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Resumo 

O movimento slow food vem ganhando atenção, no meio acadêmico, sendo o consumo 

de cafés especiais um dos tipos relevantes de alimentos a ser investigado neste 

contexto. Dito isto, esta investigação tem por objetivo analisar como o autoconceito e 

o eu estendido podem impactar na relação de consumo de cafés especiais dos 

consumidores pernambucanos adeptos ao movimento slow food. O comportamento do 

consumidor vem se moldando aos hábitos alimentares dos indivíduos, com isso, nota-

se uma transformação e preocupação com alimentos mais naturais. Diante disto, 

acentua-se o interesse por um sistema produtivo mais sustentável e a compreensão dos 

aspectos cognitivos do self neste cenário. Para atingir essa finalidade, utilizou-se da 

abordagem qualitativa, visando ao atendimento dos objetivos propostos. Outrossim, 

foram realizadas entrevistas semiestruturadas com consumidores de cafés especiais 

pernambucanos, analisadas a partir da análise de conteúdo temática. Os resultados 

apontaram a identidade do indivíduo, voltada ao aspecto social e pertencimento de 

grupos, como sendo fator de impacto para formação da identidade dos consumidores 

de café especial. Isto enfatiza a importância deste alimento para essa transformação, 

de modo a incentivar os segmentos de mercado, que tenham como propósito criar 

experiências que vão além das expectativas dos indivíduos, a conseguirem adentrar no 

mais íntimo do seu eu para trazer à tona a forma como o mesmo se vê, de como ele é 

percebido ou de como ele quer ser percebido. Para o turismo abre, dentre várias opções, 

trabalhar a experiência voltada à vivência do café, a exemplo do que é feito com o 

vinho no sul no Brasil. Compreende-se que a principal contribuição desta pesquisa foi 

fornecer respaldo teórico-empírico acerca do self e suas extensões, autoconceito e o eu 

estendido, no consumo de cafés especiais, de modo que pesquisadores, organizações e 

profissionais possam conhecer o aspecto identitário do consumidor, bem como fazer 

uso destes aspectos cognitivos estrategicamente em suas ações. 

Palavras-chave: self, autoconceito, eu estendido, cafés especiais, slow food 

 

 

 

 



 
 

Abstract 

The slow food movement has gained attention in academia, with the consumption of 

specialty coffees being one of the relevant types of food to be investigated in this context. 

For that reason, this investigation aims to analyze how the self-concept and the extended 

self can impact the specialty coffee consumption ratio by consumers from Pernambuco, 

who are followers of the slow food movement. Consumer behavior has been molding to 

the eating habits of individuals, with a noticeable transformation and concern with more 

natural foods. In view of this, the interest in a more sustainable production system and 

the understanding of the cognitive aspects of the self are emphasized in this scenario. In 

order to achieve this purposse, a qualitative approach was used, aiming to attain the 

propossed objectives. In addition, semi-structured interviews were conducted with 

consumers of specialty coffee from Pernambuco, which were analyzed based on thematic 

content analysis. The results point to the individual's identity, focused on social aspect 

and group belongingness , as an impact factor for the formation of the specialty coffee 

consumers indentity. This emphasizes the importance of this food for this transformation, 

in order to encourage market segments that have the purposse of creating experiences that 

go beyond the expectations of individuals and are able to enter into the most intimate of 

them, in order to bring out the way they see themselves, how they are perceived or the 

way they want to be perceived. For tourism, among other options, it is possible to work 

on coffee experience, the same way it is done with wine in southern Brazil. It is 

understood that the main contribution of this research is to provide theoretical-empirical 

support about the self and its extensions, self-concept and extended self, in specialty 

coffee consumption, so that researchers, organizations and professionals are able to know 

the identity aspect of the consumer as well as making use of these cognitive aspects 

strategically in their actions. 

 

Keywords: self, self-concept, extended self, specialty coffees, slow food 
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1 INTRODUÇÃO 

  

É possível identificar mudanças nos hábitos alimentares dos indivíduos, nos mais 

diversos países, que elevam os modelos de consumo a uma complexidade intrigante e 

surpreendente (PINHEIRO, 2001). O comportamento do consumidor vem se moldando a essa 

transformação, nota-se a preocupação com alimentos mais naturais acentuando o interesse por 

um sistema produtivo mais sustentável (CASTRO NETO et al., 2010; NASCIMENTO; 

COSTA; OLIVEIRA, 2015; SCHNEIDER, 2018; BEVILACQUA; SILVA; SILVA, 2018).  

Dessa forma, no que se refere ao consumo, ressalta-se o café, que se destacou em três 

fases, denominadas ondas do café. A primeira onda correspondeu ao consumo pós-guerra, 

levando-se em consideração os efeitos da cafeína, na segunda onda, surgiu o café especial, em 

que se visou à busca por produtos de melhor qualidade devido às reações à baixa qualidade do 

café, na terceira onda, ocorreu a revolução na experiência de consumo, uma vez que o café se 

tornou um produto artesanal tão complexo quanto o vinho (BOAVENTURA et al., 2018).  

Essa complexidade pode ser evidenciada por diversos atributos, tais como as 

características regionais e de sazonalidade, a preocupação com a história do grão, desde sua 

origem, plantio, cultivo e colheita, na tentativa de aproximação entre produtores e consumidores 

(BOAVENTURA et al., 2018; RAMALHO; 2019). 

