectativa, que foi assimilada pelo
publico jovem. Concluiu-se que ambas as propostas de café gelado foram
igualmente bem aceitas pelos avaliadores, tanto em seus aspectos sensoriais
guanto ndo sensoriais.

Palavras-chave: Coffea arabica. Cafeina. ACG. Melanoidinas. Embalagem.

1 INTRODUCAO

O café é a segunda bebida mais consumida no mundo (OIC, 2018), sendo
muitas as formas de preparo, mas seu consumo mais usual € como bebida

guente. O café gelado, comercializado em alguns paises como EUA e Japao,
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passou mais recentemente a ser consumido em paises da Europa e Asia
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2018; COFFEE BUSINESS INTELIGENCE,
2018). O numero de produtos lancados com esse apelo é crescente e as bebidas
prontas para consumo (RTD — Ready to Drink) visam atingir principalmente o
publico jovem. Boa parte das bebidas geladas disponiveis no mercado € feita com
extratos a quente, mas o método de extracéo a frio ja tem se tornado mais comum
(ILLY, 2019; STARBUCKS, 2018; MINTEL, 2016 e 2018).

Na literatura, h4 um grande nimero de estudos a respeito da influéncia do
método de extracdo sobre a qualidade sensorial, caracteristicas fisico-quimicas,
teor de bioativos (cafeina, acidos clorogénicos e melanoidinas) e propriedades
antioxidantes para cafés extraidos a quente (ANGELONI et al., 2019a; ANDUEZA
et al., 2003; DEROSSI et al., 2018; MESTDAGH, GLABASNIA, GIULIANO, 2017;
VIGNOLI et al., 2016; GLOESS et al., 2013), no entanto, apenas um nuamero
reduzido de trabalhos mais recentes avalia o impacto da extracdo a frio (AHMED
et al., 2019; ANGELONI et al.,, 2019a; ANGELONI et al., 2019b; LANE et al.,
2018; RAO, FULLER, 2018; FULLER, RAOQO, 2017).

A embalagem de um produto desempenha um papel fundamental na
decisdo de compra do consumidor. Fatores como cor, marca, informacdes
fornecidas e ilustracbes sdo denominados fatores extrinsecos ou caracteristicas
ndo sensoriais e geram expectativas no consumidor que podem motivar ou
desmotivar a compra de um produto (LAWLESS, HEYMANNN, 2010). Alguns
estudos avaliaram caracteristicas desejadas para embalagens de produtos de
café torrado e moido e soltuvel focando em consumidores brasileiros (ARRUDA et
al., 2006; DELLA LUCIA et al., 2007; DELLA LUCIA et al., 2009; BENASSI,
CORSO, 2016; KOBAYASHI, BENASSI, 2015; FRANCISCO, SANTOS,
BENASSI, 2014), mas néo se observou na literatura estudo sobre produtos de
café prontos para consumo ou que avaliassem a expectativa por um café gelado.

Embora seja o segundo maior consumidor mundial de café, no Brasil os
jovens ainda consomem pouco a bebida (EUROMONITOR INTERNATIONAL,
2016) ao contrario de outros paises, como Estados Unidos e Japao, onde essa
faixa etaria ocupa parcela significativa do mercado consumidor (BLOOMBERG,
2016; HEATH, 2016; AL GRANO, 2013). Nos paises onde o café gelado é
comercializado, verifica-se um bom apelo junto aos jovens, logo, sua introducéo

no mercado nacional pode ser uma estratégia para motivar o publico jovem
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brasileiro ao consumo do café. Assim o0 objetivo deste trabalho foi avaliar o
impacto de caracteristicas ndo sensoriais e do tipo de extracdo (a quente e a frio)
sobre a aceitacdo do café gelado por consumidor jovem brasileiro e caracterizar

as bebidas quanto a sua composicao.

2 MATERIAL E METODOS

2.1 MATERIAL

Para o preparo das bebidas foi empregado café ardbica comercial em
graos procedente da regido Mogiana (Sao Paulo, Brasil), com grau de torra 65
Agtron, adquirido na empresa Hachimitsu® (Londrina, Brasil). Foi ainda utilizada
agua mineral comercial com pH na faixa de 6,5 a 7,0.

Foram utilizados 6 bebidas a base de café comerciais provenientes dos
mercados japonés e norte-americano para comparacdo com as bebidas
estudadas. As bebidas comerciais apresentavam composi¢cdo bem diversificada,
em relacdo a presenca ou ndo de acucar e de leite e quanto ao método de
extracdo (a quente, a frio ou espresso). Algumas possuiam alegacdo de café

100% arabica, enquanto outras utilizavam blends com robusta.

2.2 PREPARO DAS BEBIDAS

Os graos (25 g por batelada de preparo) foram moidos imediatamente
antes do preparo, durante 5 s utilizando um moedor elétrico de café Cadence® Di
Grano (Boca Raton, EUA), obtendo-se granulometria grossa (21,4% de retencéo
na peneira de 14 mesh) de acordo com a Associacao Brasileira das Indastrias de
Café (ABIC, 2018). Apos moagem foi feita caracterizacdo de cor, utilizando
colorimetro Minolta® CR-410 (Konica Minolta Sensing Inc., Osaka, Jap&o),
iluminante D65 e geometria 45/0; o café apresentou luminosidade de 34,5 + 0,3,
correspondente a torra média-clara (ROSA et al., 2016).

