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PROLOGO

Este livro € fruto do Projeto “Fomento das indicacOes geograficas para
desenvolvimento sustentavel no campo: Indicacoes geograficas, relagao custo-beneficio
para agroalimentos e difusdo da pratica como forma de agregar valor aos sistemas
agricolas brasileiros”, desenvolvido na Universidade de Sao Paulo, por meio da Escola
Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” (ESALQ/USP), com financiamento da Fundacéo
de Amparo a Pesquisa do Estado de S&ao Paulo (FAPESP), processo n® 2023/10119-7.

Os organizadores e autores registram seu reconhecimento e agradecimento a
FAPESP pelo apoio institucional e financeiro, fundamental para a realizacéo das pesquisas
de campo, visitas técnicas, analises, articulacdes interinstitucionais e atividades de
difusdo cientifica que tornaram possivel a construgdo desta obra. O suporte concedido
reafirma a relevancia das politicas publicas de fomento a pesquisa para o avanco do
conhecimento aplicado ao desenvolvimento territorial sustentavel.

As Indicacbes Geograficas consolidaram-se, nas Uultimas décadas, como
importantesinstrumentos de valorizacao territorial, capazes de articular origem, identidade,
producao, cultura, conhecimento tradicional e desenvolvimento econémico. Em paises
como o Brasil, marcados por grande diversidade ambiental, produtiva e sociocultural,
esses mecanismos assumem papel estratégico ao reconhecer singularidades locais,
fortalecer arranjos produtivos, estimular a cooperacao entre os atores e promover formas
coletivas de agregacao de valor.

Esta obra da continuidade as reflexdes iniciadas no primeiro volume, dedicado a
Serra da Canastra e a experiéncia de consolidacdo do Queijo Canastra como produto
de origem reconhecida. Se naquele contexto a andlise se concentrou nas relagdes
entre tradicao, patriménio cultural, organizagao produtiva e reconhecimento territorial, o
presente volume volta-se a Alta Mogiana, regido historicamente vinculada a cafeicultura
e reconhecida pela producgéo de cafés especiais de elevada qualidade.

Ao longo de seus 14 capitulos, este Volume Il reine estudos que analisam a
Indicagao Geografica Alta Mogiana sob diferentes perspectivas, integrando contribuigoes
da histéria, geografia, agronomia, economia, administracao, gestao, educacéao, inovacao,
sustentabilidade, comunicacédo e comportamento do consumidor. O conjunto evidencia
que uma Indicacdo Geografica nao se limita a delimitagao de um territorio ou a concessao
de um registro formal. Sua consolidagao depende da interagcao entre recursos naturais,
conhecimentos produtivos, instituicoes, estratégias de governanca, relagdes de mercado
e significados construidos coletivamente.

Os capitulos iniciais recuperam a trajetoria histérica da Indicagcao Geografica
Alta Mogiana a partir da visdo de seus pioneiros e do engajamento dos stakeholders
que participaram de sua construgdo. Em seguida, a obra aborda os processos de



uso e ocupacao do territorio, as transformacdes econémicas e sociais da regido e as
possibilidades de integracdo entre cafeicultura, Indicagédo Geografica, desenvolvimento
territorial e turismo. A caracterizacao ambiental complementa essa leitura ao apresentar
as dinamicas de uso e cobertura da terra, as condicdes climaticas e edaficas e os
desafios relacionados a conservagao dos atributos naturais que sustentam a qualidade e
a identidade dos cafés produzidos na regiéo.

Na sequéncia, o livro amplia a analise para o sistema agroindustrial do café no
Brasil, situando a Alta Mogiana em um contexto marcado por transformacdes produtivas,
mudancas regulatdrias, exigéncias socioambientais e novas tendéncias de consumo. A
discussao sobre territorio, qualidade e reputagdo demonstra como a origem geografica,
a tradicdo produtiva e as condi¢des edafoclimaticas contribuem para a diferenciacao do
café e para a construgao de confianga junto ao mercado. A Indicagéo Geografica assume,
assim, o papel de sinal de procedéncia e autenticidade, capaz de reduzir incertezas e
ampliar o valor percebido dos produtos associados ao territorio.