Neste sentido, o cultivo e a produção de alimentos, que correspondem a estes 

pressupostos, assumem um lugar de importância nos dias atuais (CASTRO NETO et al., 2010). 

De modo, a inserir o café especial, neste contexto, por ter influência na segunda onda do café, 

com a busca por produtos mais limpos, buscando enquadramento no movimento slow food.   

Esta nova experiência de consumo, com embasamento nos propósitos do slow food, o 

uso de produtos trabalhados de forma manual, sem emprego de elementos que venham a agredir 

a natureza nem os produtores, podem proporcionar experiências aos indivíduos a partir de uma 

ligação com o ritual de preparo do café (BARROS; SANTOS, 2016). Enfatiza-se, com isso, a 

importância do consumo de alimentos consciente, pautado no seu respectivo sabor, atrelando-

se à consciência dos fatores culturais, históricos, sociais, ecológicos, institucionais e produtivo 

(SIMONETTI, 2012; MARTINS; GURGEL; MARTINS, 2016). E, igualmente, traz a ênfase 

correta sobre o prazer da comida, resguarda cozinhas locais, sistemas de produção tradicionais 

e de espécies vegetais e animais em risco de extinção, além de sustentar um novo modelo de 

agricultura, que é menos intenso e mais limpo (GRZELAK-KOSTULSKA et al., 2011). 
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Dessa forma, a presente dissertação teve como objetivo analisar como o autoconceito e 

o eu estendido podem impactar na relação de consumo de cafés especiais dos consumidores 

pernambucanos adeptos ao movimento slow food. Os referidos construtos são estudados 

amplamente na academia, em especial, na psicologia e no comportamento do consumidor. 

Neste primeiro capítulo, será contextualizado o problema de pesquisa e serão apresentadas a 

pergunta central da pesquisa, as perguntas norteadoras e a justificativa para realização deste 

estudo. 

1.1 Apresentação do problema de pesquisa 

O comportamento do consumidor vem se moldando, nos últimos anos, ao consumo de 

alimentos, o mais próximo do natural, de modo a proporcionar a preocupação com os hábitos 

alimentares saudáveis e impulsionar diversos mercados, tais como o de produtos naturais 

(PORTO; NORDI, 2019). Diante desse cenário, os comportamentos, relacionados ao consumo 

de alimentos, ocasionaram mudanças consideráveis, nos mais diversos setores, a exemplo do 

turismo (BOAVENTURA et al., 2018). Por conseguinte, os alimentos, no âmbito da 

gastronomia, podem proporcionar as mais diversas ações no setor turístico assim como 

promover um diferencial competitivo que complemente ou até seja o protagonista nos atrativos 

culturais de uma região (FERREIRA; VALDUGA; BAHL, 2016).   

A partir desta nova realidade de consumo, faz-se necessário compreender os 

significados que existem nos produtos e sua relação com a cultura, ideologia e projeção do eu 

(MACINNIS; FOLKES, 2010). Diante deste cenário, a identidade do indivíduo emerge como 

um construto a ser estudado de forma essencial, neste contexto de consumo, com a percepção 

de que o comportamento humano é dirigido por pensamentos e emoções. Pode-se afirmar que 

a emoção faz com que a mente se reorganize, influenciando a cognição (memória, 

aprendizagem, razão, linguagem), de acordo com a sua intensidade e concepção de valor 

(CORREIA et al., 2017). Outrossim, os pensamentos permanecem em contingência social 

tendo como base os determinantes internos para o comportamento na perspectiva de 

desempenhar papéis fundamentais no funcionamento da cognição (TOURINHO; MACIEL; 

TEIXEIRA, 2000). Frente a esse contexto, o comportamento do consumidor pode inferir na 

decisão sobre os hábitos de consumo (CORREIA et al., 2017). 

Com isso, faz-se necessário compreender aspectos ligados à cognição dos indivíduos e 

suas influências nas relações de consumo. Assim, a identidade dos indivíduos se constitui um 

fator de importância a ser analisado, pois, estabelece um sistema representativo da simbologia 
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e da linguagem (WOODWARD, 2000), que traduz aquisições e modificações nos produtos 

alimentícios. 

Em busca do contexto da cognição para o entendimento dos aspectos identitários dos 

indivíduos, Sirgy (1982) apresenta uma perspectiva sobre a identidade retratando o 

autoconceito. Para isso, descreve-se um modelo no processo de autoconhecimento acerca do 

indivíduo e atenção aos próprios estados mentais, de caráter privado, tais como percepções e 

emoções, considerando válida a atenção para características públicas do self, a exemplo do 

comportamento (BASÍLIO; ROAZZI; NASCIMENTO, 2016). Logo, o autoconceito se tornou 

uma variável amplamente estudada, no campo da psicologia e no comportamento do 

consumidor, por apresentar um conjunto de percepções do indivíduo com base na sua avaliação 

pessoal (COELHO; ROMÃO, 2017). 