Apoés testes preliminares (dados néo apresentados), definiu-se por
empregar a mesma relagao café:agua de 1:10 (m/v) para os dois tipos de preparo
estudados (a quente e a frio) e o tempo de extracdo de 24h para bebida extraida
a frio. As bebidas foram preparadas com antecedéncia para cada sessdo da
analise sensorial, e foram empregadas 3 repeticdes genuinas de preparo para a

caracterizagao fisico-quimica.
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Para a bebida preparada por extragdo a quente, aqui denominada iced
coffee (IC), foram transferidos 50 g de café torrado e moido para um recipiente de
vidro e adicionados com 500 mL de agua a 95 °C. Apds 4 min, foi feita filtracdo
com filtro de papel descartavel Melitta® 102 (Guaiba, Brasil) (ABIC, 2015). A
bebida foi resfriada em geladeira por um periodo de aproximado de 12 horas e
servida a uma temperatura entre 6 e 10 °C.

Para a bebida extraida a frio, aqui denominada cold brew (CB), foram
transferidos 50 g de café torrado e moido para um recipiente de vidro contendo
500 mL de agua a temperatura ambiente. O recipiente tampado foi mantido em
geladeira a temperatura entre 6 a 10 °C por 24 h. Apés esse periodo, a bebida foi
filtrada de forma similar ao iced coffee (MESTDAGH, GLABASNIA, GIULIANO,

2017) e mantida a mesma temperatura até ser servida.

2.3 DESENVOLVIMENTO DAS EMBALAGENS

O design do painel principal das embalagens foi feito utilizando o
programa Microsoft PowerPoint® (Redmond, EUA) e as caracteristicas foram
definidas a partir de trabalho prévio com jovens consumidores brasileiros (VIOLIN,
FRANCISCO, BENASSI, 2019). Foram identificadas como caracteristicas
desejaveis para embalagens de café gelado o uso de lata de aluminio com
formato alongado, volume de 250 mL, fundo do painel principal empregando as
corres marrom e preto. Na visdo frontal do painel principal foram colocadas
imagens de grdos de café e de um copo com a bebida, e informacdo de nao
adicdo de acuUcar, e na visao traseira, informacdo do método de preparo e da
temperatura de consumo.

Como foram elaboradas embalagens para duas bebidas geladas
diferenciadas (cold brew, iced coffee), optou-se por utilizar o mesmo fundo (cor e
ilustracdes) e as mesmas informacfes e imagens na visdo frontal, que diferia
apenas pela identificacdo do tipo de bebida. Na visédo traseira havia em comum a
informacéo de temperatura de consumo, variando as imagens e a informacao da
forma de extragdo (“Extraido a frio durante 24 horas” e “Extraido a quente e
resfriado”) (Figura 1).

O painel principal das embalagens foi impresso e colado ao redor de latas

de aluminio de 10,5 cm x 18,5 cm, no formato e tamanho anteriormente
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estabelecido como adequado (VIOLIN, FRANCISCO, BENASSI, 2019) para

simular um produto pronto para consumo.

Figura 1 — Painel principal das embalagens desenvolvidas para os cafés gelados
extraidos a frio (a) e a quente (b), visdo traseira a esquerda e visado frontal a
direita, (c) imagem da embalagem empregada na avaliagdo da Expectativa.

Consumijp
% gelado

Extraido a frio durante : A S:!P adicag:
24 horas S, 1250wl Jde addcar)
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gelado

Wikedrd) M/
Extraido a quente e : b S;m adicag
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2.4 CARACTERIZAGCAO DAS BEBIDAS

As andlises foram realizadas nos produtos comerciais e nas bebidas
estudadas em duplicata genuina com medicbes em triplicata, exceto para a
analise cromatografica, onde foi feita medicdo em duplicata.

A determinacdo da acidez total titulavel (ATT) foi feita pelo método
potenciométrico empregando 20 mL das bebidas conforme descrito por
KALSCHNE et al. (2019). A titulacdo foi feita com NaOH 0,1 mol L* até pH 8,2.
Os resultados foram expressos em mL de NaOH por 20 mL da bebida.

O pH foi medido em medidor de pH Bel Engineering W3B® (ltalia),
previamente calibrado.

Para analise do residuo seco (sdlidos soluveis totais), 10 mL de bebida
foram transferidos para uma capsula de aluminio, que foi deixada em estufa a
105° C até a obtencdo de peso constante (IAL, 2008). Os resultados foram
expressos em mg 100 mL-1, permitindo avaliar o rendimento de extragéo.

Para avaliagdo de compostos escuros, foi realizada leitura a 420 nm em
espectrofotdmetro UV-vis GBC Cintra 20 (Brasil), utilizando-se 400 uL da bebida
que foi diluida para 8 mL usando &agua destilada, conforme descrito por
KALSCHNE et al. (2019). O teor de melanoidinas foi estimado com base no valor
de absortividade de 1,1289 L.g'cm como sugerido por Tagliazucchi, Verzelloni e
Conte (2010). O resultado foi expresso em mg 100 mL* de bebida.