Outro eixo central da obra refere-se ao papel das instituicbes publicas, das
entidades de fomento e dos mecanismos de gestao na estruturagéo e no fortalecimento
da Indicagdo Geografica. Os capitulos dedicados a essa tematica evidenciam que a
consolidagao da Alta Mogiana resulta de esforgos articulados envolvendo regulamentacao,
assisténcia técnica, organizacdo dos produtores, formagao da governanca e preparacao
dos empreendimentos para o mercado. A aplicagdo de ferramentas de gestao estratégica
permite identificar forcas, fragilidades, oportunidades e ameacas, além de propor acoes
voltadas a ampliagdo da adeséao a IG, a valorizagao da origem e ao fortalecimento da
coordenacao institucional.

A governanga territorial também € examinada a partir dos desafios decorrentes da
sobreposicao entre alndicacao de Procedéncia AltaMogiana e alndicacao de Procedéncia
Sudoeste de Minas. Essa situacao revela tensdes entre os limites estabelecidos pelas
normas, os vinculos de pertencimento e as identidades construidas historicamente pelos
atores locais. Ao mesmo tempo, demonstra que areas de intersecéo podem representar
tanto riscos de fragmentacao institucional quanto oportunidades para a cooperacéao, o
didlogo e a construcéo de arranjos compartilhados de valorizacéao territorial.

A obra avanga na compreensédo da Indicagdo Geografica como um possivel
ecossistema de inovacdo. Nessa perspectiva, sua capacidade de gerar novos
conhecimentos, arranjos produtivos e formas de organizagdo depende da qualidade
das relacdes entre os atores, da gestdo dos conflitos, da mediacéo das assimetrias de
poder e da construgao de objetivos compartilhados. A inovagéo territorial ndo decorre
automaticamente da certificagcdo, mas da capacidade coletiva de transformar recursos,
conhecimentos e vinculos institucionais em novas oportunidades de desenvolvimento.



Nesse processo, a educacao profissional ocupa posicao estratégica. A formacao
técnica vinculada as especificidades da cafeicultura regional contribui para integrar
conhecimentos cientificos e saberes tradicionais, qualificar a mao de obra, fortalecer a
identidade produtiva e preparar profissionais para atuar em uma cadeia cada vez mais
orientada pela qualidade, sustentabilidade e inovacéo. A aproximacao entre educacéo,
territério e sistema produtivo amplia as possibilidades de insercdo profissional e
contribui para a continuidade dos conhecimentos e praticas associados a cafeicultura
da Alta Mogiana.

Os desafios da sustentabilidade sado abordados por meio da andlise das
relagdes entre Indicagdes Geograficas, certificacdes de qualidade, normas voluntarias,
neutralidade de carbono e novas exigéncias ambientais. Os estudos demonstram
que esses instrumentos possuem objetivos distintos, embora possam atuar de forma
complementar na agregacao de valor, na rastreabilidade e na melhoria do desempenho
socioambiental da cadeia. A agricultura regenerativa é apresentada tanto como conjunto
de praticas voltadas a conservagao do solo, da agua e da biodiversidade quanto como
narrativa de diferenciagao e fortalecimento da identidade territorial.

Nos capitulos finais, a obra desloca o olhar para a comunicagdo e para o
consumidor. As narrativas presentes nas embalagens dos cafés especiais revelam
como tradigcao familiar, territorio, sustentabilidade, qualidade sensorial e afetividade sao
mobilizados na construgao de valor simbdlico. O café passa a comunicar ndo apenas
atributos fisicos, mas historias, memorias, paisagens e modos de vida associados a Alta
Mogiana. Essa dimenséo € complementada pela analise das emogdes e motivagdes
envolvidas no consumo, demonstrando que a experiéncia com o café relne beneficios
funcionais, estimulos sensoriais, lembrangas e significados que influenciam a percepgao
e a valorizacao do produto.