Além disso, há necessidade de entendimento da representatividade do indivíduo, por 

meio de objetos, retratando a identidade a partir de tudo aquilo que reconhece como seu (BELK, 

1988) e se refere à extensão do self, ou seja, do eu estendido. Assim, o eu estendido efetua a 

projeção do eu do indivíduo, por meio da manipulação de objetos, com os quais representam 

ou auxiliam na construção da sua identidade (GARCIA; CAGNIN; ZANETTE, 2016). No que 

se refere ao comportamento do consumidor, a busca pelo entendimento do indivíduo e do que 

suas posses representam tornam-se relevantes na procura por mecanismos de modo a 

estabelecer um fortalecimento e expansão do seu senso do eu (MARCHEZAN; DE OLIVEIRA; 

CORSO, 2018). Logo, a posse consiste no aspecto central desta teoria sendo responsável pela 

construção da identidade. 

Dito isto, pode-se retomar a atenção à consciência de consumo dos alimentos, 

pressupondo mudança comportamental dos indivíduos e sua predisposição ao acolhimento de 

causas voltadas a alimentos de cultivo especial (PANUCCI-FILHO; ROSSATO; HENKES, 

2018).  O café traduz esse contexto, ao ofertar produtos com características de cultivo de 

alimentos diferenciados, transformando esta bebida, de maneira excepcional, sendo 

representada pelos cafés especiais (BOAVENTURA et al., 2018). Estes apresentam um alto 

teor de qualidade, sabor, aroma, predominância no diferencial de cultivo, conservação do solo, 

secagem e no processo de torrefação, proporcionando, com isso, um vínculo com valores 

agregados no método de produção (DE CARVALHO; ARÉVALO; PASSADOR, 2018).  

A partir desta perspectiva, na dinâmica de valores e crenças apresentados no 

comportamento dos consumidores, tem-se a modificação e constituição de valores mais 

conscientes capazes de influenciar as escolhas dos indivíduos (SOLOMON, 2016). O slow food 

se apresenta como um diferencial capaz de atender aos critérios de autenticidade e naturalidade 
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dos produtos, alinhando a cultura local aos preceitos da sustentabilidade, respeito e valorização 

dos alimentos, por meio do cultivo, produção e comercialização de forma justa e digna (BAHL; 

GIMENES; NITSCHE, 2011; VALDUGA; MACCOPPI; MINASSE, 2018). Esse conjunto de 

valores corrobora com as novas perspectivas dos consumidores com relação ao consumo 

saudável de alimentos, produtos com alto nível de qualidade e com os métodos de manejo e 

comercialização do café especial. 

Esta nova experiência de consumo, proposta pelo slow food, tem por base o uso de 

produtos trabalhados, de forma manual, sem uso de elementos que agridam a natureza e aos 

produtores, e pode proporcionar experiências aos indivíduos uma ligação com o ritual de 

preparo do café (BARROS; SANTOS, 2016). Assim, enfatiza a importância do consumo de 

alimentos consciente, pautado no sabor deles, com a consciência maior dos fatores culturais, 

históricos, sociais, ecológicos, institucionais e produtivo (SIMONETTI, 2012; MARTINS; 

GURGEL; MARTINS, 2016). Igualmente, traz a ênfase correta sobre o prazer da comida, 

resguarda cozinhas locais, sistemas de produção tradicionais e de espécies vegetais e animais 

em risco de extinção e sustenta um novo modelo de agricultura, que é menos intenso e mais 

limpo (GRZELAK-KOSTULSKA et al., 2011). 

Diante do exposto, adota-se a seguinte questão de pesquisa: De que modo o 

autoconceito e o eu estendido podem impactar na relação de consumo de cafés especiais 

dos consumidores pernambucanos adeptos ao movimento slow food? Para tanto, é essencial 

compreender os aspectos da identidade dos indivíduos e suas influências no consumo de cafés 

especiais em Pernambuco para contribuir com a maior compreensão dos fatores cognitivos que 

levam o consumidor a optar pela obtenção consciente do café, consciência baseada no 

movimento slow food. O movimento slow food, segundo Petrini (2009), atua na defesa dos 

alimentos como sendo bom, limpo e justo, bom, com capacidade de suprir a necessidade do 

indivíduo, limpo, de modo a não prejudicar o meio ambiente nem a saúde humana, e justo 

porque é importante pagar um preço justo para todos que trabalham na cadeia alimentar.  Os 

construtos mencionados foram constituídos para auxiliar na consecução de respostas à questão 

central deste estudo. A partir desta, outras indagações mais específicas foram desenvolvidas. 

1.2 Perguntas de pesquisa 

A seguir, serão apresentadas perguntas, que nortearam este estudo, e surgiram a 

partir da questão norteadora já mencionada na seção de apresentação do problema de 

pesquisa. Assim, a elaboração seguiu o direcionamento de Creswell (2007), que sugere que 

as questões de pesquisa são mais coerentes com a abordagem qualitativa em comparação à 
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instituição de objetivos. Dessa forma, foram desenvolvidas as questões central e 

norteadoras ou específicas, que serão descritas nas próximas seções. 

1.2.1 Pergunta central de pesquisa 

De que modo o autoconceito e o eu estendido podem impactar na relação de consumo 

de cafés especiais dos consumidores pernambucanos adeptos ao movimento slow food? 

1.2.2 Perguntas norteadoras 

a) Como o autoconceito do consumidor pernambucano pode estar relacionado ao consumo de 

cafés especiais? 

b) De que modo o eu estendido do consumidor pernambucano pode explicar sua relação de 

consumo com os cafés especiais?  

c) Quais aspectos influenciam o autoconceito, eu estendido e o slow food no universo do 

consumo de cafés especiais em Pernambuco. 