A determinacdo simultanea de acidos clorogénicos totais (ACG) e cafeina
foi realizada baseando-se em Corso et al. (2016). Utilizou-se um sistema
cromatografico (Shimadzu®, Kyoto, Japdo) com duas bombas (modelo LC-10AD),
vélvula injetora Rheodyne® com alca de amostragem de 20 L, detector
espectrofotométrico UV/visivel (modelo SPD-10A), interface (modelo CBM-101), e
programa CLASS-CR10, versdo 1.2 (Shimadzu® Corporation, 1993). Empregou-
se padrbes de acido 5-cafeoilquinico (5-ACQ) e cafeina (Sigma, St. Louis, EUA),
acetonitrila grau HPLC (Fisher Scientific, New Jersey, EUA), &cido acético (pureza
> 99,8%, J. T. Baker, México), e membrana de 0,45 um Millex-GC PVDF
(Millipore, Sao Paulo, Brasil). A 4gua para preparo de padrdes e solucdes foi
obtida em sistema Purelab Option-Q (Elga, High Wycombe, EUA). Para o preparo
de amostra, uma aliquota de 1 mL da bebida foi transferida para um baldo
volumétrico de 50 mL, o volume completado com &gua, seguido de filtracdo. Foi

empregada uma coluna Spherisorb ODS1 (150 x 4,6 mm, 3 um) (Waters®,
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Irlanda). Empregou-se eluicdo gradiente com fase moével acido acético/H20 (5:95
viv) (A) e acetonitrila (B), usando-se 8% de B de 0 a 5 min e 15% de B de 5 a 35
min e vazao de 0,5 mL mint. A deteccdo foi feita a 272 nm para cafeina e 320 nm
para os &cidos clorogénicos. A quantificacdo foi realizada por padronizacéo
externa usando curvas de calibragcdo com seis pontos (medidas em duplicata) na
faixa de concentracédo de 10 a 310 mg 100 mL™! para o 5-ACQ e de 50 a 400 mg
100 mL* para a cafeina. Os &cidos clorogénicos totais foram estimados pela
soma de areas dos compostos detectados a 320 nm baseado em Corso et al.
(2016), utilizando o 5-ACQ como padrédo para quantificagdo. O resultado foi
expresso em mg 100 mL* da bebida.

Os dados foram submetidos a teste t para comparacdo das amostras, ao
nivel de 5% de significancia. As andlises foram feitas utilizando o programa
Statistica® versdo 7.1 (STATSOFT, 2006).

2.5 AVALIACAO DA EXPECTATIVA

Todos os participantes foram informados quanto aos produtos e aos
procedimentos dos testes e expressaram sua concordancia em participar das
avaliacdes, conforme descrito no projeto aprovado e cadastrado no Sistema
Nacional de Etica em Pesquisa (CAAE: 69603317.0.0000.5231, parecer CEP/UEL
n°® 2.127.536).

Os participantes (100, sendo 67 mulheres) eram jovens de duas faixas
etarias — de 15 a 19 anos (50 participantes) e de 20 a 24 anos (50) - alunos do
IFPR campus Jacarezinho/PR e da Universidade Estadual de Londrina,
respectivamente. Antes das sessOes 0s participantes respondiam a um
guestionario com dados socio demograficos e habitos de consumo de café. Os
participantes consumiam café, com diferentes frequéncias — 24% raramente
(menos de 3 vezes por semana) e 24% que consumiam mais de uma vez ao dia -
mas nenhum havia consumido previamente café gelado.

As analises foram realizadas em laboratério de andlise sensorial em
cabines individuais, sob luz branca. Foram utilizadas como amostras as bebidas
(iced coffee e cold brew), e as respectivas embalagens (Figura 1).

Escala hedbnica hibrida de 10 cm ancorada com termos verbais (0 =

desgostei extremamente, 5 = nem gostei, nem desgostei e 10 = gostei
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extremamente) (VILLANUEVA, PETENATE, SILVA, 2005) foi empregada para a
avaliacao da aceitacao global das amostras (bebidas e/ou embalagens).

As bebidas foram retiradas da refrigeracdo (6° a 10° C) somente no
momento de analise e foram servidas em copos de isopor descartaveis de 80 mL
(Darnel Embalagens Ltda., Curitiba, Brasil), no volume de aproximadamente 30
mL. As amostras (bebidas e/ou embalagens) foram codificadas com 3 digitos
aleatérios, e apresentadas de forma monadica e sequencial; a ordem de
apresentacao foi balanceada em cada sesséo.

Na primeira sessdo, 0s consumidores avaliaram as bebidas, sem
informac&o sobre o tipo de preparo (avaliacdo cega, C). Na sequéncia, realizaram
uma segunda sessdo, avaliando a aceitacdo da embalagem de cada produto
(avaliagéo da expectativa; E). Numa terceira sessao, realizada em outro dia, os
consumidores avaliaram as bebidas servidas juntamente com a respectiva
embalagem (avaliacdo informada; 1), sendo solicitado que o consumidor avaliasse
a bebida considerando que ela seria proveniente daquela embalagem.

Foi avaliada a diferenca na aceitagdo das amostras (bebidas e/ou
embalagens) comparando produtos extraidos a quente e a frio, bem como as
notas atribuidas em cada sessdo, comparando-se a expectativa gerada com a
aceitacdo real. Os dados foram submetidos a teste t para amostras pareadas,
para comparacao entre as sessoes, e teste t para amostras independentes para
comparacdo das amostras de uma mesma sessdo, ao hivel de 5% de
significancia. Também foram determinadas as diferencas entre as notas sob os
variados regimes de informacdo (I-E, E-C, e I-C) para cada produto, a
comparacao foi feita utilizando teste t a 5% de significancia. A presenca de
assimilacdo foi avaliada através da regressdo obtida pela relagdo entre a
diferenca I-C e E-C (grau de desconfirmacdo) (BEHRENS, VILLANUEVA, SILVA,
2007). As andlises foram feitas utilizando o programa Statistica® versdo 7.1
(STATSOFT, 2006).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 CARACTERIZAGAO FisicO-QuiMICA

Os resultados da caracterizacdo das bebidas geladas de café produzidas

com extracdo a quente (iced coffee, IC) e a frio (cold brew, CB), bem como a faixa
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desses parametros observada para produtos comercializados em outros paises
estdo na Tabela 1.