Ao reunir contribuicbes de diferentes areas do conhecimento, esta obra busca
nao apenas documentar a trajetoria da Indicacdo Geografica Alta Mogiana, mas também
oferecer subsidios teodricos e praticos para pesquisadores, gestores publicos, produtores,
associacoes, cooperativas, instituicbes de ensino e agentes de desenvolvimento
interessados em compreender e fortalecer as Indicagbes Geograficas no Brasil.

Esperamos que o livro contribua para ampliar o debate académico, apoiar
a construcdo de estratégias coletivas e inspirar novas iniciativas em territorios que
compartilham desafios e potencialidades semelhantes.

Rubmara Ketzer Oliveira
Eduardo Eugénio Spers
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RESUMO: As emocbes e as motivacoes
de consumo exercem papel central na
forma como consumidores percebem e
valorizam alimentos e bebidas. No caso do
café, a experiéncia de consumo envolve
dimensdes que ultrapassam seus efeitos
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funcionais, incorporando atributos sensoriais,
experiéncias anteriores e  significados
construidos ao longo do tempo. Este
capitulo discute a influéncia das emocodes
e das motivagdes hedbnicas e utilitarias no
consumo de café, reunindo evidéncias da
literatura sobre comportamento alimentar,
respostas emocionais e experiéncias de
consumo. Inicialmente, sao apresentados
os principais conceitos relacionados as
emocgdes e sua relacdo com a percepgao
dos alimentos, destacando a influéncia dos
estimulos sensoriais, do contexto de consumo
e das memorias associadas a experiéncia
alimentar. Em seguida, sao discutidos estudos
que investigaram as respostas emocionais
despertadas pelo café, evidenciando a
relacéo entre atributos sensoriais, aceitagcao
e preferéncia dos consumidores. Por fim, o
capitulo aborda as motivacdes hedbnicas
e utilitarias aplicadas ao consumo de café,
demonstrando que a bebida pode ser
valorizada tanto por seus efeitos funcionais
quanto pelas experiéncias proporcionadas
durante o consumo. No contexto dos cafés
especiais e das Indicagbes Geograficas,
argumenta-se que a origem, a qualidade
sensorial e os significados associados ao
territério ampliam a experiéncia percebida
pelos consumidores e contribuem para a
construcéo do valor atribuido ao produto.
PALAVRAS-CHAVE: emocbes; motivagao;
café especial; comportamento do consumidor;
Indicacao Geogréafica.
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EMOTIONS AND MOTIVATIONS IN COFFEE CONSUMPTION

ABSTRACT: Emotions and consumption motivations play a central role in the way
consumers perceive and value food and beverages. In the case of coffee, the consumption
experience extends beyond its functional effects, encompassing sensory attributes,
previous experiences, and meanings developed over time. This chapter discusses the
influence of emotions and hedonic and utilitarian motivations on coffee consumption by
bringing together evidence from the literature on food behavior, emotional responses,
and consumption experiences. It first presents the main concepts related to emotions
and their relationship with food perception, emphasizing the influence of sensory stimuli,
consumption context, and memories associated with eating experiences. The chapter
then reviews studies investigating emotional responses to coffee, highlighting the
relationship between sensory attributes, consumer acceptance, and preference. Finally, it
examines hedonic and utilitarian motivations in coffee consumption, showing that coffee
is valued both for its functional benefits and for the experiences it provides. In the context
of specialty coffees and Geographical Indications, the chapter argues that product
origin, sensory quality, and the meanings associated with territory enrich the consumer
experience and contribute to the value attributed to coffee.

KEYWORDS: emotions; hedonic motivation; utilitarian motivation; specialty coffee;
consumer behavior.

1. INTRODUCAO

Os estudos envolvendo a aceitabilidade e preferéncia tém sido padrao no campo
de alimentos. Porém, nas ultimas décadas, novos métodos tém sido desenvolvidos
para compreender como os consumidores percebem produtos alimenticios. Entre
essas abordagens destacam-se os estudos sobre motivagcdes hedbnicas e utilitarias.
Enquanto a motivacao utilitaria esta associada a beneficios objetivos e funcionais, a
motivacdo hedénica relaciona-se a aspectos subjetivos, emocionais e simbdlicos da
experiéncia de consumo (Labbe et al., 2015; Maehle et al., 2015).