A partir das questões apresentadas, embora não exaustivas, considerando a 

complexidade do fenômeno investigado, direcionaram a análise dos achados desta pesquisa. 

A justificativa, deste estudo, será apresentada no tópico a seguir. 

1.3 Justificativa 

O café, como um produto líder de mercado, corresponde a uma das bebidas mais 

consumidas no mundo (ARRUDA et al., 2009). Assim, de acordo com a Associação Brasileira 

da Indústria de Café (ABIC), o café não tem sua origem bem definida, mas, há relatos do seu 

surgimento na África. No entanto, foram os árabes do Yêmen que propagaram sua cultura para 

o mundo. De acordo com o Conselho dos Exportadores de Café do Brasil (CECAFÉ), o 

consumo mundial de café ultrapassa 150 milhões de sacas de 60 quilos por ano. Neste cenário, 

o Brasil é o segundo maior mercado consumidor da bebida no mundo, atrás apenas dos EUA.  

No que diz respeito à produção, o Brasil ocupa a primeira posição no ranking mundial, 

sendo o maior exportador de café do mundo (ABIC, 2020). Mesmo em um cenário de crise 

mundial, em virtude da pandemia do COVID-19, o mercado de café apresentou um crescimento 

nas suas exportações. Até junho, deste ano (2020), o Brasil exportou 2,8 milhões de sacas de 

café, com receita cambial de US$ 327,5 milhões, equivalente a R$ 1,7 bilhão (aumento de 

19,9% em relação a junho de 2019) a um preço médio de US$ 116,96, a saca no ano-safra 

2019/2020 (CECAFE, 2020). Neste mesmo período, o Brasil exportou 6,8 milhões de cafés 
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especiais, que representa 78,7% dos embarques desse tipo de café, e representaram 17% das 

participações no volume das exportações no período (CECAFE, 2020). 

Dessa forma, o mercado de café exerce influência sobre o comportamento de consumo, 

visto que os consumidores passaram a escolher produtos de acordo com sua origem, processos 

de cultivo e beneficiamento que sejam compatíveis com seus preceitos, levando a uma busca 

constante por itens de melhor qualidade (RAMALHO, 2019).  

Mediante este contexto, é importante pontuar que diversos segmentos visam ao fomento 

da perspectiva de consumo, dentre elas, a atividade turística, por meio da comercialização de 

produtos, como lazer e cultura, em busca por motivações do turista. A exemplo da região da 

Serra Gaúcha, que possui o vale dos vinhedos, nas cidades de Bento Gonçalves, Garibaldi e 

Monte Belo do Sul, local reconhecido e consolidado pelo cenário turístico (TONINI, 2008). No 

que se refere ao contexto do café, a bebida sempre foi vista apenas como commodity, de forma 

homogênea, sem diferenciações, contudo, o café deixou de ser um produto homogêneo 

recebendo diversas qualidades pelo produtores de café orgânico, sombreado e de localidades 

especiais, com o desenvolvimento de novos padrões de produção para atender os mais diversos 

e crescente consumidores (SAES, 2006) 

Diante disto, o Yaguara Ecológico, fazenda de café e alimentos, que se utiliza da 

ecogastronomia para produção de alimentos bons e de alta qualidade, defini um roteiro de 

experiência em torno do café especial, valorizando todo ciclo da cadeia produtiva do cultivo à 

produção (YAGUARA, 2019). A jornada descrita remete às famosas visitas a vinhedos para o 

público quer seja para cultura coffee lover ou para navegar para terceira onda do café que remete 

a experiência no consumo da bebida. De acordo com o blog u.coffee (2020), a experiência com 

degustação de cafés aguçam o paladar com demonstrações dos cafés dos especiais e faz conexão 

com o café em resgate de memórias afetivas e à difusão e valorização do movimento slow food. 

Salientamos que, até este presente estudo, não foi identificado café especial com a marca 

slow food, porém, na Chapada Diamantina, no estado da Bahia, foram identificados três tipos 

de cafés que se inserem, neste contexto, pois têm o selo slow food, mas se tratam de cafés 

orgânicos, sendo eles: cafés de Catolés, o café dos peixes e os cafés caldeados (COOPERBIO, 

2019). A escolha de cultivo da Cooperbio foi realizada por se enquadrar nos padrões da 

agricultura natural e sem agressões ao meio ambiente, possuindo preceitos semelhantes aos do 

movimento slow food e, por ser, até o momento, a primeira cooperativa a trabalhar com o 

produto café, aliada ao movimento slow food no Brasil. Contudo, a agricultura familiar 

corresponde aos principais produtores, movimentando a economia da região (COOPERBIO, 

2016). É sabido que a certificação do slow food veio em 2017 (GRÃO ESPECIAL, 2018), 
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diante disto, ainda, há uma escassez de estudos que proponham a relação do comportamento de 

consumo do café especial vinculado ao desse movimento. 

Ademais, alinhados ao aumento da consciência no consumo de alimentos dos 

indivíduos, Grohmann, Battistella, Velter e Casadola (2012) relacionam questões ambientais à 

preocupação com o impacto dos seus hábitos no cotidiano, de modo que se tenha influência no 

comportamento. Consequentemente, diversos fatores, tais como os psicológicos, tendem a 

refletir uma sequência de conhecimentos que acentua uma análise das ações do indivíduo e o 

que o leva a consumir (POUBEL et al., 2017). Assim, Branco, Watanabe e Alfinito (2019) 

evidenciam que os consumidores estão, cada vez mais, preocupados com a saúde e com os 

alimentos que consomem, procurando, assim, alimentos locais, frescos e produzidos de forma 

natural. 