O coeficiente de variacdo mostrou que houve maior variabilidade entre
preparos na extracéo a frio (CB) (2 a 14%) que na extracédo a quente (IC) (0,3 a
10%) (Tabela 1).

Tabela 1 — Caracterizacédo fisico-quimica e de bioativos das bebidas geladas de
café extraidas a frio (cold brew) e a quente (iced coffee) e de produtos comerciais.

Amostras?
Parametros Cold Brew Iced Coffee Bebidas
(CB) (IC) comerciais

Sdlidos soluveis totais? (mg 100 mL™)  900° (13) 17002 (10) -

pH?2 5,12(2) 5,02(0,3) 584a6,5

Acidez total titulavel?> (mL de NaOH b
. 2,0°(9 3,429 10a25
0,1 mol L por 20 mL da bebida) ®) ®)

Cafeina3 (mg 100 mL™1) 48,7°(10) 92,9%(7)  47,8a109,1
Acidos clorogénicos®(mg 100 mLY)  124,8°(11)  258,22(4) 20,2 a109,4

Melanoidinas? (mg 100 mLt) 121,2°(14) 360,8%(4) 199,3 a1087,8

lvalores médios (CV entre trés preparos) para CB e IC; faixa de valores considerando 6 produtos
comerciais. Letras diferentes na mesma linha indicam diferenca significativa (t-student, p < 0,05).
2Média (n=9, triplicata genuina de repeticio de preparo com triplicata analitica).

3Média (n=6, triplicata genuina de repeticio de preparo com duplicata analitica).

- Analise nédo realizada para as bebidas comerciais.

O teor de sdlidos soluveis foi maior (p < 0,01) na bebida IC que na CB,
com valores de 1700 e 900 mg 100 mL™, respectivamente (Tabela 1), indicando
gque a extracdo a quente permite maior eficiéncia de extracdo, mesmo
considerando o longo tempo de preparo do CB (9% de rendimento, apds 24 h de
imersdo a frio). Para bebidas quentes de café, Mestdagh, Glabasnia e Giuliano
(2017) também reportaram que o aumento de temperatura origina bebidas com
maior teor de sélidos solUveis e que para obtencdo de boa qualidade sensorial
sdo necessarios rendimentos entre 18 e 22%. Rendimentos menores podem
corresponder a bebidas demasiadamente doces e acidas e acima desta faixa, o
amargor e a adstringéncia tornam-se mais dominantes (MESTDAGH;
GLABASNIA; GIULIANO, 2017). Ambas as bebidas ficaram abaixo da faixa
descrita, no entanto, IC (17% de rendimento) ficou proxima dos valores

preconizados (Tabela 1), mas ndo h& informacédo na literatura de rendimentos de
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extracdo desejaveis para boa aceitacdo de bebidas de café extraidas a frio. Nos
trabalhos de Angeloni et al. (2019a) e Angeloni et al. (2019b), comparando
métodos de extracdo bebidas quentes de café e dois preparos de cold brew com
tempos de extragdo de aproximadamente 6 horas, temperatura ambiente (20 °C)
e proporcao café:agua de 1:10, relataram maior teor de sélidos (de 1800 a 2275
mg 100 mL1) que o resultado encontrado no presente trabalho (900 mg 100 mL™1),
0 que pode ser explicado pelas diferencas nas condicdes de extracdo e de
moagem. Ahmed et al. (2019) propuseram como alternativas para um maior
rendimento de extragdo, com aumento do teor de sdlidos na bebida, o uso de
métodos nao convencionais de preparo para a extracdo a frio como ultra-
sonicacgao e agitacao.

As bebidas nao diferiram (p > 0,05) quanto ao pH (valor médio de 5,1),
mas observou-se maior valor de acidez total titulavel (ATT) para IC
comparativamente a CB, com valores de 3,4 e 2,0 mL de NaOH 0,1 mol L* por 20
mL da bebida, respectivamente (Tabela 1). Os valores estdo préximos aos
reportados por Scholz et al. (2013), que relataram pH na faixa de 5,12 a 5,24 e
ATT variando entre 2,73 e 3,21 mL de NaOH 0,1 mol L por 20 mL para bebidas
de cafés arabica brasileiros de diferentes cultivares. As bebidas IC e CB foram
caracterizadas como mais acidas que as comerciais estudadas (Tabela 1).
Angeloni et al. (2019b) investigando extragbes a 5 e 22 °C relataram que
temperaturas mais baixas resultaram em bebidas com pH mais elevado. Rao e
Fuller (2018) em estudo que comparava a extracao a frio e a quente para bebidas
de café arabica, obtiveram resultados semelhantes, reportando n&o haver
diferenca no pH das bebidas obtidas pelos dois métodos (valor médio de 5,0) e
maior ATT para extracdo a quente. A menor acidez da bebida extraida a frio
também tem sido uma caracteristica destacada por fabricantes de café comerciais
(STARBUCKS, 2018), uma vez que a literatura relata que os valores de ATT tem
maior correlacdo com a percepcao sensorial do gosto acido na bebida de café do
gue o pH (GLOESS et al., 2013).