Pesquisas anteriores também tém demonstrado que as emocgdes estao
diretamente relacionadas as motivagdes de consumo hedénicas e utilitarias (Chan, 2012;
Labbe et al., 2015). No caso do café, incluindo cafés especiais produzidos em regides
reconhecidas como a Alta Mogiana, o consumo pode assumir diferentes significados para
os consumidores. Em alguns contextos, a bebida & consumida por sua fungéo estimulante
e pelos beneficios associados a rotina e a produtividade. Em outros, esta relacionada
ao prazer proporcionado pelos atributos sensoriais, pelo ritual de consumo e pelas
experiéncias associadas a bebida. Além disso, a bebida esta relacionada a uma gama de
emocodes, considerando tanto o carater social como o sensorial (Bhumiratana et al., 2014;
Garner, 2015; Ricardi, 2016; Topik, 2016).
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A compreensao das respostas emocionais geradas pelo consumo de alimentos
tem fornecido informagdes relevantes sobre os fatores que influenciam a escolha dos
consumidores. Aspectos emocionais podem complementar variaveis tradicionalmente
utilizadas para explicar aceitacdo e intencao de compra, contribuindo para uma
compreensao mais ampla do comportamento alimentar. Esse enfoque tem ganhado
relevancia a medida que consumidores demonstram interesse crescente pelas
experiéncias proporcionadas pelos produtos e pelos estimulos sensoriais envolvidos no
consumo (Bhumiratana et al., 2014; Ricardi, 2016).

Por outro lado, o relacionamento entre o alimento e as emogbes segue sendo um
assunto considerado complexo, sujeito a diversos fatores psicoldgicos que muitas vezes
nao sao levados em conta inteiramente, especialmente considerando fatores situacionais
(como o local, ocasido e contexto social da refeicdo). Fatores ainda como a memoria
evocada a experiéncia de comer podem proporcionar respostas emocionais mais fortes e
ter um papel de maior importancia na decisao alimentar do que, por exemplo, a experiéncia
da primeira impresséo na decisdo de compra (Koster & Mojet, 2015).

Embora o numero de pesquisas sobre emogdes em alimentos tenha crescido nos
ultimos anos (Gunaratne et al., 2019; Mora et al., 2021; Ng et al., 2013), ainda existem
oportunidades para aprofundar a compreensao das respostas emocionais associadas
a produtos especificos, como o café. Nesse sentido, esta secao aborda inicialmente
os principais conceitos relacionados as emocgodes e sua influéncia no comportamento
alimentar, apresentando posteriormente estudos que investigaram as respostas
emocionais associadas aos alimentos e ao café. Por fim, sdo discutidas as motivagdes
heddnicas e utilitarias de consumo e sua aplicagao ao contexto cafeeiro, destacando como
diferentes experiéncias e expectativas podem influenciar a forma como consumidores

percebem e valorizam a bebida.

2. EMOGCOES E COMPORTAMENTO ALIMENTAR

O interesse pelas emogdes no contexto alimentar tem crescido nas ultimas
décadas, ampliando o entendimento sobre fatores que influenciam a relacdo dos
consumidores com os alimentos. Embora aspectos como aceitabilidade, preferéncia e
intencado de compra continuem sendo amplamente estudados, pesquisadores passaram
a reconhecer que a experiéncia alimentar envolve processos mais complexos, nos quais
emocdes, memorias e experiéncias anteriores também desempenham papel relevante
(Cardello et al., 2012; Gibson, 2006; Koster; Mojet, 2015).
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Segundo Koster e Mojet (2015), os estudos sobre emocdes e alimentos podem
ser agrupados em duas grandes abordagens. A primeira procura compreender como
estados emocionais influenciam escolhas alimentares, padrées de consumo e satisfacao.
A segunda busca investigar de que forma os proéprios alimentos sdo capazes de gerar
respostas emocionais nos consumidores. Embora distintas, ambas as perspectivas
contribuem para compreender a interacao entre emogao e comportamento alimentar.