No que diz respeito à influência, a maneira como o indivíduo se percebe impacta, de 

maneira considerável, no que ele consome, elevando a importância da identificação das 

características do self e suas correspondentes extensões como o autoconceito e o eu estendido 

(CAPPELLARI et al., 2017). 

Ainda assim, faz-se necessário entender os indivíduos, como eles interagem e analisar 

fatores psicológicos que os levam ao consumo (CORREIA et al., 2017).  Deste modo, os fatores 

cognitivos pressupõem que o self seja melhor entendido, neste contexto, a revelar o 

autoconceito e sua influência no consumo, indo além de ações ambientais específicas, como 

economia de energia, conservação de água e reciclagem (PANUCCI-FILHO; ROSSATO; 

HENKES, 2018) e o consumo consciente que expresse o eu estendido destes indivíduos 

(SOBREIRA; SILVA; COELHO, 2018). Dessa forma, considera-se a relevância das 

associações do autoconceito e do eu estendido, que por meio desses construtos, os indivíduos e 

seus comportamentos possam ser percebidos nos diferentes ambientes sejam físico, social ou 

moral (CORREIA et al., 2017; AMORIM et al., 2020).  

A contribuição acadêmica deste estudo demonstra originalidade ao investigar 

conjuntamente o self, o autoconceito e o eu estendido. Embora já tenham sido estudados de 

forma abrangente pela academia, ainda não foram pesquisados de forma integrada ao café 

especial e ao slow food.  Do ponto de vista mercadológico, esta pesquisa decorre da investigação 

de um produto com potencial para o desenvolvimento sustentável de uma localidade. Para 

contribuições no âmbito gerencial, os resultados podem servir como base para alinhar as 

estratégias de consumo do café especial à experiência. A partir desta justificativa, da 

contextualização e da definição das questões de pesquisa, surgem os construtos da pesquisa, 

que serão objeto de estudo do capítulo a seguir com o título de Revisão de Literatura. 
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Figura 2 - Estrutura e organização da dissertação – referencial teórico       
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

  

No segundo capítulo, apresentou-se o referencial teórico que abordou a estrutura com 

os tópicos: o self, autoconceito e o eu estendido do consumidor. Assim, construiu-se um 

referencial que sistematizasse o conhecimento na área de investigação desta dissertação, tendo 

por finalidade respaldar as análises, bem como a proposição preliminar do modelo teórico 

adotado neste estudo. Ratifica-se que as informações, aqui contidas, foram localizadas nos 

periódicos disponíveis no Portal CAPES, Spell, Scopus, Science Direct, Google Scholar, sites 

como o da Embrapa, Slow Food, Terra Madre, dentre outros, associados aos conteúdos 

abordados em livros, dissertações e anais de congressos acadêmicos. As definições das 

temáticas abordadas foram discutidas com o intuito de embasar esta pesquisa e fundamentar a 

proposição preliminar do modelo teórico. 

2.1 SELF 

O conceito do self, proposto por Sigmund Freud, no século XX, traduz a identidade do 

indivíduo, exigindo a presença do outro e de objetos na sua formatação (GUANAES; JAPUR, 

2003; DE OLIVEIRA MOREIRA, 2009). Ao ser atribuído a funções motoras e cognitivas, o 

self apresenta um conjunto de processos mentais reunidos de modo a desenvolver a interação 

entre o inconsciente e o consciente, em um processo contínuo que traduz a formação identitária 

do indivíduo (DE-CAMPOS; WINOGRAD, 2010). Igualmente, ele tem ênfase em relações 

com objetos e com outros indivíduos, em função da separação do eu e do não-eu, sendo formado 

por este um mundo do imaginário humano nas relações dinâmicas uns com os outros, tornando-

se imprescindível para a formação do caráter do indivíduo (GUANAES; JAPUR, 2003).  

Neste sentido, há formação do eu que se desenvolve de modo a atribuir função de 

observação da consciência moral, que influencia nos sonhos, e entra em conflito com o 

indivíduo, o que se pode denominar de o ideal do eu (FREUD, 2020 p. 52). Ainda assim, o self, 

na obra de Sigmund Freud, foi estruturada em quatro grandes marcos: experiência e satisfação, 

o dualismo pulsional, pulsão do eu versus sexual, a discussão sobre o narcisismo e o self como 

instância psíquica (DE OLIVEIRA MOREIRA, 2009), tendo sido essa última instância a base 

norteadora deste estudo. Contudo, é correto afirmar que o self ganha robustez e status de 

conceito na psicanálise, após a virada de 1920, sendo renovada por constantes contribuições 

como o conceito de narcisismo, tendo como destaque a noção de identificação. Com isso, 
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formula-se um conjunto de representações psíquicas das quais o indivíduo regula sua ligação 

consigo e com o mundo (DE-CAMPOS; WINOGRAD, 2010). 