A bebida IC apresentou maior teor (p < 0,01) de cafeina, acidos
clorogénicos totais e melanoidinas (92,9, 258,2 e 360,8 mg.100 mL™)
comparativamente ao CB (48,7, 124,8 e 121,2 mg 100 mL?) (Tabela 1),
condizente com a maior eficiéncia de extracdo para bebida a quente.
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Para cafeina, os valores encontrados estavam dentro da faixa das
bebidas comerciais analisadas (47,8 a 109,1 mg 100 mL?) (Tabela 1). Na
literatura séo relatadas faixas de 84 a 125 mg de cafeina 100 mL para bebidas
de café com diferentes graus de torra e granulometrias utilizando extracdo a frio
ou amostras comerciais de cold brew (FULLER, RAO, 2017; ANGELONI et al.,
2019a; LANE et al., 2017).

Independentemente do tipo de extracdo, as bebidas estudadas
apresentaram maior teor de acidos clorogénicos totais que os produtos comerciais
(20,2 a 109,4 mg 100 mL?) (Tabela 1), provavelmente em funcdo de emprego de
café arabica com grau de torra média-clara. Os resultados foram préximos aos
reportados por Rao e Fuller (2018) utilizando cafés arabica de diferentes origens
encontraram faixas de 150 a 162 mg de acidos clorogénicos totais 100 mL, para
extracdo a frio, e de 250 a 327 mg 100 mL*, para extracdo a quente. O maior teor
de &cidos clorogénicos do IC pode ter contribuido para sua maior ATT
comparativamente a CB (Tabela 1).

O IC apresentou teor de melanoidinas dentro da faixa encontrada para as
bebidas comerciais (199,3 a 1087,8 mg 100 mL1) (Tabela 1), mas observou-se
valor mais baixo para CB. N&o ha relato na literatura de melanoidinas em bebidas
de café extraido a frio, mas Kalschne et al. (2019) reportou para bebida de café
aradbica com torra média e moagem fina um teor de 1.121 mg 100 mL?t. O
emprego de torra mais clara e uso de moagem mais grossa no presente estudo,
provavelmente impactaram numa menor extracdo de melanoidinas, mesmo com
uso de extracdo a quente.

Na comparagdo com os dados da literatura, além dos fatores de variacéo
ja& mencionados (espécie de café, grau de torra e moagem), também é necessario
considerar que existe bastante diversidade nos métodos de preparo. Varios
trabalhos empregaram a mesma proporcao café:agua de 1:10 (m/v) desse estudo
(FULLER; RAO, 2017; RAO; FULLER, 2018; KALSCHNE et al., 2019), mas
também foi descrito uso de relacdo café:agua de 0,7 a 1,5:10 (SCHOLZ et al.,
2013; AHMED et al., 2019). Quanto ao tempo de infusdo da bebida quente, foi
descrita filtragem da bebida imediatamente apdés o contato do p6 com a agua
(SCHOLZ et al., 2013), ou em infusdo em agua quente por 6 min (FULLER, RAO,
2017; RAO, FULLER, 2018). Para a extracdo a frio, observou-se ainda maior
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variacdo, com periodos de extracdo de 3,3 a 16 h (ANGELONI et al., 2019a;
ANGELONI et al., 2019b; RAO, FULLER, 2018; SENINDE, 2018).

Sumarizando, uma vez que a matéria prima (grdo, grau de torra e
moagem) e preparo (proporcao café:agua) foram padronizadas, a diversidade nas
caracteristicas e perfil de composicdo das bebidas podem ser atribuidas a
diferenca na temperatura e tempo de extracdo empregados. E interessante
observar, no entanto, que no geral as bebidas desenvolvidas ficaram proximas da
faixa de valores de produtos comerciais, sendo IC caracterizado por maior acidez
e CB por menor teor de melanoidinas, que pode ser associado a uma cor menos

saturada.

3.2 AVALIACAO DA EXPECTATIVA

A partir dos questionarios de dados socio demograficos e héabitos de
consumo de café, observou-se que entre os atributos citados como 0s que mais
agradam no consumo de bebidas de café foram destacados o aroma (39%), o
sabor (31%), o efeito estimulante (22%) e o gosto residual (8%). Quando
perguntados se comprariam um café gelado, caso estivesse disponivel no
mercado, somente 15% afirmaram que provavelmente ndo comprariam e
observou-se interesse pelo produto (26% certamente comprariam e 40%
provavelmente comprariam), mesmo considerando que nenhum participante tinha
consumido anteriormente o café gelado.

Os produtos CB e IC apresentaram escores médios superiores a 6 (em
escala de 10 cm) em todas as sessOes (Tabela 2), indicando que tanto os
aspectos sensoriais quanto ndo sensoriais da bebida foram aceitos. Nao foi
observada diferenca significativa das notas entre as duas faixas etarias estudadas
em nenhuma das 3 sessoes.