Esta gama de estudos decorre do carater multissensorial dos alimentos. A
experiéncia de consumo envolve estimulos visuais, olfativos, gustativos, tateis e auditivos
que atuam simultaneamente na construcao das percepcdes dos consumidores. Dessa
forma, o simples contato visual com um alimento ou a percepcao de seu aroma podem
desencadear lembrancgas, expectativas e emogdes que serdo posteriormente reforcadas
durante o consumo (Dantec et al., 2020).

Além dos estimulos sensoriais, fatores situacionais também exercem influéncia
sobre as respostas emocionais associadas aos alimentos. Aspectos como ambiente
de consumo, companhia, ocasido e experiéncias anteriores podem modificar
significativamente a forma como um produto é percebido. Nesse sentido, muitos estudos
apontam que as emogoes evocadas por alimentos estao frequentemente associadas nao
apenas as suas caracteristicas intrinsecas, mas também as circunstancias nas quais o
consumo ocorre (Koster; Mojet, 2015).

Presente na rotina de muitas pessoas, o café esta frequentemente relacionado a
momentos de socializagao, trabalho, descanso e convivéncia. Além de suas caracteristicas
sensoriais, a bebida pode fornecer estimulos fisicos e mentais, atuando tanto como
relaxante e “clarificador” mental quanto como estimulante ao longo do dia, em razdo da
cafeina e de seus efeitos sobre o estado de alerta, a concentragao e a disposicao. Soma-
se a isso 0 seu aroma caracteristico, o efeito de aquecimento e as associagdes positivas
frequentemente construidas em torno do consumo (Kanjanakorn; Lee, 2017; Topik, 2016).

O café também pode assumir significados distintos de acordo com o contexto
em que é consumido. Topik (2016) destaca que a bebida historicamente desempenha
o papel de uma “droga social”’, estando associada a encontros, cerimonias, ambientes
de trabalho e ao proéprio ritmo da vida moderna. Nesse sentido, as emocdes
relacionadas ao café derivam de suas propriedades sensoriais ou funcionais, assim
como das experiéncias, memorias e situagcdes que acompanham seu consumo. Em
regides produtoras reconhecidas, como a Alta Mogiana, elementos ligados a origem,
e ao territério podem integrar essas associagoes, ampliando a experiéncia percebida

pelos consumidores.
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3. ESTUDOS SOBRE EMOGOES NO CONSUMO

Nos ultimos anos, os estudos sobre emocbdes em alimentos passaram as
respostas emocionais provocadas pelas caracteristicas sensoriais dos produtos,
assim como o papel de fatores externos na formacao dessas emogoes. Spinelli et al.
(2015), por exemplo, demonstraram que elementos como embalagem e informacdes
disponibilizadas ao consumidor podem alterar a percepcao emocional de um alimento.
De forma semelhante, Ng et al. (2013), ao compararem produtos apresentados com e sem
marca, observaram que atributos sensoriais intrinsecos tendem a estar mais associados
as emocdes evocadas pelo consumo, enquanto caracteristicas extrinsecas estdo mais
relacionadas a associacdes abstratas e funcionais.

Apesar da relevancia desses fatores externos, evidéncias sugerem que as
emocdes associadas aos alimentos sdo fortemente influenciadas pelas experiéncias
prévias dos consumidores. Segundo Koster e Mojet (2015), muitas vezes as pessoas ndo
se recordam com precisdo do alimento consumido anteriormente, mas lembram com
facilidade da situagdo em que o consumo ocorreu, como o0 ambiente, a companhia ou
a ocasido especifica. Estudos sobre a memorabilidade dos alimentos indicam que as
emocoes evocadas posteriormente tendem a estar associadas principalmente ao contexto
da experiéncia alimentar, e ndo exclusivamente as caracteristicas sensoriais do produto.