Logo, o self corresponde a um agente ativo que processa e avalia as informações do 

meio, elevando as diferenças comportamentais, remetendo o indivíduo à responsabilidade da 

formatação do seu eu (TRIANDIS, 1989). No que diz respeito ao self social ou eu empírico é 

compreendido como um processo que se constrói a partir de experiências sociais da consciência 

do outro e de autoconsciência de si, projetando, assim, uma dimensão simbólica da existência 

do indivíduo como sua sempre em relação com o outro (COOLEY, 2017). O self torna-se um 

conjunto de interação dos processos imaginativos com outras pessoas, no qual a interação social 

torna-se um influenciador de quem o indivíduo é (BAUMHAMMER; SILVA; COSTA, 2017). 

Outro ponto a ser observado é que o self não corresponde a toda mente humana, mas a 

uma parte central rigorosa e unida, que infere de forma peculiar e gradual no modo que o 

indivíduo demonstra, por meio da linguagem e do comportamento, o seu eu (COOLEY, 2017). 

Sendo assim, a noção da linguagem como as palavras: eu, mim ou meu são descritas por Cooley 

(2017) e por Basílio, Roazzi e do Nascimento (2016) como correspondentes a sentimentos de 

si mesmo, cujo indivíduo, dentro do cotidiano, é levado a apresentá-las e utilizar tais expressões  

para se referir ao seu eu. Por outro lado, essas expressões do eu empírico refletem o modo que 

o indivíduo sente e age sobre ele mesmo, no ato de despertar sentimentos sobre coisas que são 

suas para demonstrar a expressão do seu eu (JAMES, 1890). 

No que diz respeito aos aspectos identitários e do contexto da formação do self, por meio 

de posses do indivíduo, é possível moldar, o comportamento do consumidor (SIRGY, 1982; 

BELK, 1988). Observa-se que o aspecto identitário é amplamente estudado, por meio de Sirgy 

(1982), no que diz respeito a como o indivíduo se vê e como esta percepção influencia seu 

comportamento de consumo. Em outra perspectiva do self, James (1890), Belk (1988) e 

Baumhammer, Silva e Costa (2017) corroboram na assertiva que o indivíduo pode se perceber 

a partir de tudo que ele tem como seu: família, amigos e objetos. Conforme esse contexto de 

extensões do self, este estudo tem por base os dois construtos ora mencionados: o autoconceito 

e o eu estendido que foram os basilares do referencial teórico. 

A partir da próxima seção, foram expostos os conceitos e o desenvolvimento dos 

construtos autoconceito e eu estendido. 

2.2 AUTOCONCEITO 

Do ponto de vista semântico, as derivações do self, para este estudo, dizem respeito ao 

autoconceito, construto do campo da psicologia para entendimento do comportamento humano, 
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que diz respeito à construção da imagem que o indivíduo tem sobre si mesmo (HABEEB, 2017). 

Logo, pode ser considerado um fenômeno reflexivo, que apoia o caráter social que se apresenta 

quando o indivíduo constitui o conceito sobre si (BASÍLIO; ROAZZI; DO NASCIMENTO, 

2016). Neste caso, o autoconceito trata da construção da identidade do indivíduo atribuída a um 

conjunto de elementos empíricos, que assume tópicos da personalidade (realização, integração, 

status), e possuem associações ligadas à autoestima (CAMPBELL; LAVALLEE, 1993). 

Neste sentido, o autoconceito pode ser definido como as crenças de uma pessoa a 

respeito dela mesma (BELK, 1998; SIRGY, 1982). Dentre as diversas abordagens que existem 

a respeito do autoconceito, esta seção visou discorrer a respeito do aspecto cognitivo expresso 

na forma de representações que o indivíduo tem de si mesmo e pelos processos de ações de suas 

escolhas com base em interações sociais (DORON; PAROT, 1998). 

Assim, Sirgy (1982) retrata o autoconceito como sendo as crenças de uma pessoa sobre 

os próprios atributos e como ela avalia essas qualidades. Nesse sentido, propõem-se aspectos 

que superam a construção da identidade do indivíduo que proporciona uma vasta influência no 

comportamento do consumidor (BELK, 1988). Por conseguinte, Cappellari et al. (2017) 

reafirmam o autoconceito como uma estrutura cognitiva, que traduz um sistema. De modo que 

o mesmo interpreta, associa, organiza e coordena imagens, conceitos, teorias, metas e ideais 

que o indivíduo possui de si próprio. De tal modo, que reflete o retrato do que uma pessoa tem 

na mente sobre sua personalidade. 

Entretanto, o termo vem se modificando, ao longo do tempo, e com apresentações de 

percepções distintas. Para Duek e Naujorks (2006), autoconceito corresponde à atitude que o 

indivíduo tem de si mesmo, de acordo com a sua imagem. Assim, pode ser amplamente definido 

como um esquema de memórias episódicas e semânticas sobre o autoconceito que controla o 

processamento das informações relevantes, com a intenção de fazer uma distinção entre 

autoconhecimento (quem sou eu?) e autoavaliação (como me sinto sobre quem eu sou?) 

(CAMPBELL; LAVALLEE, 1993). Nesse contexto, faz-se necessário ser considerado três 

componentes no autoconceito: o avaliativo ou autoestima, que corresponde à avaliação do eu 

ligado à aceitação, confiança de si mesmo; o cognitivo, que define percepções de características 

de habilidades que tem ou pretende ter e o comportamental, que traduz a sua imagem refletida 

por meio de ações positivas de si mesmo (DUEK; NAUJORKS, 2006). 