A nota da avaliacdo cega, onde somente a bebida foi avaliada, mostrou
gue cafés gelados produzidos a partir de extracdo a quente ou a frio foram
igualmente aceitos (p > 0,05), com nota média de 6,1 (Tabela 2), mesmo
considerando as diferencas de composicdo geradas pelo método de extracdo
(Tabela 1). Destaca-se ainda que, apesar de serem produtos desconhecidos
pelos avaliadores, as bebidas CB e IC apresentaram aceitacado na faixa descrita

na literatura para bebidas de café quente usualmente consumidas, como as
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produzidas com cafés torrado e moido — de 4,7 a 6,7 (KALSCHNE et al., 2019;
GIACALONE et al.,, 2019) — e soluveis — de 2,9 a 7,3 (DELIZA et al., 2000;
OLIVEIRA et al.,, 2009; FRANCISCO, SANTOS, BENASSI, 2014; BENASSI,
CORSO, 2016).

N&o se observou também diferenca de aceitacdo (p > 0,05) entre as
embalagens dos produtos CB e IC (Tabela 2), que tiveram aceitacdo média alta
(7,6), mostrando que as embalagens desenvolvidas geraram boa expectativa. A
aceitacdo foi proxima as descritas em outros trabalhos em que se propés o
desenvolvimento de embalagens para produtos diferenciados de café como um
café soluvel adicionado de café torrado micronizado, com escores de 7,2 a 8,4
(FRANCISCO, SANTOS, BENASSI, 2014) e um café soluvel enriquecido com
antioxidantes, de 7,7 a 8,2 (BENASSI, CORSO, 2016).

Tabela 2 — Escores médios obtidos nas sessdes da avaliacdo da Expectativa das
bebidas geladas de café extraidas a frio (cold brew) e a quente (iced coffee)
(n=100).

Produto Avaliacao cega (C) Avaliacao da Avaliacéo Informada
expectativa (E) 0]
Cold brew 6,12+25 7,77+1,9 7,06£1,9
Iced Coffee 6,12+ 25 7,42+ 17 6,72+ 2,0

* Valores na coluna com mesma letra ndo diferem significativamente (p > 0,05) segundo o
teste t para amostras ndo pareadas, usando escala hedbdnica hibrida de 10 cm (O-
desgostei extremamente, 10-gostei extremamente).

A expectativa gerada pela embalagem né&o foi dependente da informacao
do método de extracdo (Tabela 2), reforcando o potencial de consumo para
jovens brasileiros de bebidas geladas de café preparadas por diferentes métodos.
Foram calculadas para cada amostra as diferencas entre os escores médios
obtidos para cada sesséo (Tabela 3). Observou-se desconfirmagédo negativa (p <
0,05; E—-C > 0) para CB e IC (Tabela 3), uma vez que as embalagens receberam
maiores notas que as bebidas.

As notas da avaliagdo informada n&o diferiram entre as bebidas, com
média de 6,9 (Tabela 2). Para o cold brew observou-se maior aceitacéo (p < 0,01)
na avaliacdo informada comparativamente a avaliagdo cega (I-C) (Tabela 3)
indicando que a embalagem exerceu efeito positivo sobre a aceitacdo do produto.
Observou-se também menor rejeicdo (nota inferior a 5) para o conjunto de bebida

e embalagem CB (11%) comparativamente ao IC (19%).
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Tabela 3 — Efeito da expectativa sobre a aceitacdo das bebidas geladas de café
extraidas a frio (cold brew) e a quente (iced coffee) (n=100).

(E-C)* (=0 (I-B)

Produto M p M p M p

Cold brew 1,6 <0,01 0,9 <0,01 -0,7 <0,05
Desconfirmagéo Negativa  Assimilacdo
Iced Coffee 1,3 <0,01 0,6 0,06 - -

Desconfirmagéo Negativa

*C: avaliacdo cega; E: avaliacdo da expectativa; I: avaliacdo informada. Diferencas
médias (M) com p < 0,05 sdo consideradas diferentes de zero, de acordo com o teste t
para amostras pareadas.

Pelo grafico da relacéo entre E-C e I-C observou-se que os participantes
assimilaram a alta expectativa gerada pela embalagem da bebida cold brew [(I-
C)/(E-C) > Q] (Figura 2). No entanto, essa assimilacdo n&o foi completa, com p <
0,05 para a diferenca I-E (Tabela 3) e baixa proporcdo de variancia explicada pelo
modelo (R?) (Figura 2).

Figura 3 — Modelo ajustado para o efeito da expectativa gerada pelas
caracteristicas ndo sensoriais na aceitagédo do cold brew.

y = 0,9084x + 0,0747; R* = 0,4684, p < 0,01

s

(%] (=] (o] I [=1]

Informada - Cega

(=11 I

oo

oo
A

Expectaﬁva - Cega

A assimilacdo sob desconfirmacédo negativa foi o principal efeito das
caracteristicas da embalagem sobre a aceitacdo do produto, ocorrendo em 70%
da equipe. Para o restante dos participantes, 11% seguiu 0 modelo de contraste,
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gue ocorre gquando a qualidade sensorial é superior a expectativa, 18%
apresentou efeito obscuro (ndo segue assimilagdo ou contraste) e para apenas
1% néao foi observado efeito (ndo houve diferenca de nota entre as sessdes). A
literatura reporta que € mais comum haver assimilacdo, seja sob desconfirmagéo
positiva ou sob desconfirmacdo negativa, em comparacdo com o efeito do
contraste (BENASSI, CORSO, 2016; FRANCISCO, SANTOS, BENASSI, 2014;
DELIZA et al., 2000; BEHRENS, VILLANUEVA, SILVA, 2007; ARRUDA et al.,
2006).