Especificamente para o café alguns estudos ja avaliaram sua relagédo da emocao.
Bhumiratana et al. (2014) desenvolveu o Coffee Drinking Experience (CDE) relacionado
a experiéncia de consumo de café nos Estados Unidos, através do levantamento das
emocoes relacionadas ao consumo da bebida em diferentes ocasides (em cafeterias,
em casa, no trabalho e on-the-go), pela aplicacdo de focus groups, relacionando as
emocodes a um café “bom” e um “ruim”. No fim do experimento, foi encontrada uma lista
com 44 termos capazes de discriminar respostas emocionais de cada amostra, sendo
também identificado seis grupos de consumidores. A experiéncia de beber café foi entao
explicada em duas dimensdes, como a positiva — negativa e de alta — baixa energia,
além de incluir termos relacionados ao estado mental atingido pds-consumo de café,
como “motivacédo, controle, produtividade e mente limpa”, ndo encontrados em escalas
anteriores. Os resultados também apontaram correlacdo entre emocao e aceitacédo do
produto, além de identificar diferentes emocgdes para tipos de café.

Kanjanakorn e Lee (2017) utilizou o CDE e o EsSence Profile para medir as
emocgdes referentes ao café em uma cidade metropolitana dos Estados Unidos. Os
autores avaliaram consumidores de cafeterias locais em diferentes ocasides antes e apos

o0 consumo da bebida, através dos questionarios de ambos os métodos com escalas de
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intensidades. O estudo indicou a predominancia de emocoes positivas antes do consumo
e, apds 0 consumo, as princiapis emocodes citadas foram “energizante”, “satisfatorio” e
“prazeroso”. A mudancga emocional ocasionada pela bebida foi capturada por ambas as
escalas em classificacdo semelhante. No entanto, mudancas emocionais significativas
adicionais foram encontradas ao usar o CDE como no estado mental e em emocodes
positivas de alta energia.

No Brasil, Ricardi (2016) desenvolveu um glossario de termos de emocdes utilizadas
por consumidores brasileiros para avaliar a experiéncia de consumo da bebida, através
dos métodos de Associacdo de Palavras e posteriormente de Check-all-that-apply (CATA),
realizando-se também avaliagcao sensorial de 6 amostras de café, onde foram encontrados
um total de 36 termos. Os resultados mostraram a segmentagao de preferéncia em fungao
do perfil sensorial das bebidas e a associagdo de emogdes positivas com os cafés mais
preferidos e emocdes negativas com aqueles cafés menos aceitos.

Esses achados reforcam a importancia dos atributos sensoriais na construgao
das respostas emocionais dos consumidores, relevante para cafés de origem e cafés
especiais, como os produzidos na regido da Alta Mogiana, cuja diferenciacéo esta
diretamente associada as caracteristicas sensoriais e a reputagao construida em torno

de seu territorio de produgao.

4. 0 CONSUMO HEDONICO E O CONSUMO UTILITARIO

Os consumidores podem atribuir diferentes significados ao consumo de
alimentos e bebidas. Nesse contexto, uma das abordagens mais utilizadas para
compreender o comportamento de consumo € a distingéo entre motivacdes hedodnicas
e utilitarias (Alba; Williams, 2013; Maehle et al., 2015). Essa perspectiva parte da ideia
de que a decisdo de consumo n&o ocorre exclusivamente por razdes funcionais, mas
também pode estar associada a aspectos emocionais, simbodlicos e experienciais.

As motivagbes utilitarias estédo relacionadas aos beneficios objetivos
proporcionados por um produto, como funcionalidade, praticidade, conveniéncia e
desempenho. Ja as motivacdes hedbnicas referem-se aos aspectos subjetivos da
experiéncia de consumo, incluindo prazer, diversao, satisfagao sensorial e envolvimento
emocional (Alba; Williams, 2013; Labbe et al., 2015). Dessa forma, um mesmo produto
pode atender simultaneamente a necessidades funcionais e emocionais, ainda que uma
dessas dimensoes seja predominante em determinadas situagcdées de consumo.

A literatura também sugere que os processos de decisdo podem diferir conforme

a natureza da motivagdo predominante. Produtos associados a beneficios hedonicos
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costumam ser avaliados pela experiéncia proporcionada durante o consumo, enquanto
produtos de carater mais utilitario tendem a ser avaliados por sua eficiéncia na resolucao
de necessidades especificas (Chan, 2012). Por essa razdo, diferentes motivacdes
podem influenciar a satisfacao, a percepcéao de valor e as intencées comportamentais
dos consumidores.