Além disso, no que diz respeito ao aspecto cognitivo e às percepções, o autoconceito 

corresponde a habilidades que o indivíduo possui ou pretende ter (DUEK; NAUJORKS, 2006). 

Logo, tem-se a busca do indivíduo por informações efetivas sobre seu eu (HABEEB, 2017). De 

tal modo, é correto afirmar que, a depender do ambiente que o indivíduo seja exposto, ele poderá 
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ter seu autoconceito refletido nele (MORTON; BLES; HASLAM 2017). Acerca disso, o 

impacto na autoestima pode interferir na motivação, emoção e comportamento, conduzindo a 

uma representação de si mesmo enquanto indivíduo (CAMPBELL; LAVALLEE, 1993; 

ALTAF; TROCCOLI; MORÉ, 2012).  

É importante ressaltar que a autoestima se torna um constituinte efetivo do autoconceito, 

tratando do julgamento que o indivíduo faz de si bem como sua interação com o meio social 

(DE LIMA; BAPTISTA, 2013; CAPPELLARI et al., 2017). Com isso, os aspectos sociais e as 

relações com os envolvidos trazem valorização para o que o indivíduo consome (DE AVELAR; 

VEIGA, 2013). Desse modo, as atividades desenvolvidas, por meio dessas relações 

estabelecidas com o outro, produz experiências que geram maior motivação e satisfação 

(DUEK; NAUJORKS, 2006). É possível afirmar que produtos relacionados com o autoconceito 

do indivíduo exercem importância no consumo (CAPPELLARI et al., 2017). 

Não há como desconsiderar que o contexto social do indivíduo pode definir quem ele é, 

a partir de variações culturais: individualismo e coletivismo, a depender da região do planeta 

que ele resida (MARKUS; KITAYAMA, 1991). Por conseguinte, De Oliveira e Moreira (2009) 

enfatizam o aspecto identitário do autoconceito, cuja influência do outro constrói quem ele é. 

Contudo, a combinação de características sobre a personalidade e estilo de vida, que é percebido 

no contexto social, além da crença do indivíduo em si, incluindo seus atributos, definem seu 

conceito sobre si (HABEEB, 2017). Da mesma forma, a noção de identidade proporciona ao 

indivíduo a possibilidade de múltiplas descrições de selves (eus). Outrossim, a identidade pode 

ser mantida enquanto outros aspectos desempenham papéis de apoiadores desta construção 

(GUANAES; JAPUR, 2003).  

Neste cenário, as influências interpessoais ocorrem por meio de comparações 

(FESTINGER, 1954). A interferência do grupo pode trazer significado por comparações, tendo 

a possibilidade de acarretar na construção da identidade do indivíduo. Dessa forma, o 

autoconceito social se destaca por ser fruto da imagem de um indivíduo a respeito de si por 

meio da percepção dos outros (MIRANDA, 2008). O eu social está relacionado ao ponto de 

vista das outras pessoas, de modo que o indivíduo é levado naturalmente a avaliar seus conceitos 

e se engajar em um processo de comparação social (FESTINGER, 1954). Montemayor e Eisen 

(1977) enquadram o indivíduo em um contexto psicológico, no qual o conhecimento se constrói 

sobre si mesmo e sobre os outros como resultado de interações sociais. 

O autoconceito tem sido discutido nas áreas de psicologia e de comportamento do 

consumidor para aprofundamento do estudo das motivações do consumo (ALTAF; 

TROCCOLI; MORÉ, 2012). A percepção do indivíduo sobre si exerce grande influência sobre 
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o que este consome (CAPPELLARI et al., 2017). Dessa forma, a ênfase nas reações dele sobre 

si mesmo possui amplas implicações no comportamento humano (EPSTEIN, 1973). O 

indivíduo relaciona sua avaliação pessoal a produtos com a mesma importância com a qual se 

descreve (EKINCI; RILEY, 2003).  

O autoconceito é retratado, no âmbito do comportamento do consumidor, de acordo com 

as relações obtidas, por meio da forma que este é representado, tanto por aspectos que o liguem 

à identidade quanto ao ambiente em que se expõe (GRUBB; GRATHWOHL, 1967). Desta 

forma, entende-se a decisão de consumo como reflexo do autoconceito do indivíduo, em relação 

aos valores inerentes a este, devido ao sentimento de pertencimento que eles têm quanto à 

ordem social vigente (JUNIOR; TEIXEIRA, 2018). A considerada identidade verde dos 

consumidores contribui, de forma relevante, na aquisição de alimentos saudáveis, por 

acreditarem que pode impactar em problemas causados ao meio ambiente, assim como 

proporciona o resgate de valores humanos e culturais, que, neste contexto, está atrelado ao 

estudo do café especial como parte relevante para a construção da identidade (CARFORA et 

al., 2019).  

  Sirgy (1982) descreve que o consumidor busca por produtos, de acordo com sua 

identidade. Com isso, ao identificá-los como aqueles que transmitem uma imagem em 

consonância com a que procura, podem ativar estímulos no indivíduo. Assim, essa percepção e 

autoavalização da imagem interagem com os valores atribuídos à identidade do indivíduo, 

tornando-se um fator mediador que, tanto no aspecto positivo como negativo, motiva ou não a 

compra (SIRGY, 1982). É possível a identificação de diversos aspectos, que emergem do 

autoconceito dentro de uma perspectiva multidimensional, inferindo na forma de como o 

indivíduo gostaria de ser (SIRGY, 1982). 