Considerando que o café gelado € um produto novo no mercado brasileiro
e que possui um conceito diferenciado, é interessante que a embalagem crie uma
expectativa positiva sobre o produto para motivar sua compra. Benassi e Corso
(2016), estudando cafés soluveis enriquecidos com antioxidantes, produto
inexistente no mercado brasileiro, relataram que uma embalagem com design
mais arrojado, aumentou a aceitacdo do produto e que essa expectativa foi
assimilada, demonstrando a importancia da embalagem para a aceitacdo do
consumidor quando um novo produto ou conceito esta sendo proposto.

A boa expectativa gerada pelas embalagens e a aceitacdo do produto
durante a avaliacdo informada, mostram que tanto as caracteristicas da
embalagem - como cores, informacgdes e imagens propostas por Violin, Francisco
e Benassi (2019) — quanto as bebidas com diferentes tipos de extracdo (a quente
e a frio) tem potencial para a comercializacdo de um café gelado para um publico

jovem brasileiro.

4 CONCLUSAO

O tipo de extracdo (a quente e a frio) gerou bebidas com diferentes
composicdes, mas ndo impactou na aceitacdo de café gelado por consumidor
jovem brasileiro, visto que ambas as propostas de café gelado foram igualmente
aceitas pelos avaliadores, tanto em seus aspectos sensoriais quanto nao

sensoriais.
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CONCLUSAO GERAL

Concluiu-se que a proposta de produto de café gelado desenvolvida na
pesquisa na dissertacdo foi bem aceita pelo publico jovem tanto em seus
aspectos sensoriais quanto ndo sensoriais, mostrando o potencial desse produto

para ser comercializado no mercado brasileiro.
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ANEXO A

Termo de consentimento livre e esclarecido na forma de convite para
participantes de grupo de foco para maiores de idade

Projeto: “Desenvolvimento de produto de café para consumidor jovem”
Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convidéa-lo(a) a participar da pesquisa “Desenvolvimento de produto de café para
consumidor jovem”, realizada no Departamento de Ciéncia e Tecnologia de Alimentos/UEL,
Londrina-Parana. O objetivo dessa etapa da pesquisa é descobrir informacdes Uteis ao
desenvolvimento das bebidas e design de embalagem para o produto. A sua participagdo € muito
importante e vocé participara como integrante de uma equipe que vai discutir algumas questbes
relacionadas a habitos de vida e de consumo de produtos de café. A sessao ira durar de 30 a 90
minutos, aproximadamente. Gostariamos de esclarecer que sua participacdo é totalmente
voluntaria, podendo recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto
acarrete qualquer 6nus ou prejuizo pessoal. Ressalta-se ainda que as informacdes serdo
utilizadas somente para os fins desta pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e
confidencialidade, de modo a preservar sua identidade. O beneficio esperado é descobrir
informacgdes para o desenvolvimento de uma bebida gelada de café. N&o ha riscos relacionados a
esta etapa da pesquisa. Informamos que vocé ndo pagara nem sera remunerado por sua
participacdo, porém garantimos que todas as despesas decorrentes da pesquisa serdo
ressarcidas, quando devidas e decorrentes especificamente de sua participa¢ao no estudo.

Caso tenha duavidas ou necessite de esclarecimentos pode nos contatar (Jodo Leonardo Violin,
joao.violin@ifpr.edu.br e Profa. Dra. Marta de Toledo Benassi, DCTA/UEL, martatb@uel.br, (43)
3371-5970), ou procurar o Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da
Universidade Estadual de Londrina, Rodovia Celso Garcia Cid, Km 380 (PR 445), situado junto ao
LABESC - Laboratério Escola, no Campus Universitario, telefone (43) 3371-5455, e-mail
cep268@uel.br. Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas,
devidamente preenchida e assinada, entregue a vocé.

Nome:

Telefone para contato/e-mail:

Londrina, ___ de de 2018.
Pesquisador Responsavel: Jodo Leonardo Violin.
RG:

(nome por extenso do sujeito de pesquisa), tendo sido
devidamente esclarecido sobre os procedimentos do estudo, concordo em participar voluntariamente da
pesquisa.

Assinatura (ou impressao dactiloscopica)
Data:
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ANEXO B

Termo de consentimento livre e esclarecido na forma de convite para
participantes de grupo de foco para menores de idade

Projeto: “Desenvolvimento de produto de café para consumidor jovem”
Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convidar o adolescente sob sua responsabilidade para participar da pesquisa
“Desenvolvimento de produto de café para consumidor jovem”, realizada no Departamento de
Ciéncia e Tecnologia de Alimentos/UEL, Londrina-Parand. O objetivo dessa etapa da pesquisa é
descobrir informacdes (teis ao desenvolvimento das bebidas e design de embalagem para o
produto. A participacdo do adolescente é muito importante, pois, ele participard como integrante
de uma equipe que vai discutir algumas questdes relacionadas a habitos de vida e de consumo de
produtos de café. A sesséo ira durar de 30 a 90 minutos aproximadamente. Gostariamos de
esclarecer que a participacdo do adolescente é totalmente voluntaria, podendo o (a) senhor (a)
solicitar a recusa ou desisténcia de participacdo do adolescente a qualquer momento sem que isto
acarrete qualquer 6nus ou prejuizo ao adolescente. Ressalta-se ainda que as informacdes seréo
utilizadas somente para os fins desta pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e
confidencialidade, de modo a preservar a identidade do adolescente. O beneficio esperado é
descobrir informacdes para o desenvolvimento de uma bebida gelada de café. Nao ha riscos
relacionados a esta etapa da pesquisa. Informamos que vocé ndo pagara nem sera remunerado
pela participacdo do adolescente, porém garantimos que todas as despesas decorrentes da
pesquisa serdo ressarcidas, quando devidas e decorrentes especificamente da participacdo do
adolescente no estudo.