No campo dos alimentos, essa distingcao se torna relevante, tendo em vista
que muitos produtos apresentam simultaneamente caracteristicas funcionais e
experienciais. Enquanto alguns consumidores podem priorizar aspectos nutricionais,
conveniéncia ou preco, outros podem valorizar atributos relacionados ao prazer
sensorial, a tradicao, a autenticidade ou as experiéncias proporcionadas pelo consumo.
Em produtos de origem identificada, como aqueles associados a uma Indicagao
Geografica, elementos relacionados ao territério, a reputacéo e a historia produtiva
também podem integrar a experiéncia percebida pelo consumidor, ampliando a

dimensao hedobnica do consumo.

5. AS MOTIVACOES DE CONSUMO PARA O CAFE

O café representa um exemplo particularmente interessante da coexisténcia
entre motivagdes hedonicas e utilitarias. Trata-se de uma bebida presente na rotina de
milhdes de pessoas e consumida em diferentes contextos, ocasides e situagcdes sociais.
Ao mesmo tempo em que o café é reconhecido por seus efeitos estimulantes e pela
capacidade de auxiliar na concentragao e produtividade, ele também esta associado ao
prazer sensorial, a0 aroma, ao sabor e aos momentos de convivéncia (Labbe et al., 2015;
Petry et al., 2019).

Sob a perspectiva utilitaria, o consumo de café costuma estar relacionado a
busca por energia, atencao e disposicdo para realizar atividades cotidianas. A cafeina
e seus efeitos fisiologicos fazem com que a bebida seja frequentemente associada ao
desempenho cognitivo e a manutengdo do estado de alerta. Em muitos casos, essa
dimenséo funcional constitui a principal motivacdo para o consumo diario.

Por outro lado, o café também apresenta uma forte dimensdo hedoénica. A
apreciagado dos atributos sensoriais da bebida, o ritual de preparo, as experiéncias
associadas ao consumo e o contexto social no qual ele ocorre podem transformar o ato
de beber café em uma experiéncia que ultrapassa sua funcao estimulante. Esse aspecto
torna-se ainda mais evidente no segmento de cafés especiais, onde caracteristicas
como aroma, corpo, acidez, dogura e complexidade sensorial assumem papel central na

experiéncia do consumidor.
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Nesse contexto, cafés provenientes de regides reconhecidas, como a Alta
Mogiana, podem agregar elementos adicionais a experiéncia de consumo. Além dos
atributos sensoriais da bebida, aspectos relacionados a procedéncia, a tradicdo
produtiva e a reputacao construida pela Indicagcdo Geografica podem contribuir para
a formacéao de percepcgodes de qualidade e autenticidade. A origem deixa de funcionar
apenas como uma informagao sobre o local de producéo e passa a integrar a experiéncia
de consumo, associando caracteristicas territoriais e culturais a atributos valorizados
pelos consumidores.

Os estudos desenvolvidos especificamente sobre o consumo de café reforcam
essa dualidade entre utilidade e prazer. Chan (2012) observou que consumidores
motivados por aspectos heddnicos apresentavam maior satisfacao e maior disposicéo
para pagar por determinados produtos. De forma semelhante, Labbe et al. (2015)
identificaram que diferentes motivagbes de consumo estdo associadas a distintas
trajetorias emocionais durante o preparo e o consumo da bebida. Os autores verificaram
que consumidores orientados por motivacdes heddnicas tendiam a apresentar respostas
emocionais mais positivas ao longo da experiéncia quando comparados aqueles
motivados predominantemente por aspectos utilitarios.

Esses resultados sugerem que a compreensao das motivacdes de consumo pode
contribuir para ampliar o entendimento sobre a forma como consumidores percebem e
valorizam diferentes tipos de café. Em especial no contexto dos cafés especiais e dos
cafés de origem, as dimensdes heddnicas e utilitarias ndo devem ser entendidas como
categorias excludentes, mas como componentes complementares da experiéncia de
consumo. Assim, fatores relacionados aos atributos sensoriais da bebida, as emogdes
despertadas durante o consumo e aos significados associados a origem podem atuar

conjuntamente na construgao de valor percebido pelos consumidores.
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