Caso tenha duavidas ou necessite de esclarecimentos pode nos contatar (Jodo Leonardo Violin,
joao.violin@ifpr.edu.br e Profa. Dra. Marta de Toledo Benassi, DCTA/UEL, martatb@uel.br, (43)
3371-5970), ou procurar 0 Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da
Universidade Estadual de Londrina, Rodovia Celso Garcia Cid, Km 380 (PR 445), situado junto ao
LABESC - Laboratério Escola, no Campus Universitario, telefone (43) 3371-5455, e-mail
cep268@uel.br. Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas,
devidamente preenchida e assinada, entregue a voceé.

Nome:

Telefone para contato/e-mail:

Londrina, ___ de de 2018.
Pesquisador Responsavel: Jodo Leonardo Violin.
RG:

(nome por extenso do sujeito de pesquisa), tendo

sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos do estudo, concordo voluntariamente em

autorizar a participacao do adolescente na pesquisa.

Assinatura (ou impressao dactiloscopica)
Data:

Assentimento Livre e Esclarecido do Adolescente

(NOME POR EXTENSO DO PARTICIPANTE DA

PESQUISA), tendo sido totalmente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa, concordo em

participar voluntariamente da pesquisa descrita acima.
Assinatura (ou impressao dactiloscépica):
Data:
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ANEXO C

Questionario de triagem para o grupo de foco

Concorda com o TCLE?*

() Sim

() Nao*

*Uma versao digital do documento foi disponibilizada.
**Questionario finalizava automaticamente.

Qual a sua faixa etaria?
()15-19

()20-24

() Maior que 25*

*Dados nédo foram utilizados

Com qual frequéncia vocé consome café puro (“café preto”) ou alguma bebida que contenha café?
() Nunca**

() Raramente**

() 3 -5 vezes por semana

() Diariamente

() Mais de uma vez ao dia

Qual produto:

*Nao consumidores eram direcionados a outra pagina.

Qual sua opinido a respeito do café?

() Deve ser tomado exclusivamente no café da manha

() Combina com os momentos de socializacdo, mas ndo deve ser tomado a noite
() Combina com qualquer momento

O que vocé acha de uma bebida gelada de café que use o leite como ingrediente?
() Acho desagradavel

() Indiferente

() Acho interessante

Se existisse um café gelado disponivel no mercado, vocé consumiria este produto?
() Certamente sim

() Acho que sim

() N&o sei

() Acho que nao

() Certamente ndo

Com relacdo aos produtos de café que serdo apresentados na sequéncia, descreva o0 que 0

produto parece ser, dé sua opinido sobre a aparéncia e a expectativa que esse produto traz para
vocé e se teria um produto que vocé teria interesse em comprar.

pillar’

¥
Class®

e

Fonte: http://vwvw.pc—jogosvending.com/iméges/coffevending%20machine.jpg
Que produto é esse?

Qual sua opiniéo a respeito?
() Acho desagradavel

() Indiferente

() Acho interessante


http://www.pc-jogosvending.com/images/coffevending%20machine.jpg

Qual a probabilidade de vocé comprar?
() N&o compraria

() Nao tenho certeza

() Compraria

Fonte: do autor (2017).

Que produto é esse?

Qual sua opiniéo a respeito?
() Acho desagradavel

() Indiferente

() Acho interessante

Qual a probabilidade de vocé comprar?
() Nao compraria

() N&o tenho certeza

() Compraria

NESCAFE
Smooulatt

'

Fonte: http://www.deliveryextra.com.br/img/uploads/1/575/499575.jpg

Que produto é esse?

Qual sua opinido a respeito?
() Acho desagradavel

() Indiferente

() Acho interessante

Qual a probabilidade de vocé comprar?
() N&o compraria

() Nao tenho certeza

() Compraria

O que vocé acha de encontrar café & venda em uma vending machine?
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http://www.deliveryextra.com.br/img/uploads/1/575/499575.jpg

Fonte: http://www.pc-jogosvending.com/images/coffevending%20machine.jpg
() Acho desnecessario

() Indiferente

() Aumentaria as chances de eu comprar

O que vocé acha da associacao entre cigarro e café?

Fonte: http://jornalobasto.com/images/imagens_news/cafe.jpg

() Totalmente pertinente: ambos se completam
() N&o percebo relacéo entre cigarro e café
() Cigarro e café sao produtos antagdnicos.

O que vocé acha da relacao entre café e saude?

() O café é extremamente prejudicial a saude

() O café ndo apresenta nenhuma relagédo com a salde

() Em quantidades moderadas o café pode trazer beneficios a salude
() Café é extremamente benéfico a salde

Qual fator mais te agrada no café?

() Aroma (cheiro)

() Sabor

() Gosto residual (aquele que permanece ha boca apds 0 consumo)
() Efeito estimulante

() Outro:
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http://www.pc-jogosvending.com/images/coffevending%20machine.jpg