Conforme De Lima e Baptista (2013), o autoconceito pode ser concebido em três 

aspectos distintos: eu ideal, eu real e eu social, não podendo os mesmos ocorrerem 

simultaneamente. O eu ideal, por Sirgy (1982), corresponde a como um indivíduo gostaria de 

se perceber, podendo, ainda, ser parcialmente moldado de acordo com elementos do dia a dia 

do indivíduo, por exemplo, heróis, anúncios, que sirvam como modelos de realização ou 

aparência (CAPPELLARI et al., 2017), visando à reflexão da imagem de como o indivíduo 

gostaria de ser (BAUMHAMMER; FREITAS; COSTA, 2017). O eu real refere-se à percepção 

que o indivíduo tem sobre si (SIRGY, 1982) correspondente a atributos que possui ou não 

(BAUMHAMMER; FREITAS; COSTA, 2017). Já o eu social corresponde à representatividade 

do indivíduo perante outras pessoas (SIRGY, 1982), ou seja, refere-se à interação do indivíduo 
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com outros, complementando-se em uma busca de reconhecimento por parte de outrem 

(DUEK; NAUJORKS, 2006).    

Portanto, percebe-se que a interação entre o eu real, o eu ideal e o eu social é tratada 

como um julgamento das atitudes em virtude da exposição, de modo geral, do indivíduo 

(SIRGY, 1982). Dessa forma, compara-se a definição entre o autoconceito real e aquilo que ele 

gostaria de ser com a percepção de outros indivíduos de seu grupo social. 

Em um contexto global, a identificação do autoconceito de um indivíduo, no âmbito 

social, permite sua identificação com esse grupo de referência (CAVALLET-MENGARELLI, 

2008). Isto, por sua vez, estimula os consumidores a se utilizarem de outros como fonte de 

informação para alcançar novos consumidores e avaliar suas crenças sobre o mundo, 

principalmente, os que compartilham crenças em dimensões semelhantes (ESCALAS; 

BETTMANN, 2005). Assim, essas associações dos indivíduos com o que ele consome são 

determinados de acordo com o grupo de referência. 

Assim, os hábitos dos consumidores estão, cada vez mais, alinhados com questões que 

inferem a saudabilidade dos alimentos (BEVILACQUA; SILVA; SILVA, 2018). Com isso, os 

mais diversos setores da economia estão se moldando a esta nova perspectiva voltada ao 

desenvolvimento de estratégias para alcançar a satisfação dos indivíduos (JUNIOR; 

TEIXEIRA, 2018). Logo, com as exigências constantes dos consumidores para obtenção de 

produtos de qualidades superiores, o café especial as cumpre (OLIVEIRA; ELIAS; LESSA, 

2012). Oliveira, Elias e Lessa (2012) ratificam que, para chegar ao nível de qualidade esperado, 

é preciso atenção para todo processo produtivo, desde o plantio até o beneficiamento com 

técnicas de produção diferenciadas que superem os padrões de qualidade esperados. 

Neste sentido, é possível associar esse contexto ao do café especial. Ao longo dos anos, 

o mercado de café, no Brasil, foi vendido por commodities (SAES, 2006). Com o aumento do 

segmento de cafés especiais, os produtores de cafés brasileiros optaram por um processo de 

conscientização. Dessa forma, o trabalho desses produtores se voltou para um segmento que 

lhes permitissem ter mais retorno do investimento empregado, o café especial (DE OLIVEIRA; 

CARLOS, 2004). Ainda segundo os autores De Oliveira e Carlos (2004), o café especial surge 

com a possibilidade de o produtor conquistar consumidores em busca de produtos com 

características diferenciadas. Este café se diferencia no mercado por suas características 

singulares e se destaca pelo sabor adocicado, encorpado, com leve acidez e capaz de 

proporcionar um paladar inigualável (OLIVEIRA; ELIAS; LESSA, 2012). 

De maneira geral, a produção de alimentos livres de elementos químicos, que visam à 

preservação do solo, cresce consistentemente em nível global (CARFORA et al., 2019). Assim, 
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é preciso alinhar os consumidores, que estão em uma busca constante por informações 

contundentes sobre os alimentos, acerca das especificações, certificações e definições claras 

dos padrões utilizados no plantio (JANSSEN, 2018). As especificações sobre a origem do 

produto estão, cada vez mais, necessárias, como forma de associá-las aos padrões básicos da 

cultura do alimento (DEL GIUDICE; CARVALLO; VECCHIO, 2018). Diante disso, é possível 

alinhar o autoconceito do indivíduo a uma consciência ecologicamente correta (HIGUERAS-

CASTILLO et al., 2019). 

Neste cenário, pode-se considerar que os consumidores devem estar mais atentos às 

novas formas de manejo, ao uso adequado de defensivos agrícolas, às novas técnicas agrícolas 

e as novas tecnologias por parte dos produtores (PIRES et al., 2003). Assim, os produtores 

recebem evidência e o retorno financeiro, em virtude da comercialização dos seus produtos, a 

exemplo do café especial, que possui representatividade econômica viável. Isso se dá por ser 

produzido e comercializado de forma direcionada ao consumidor final em virtude do seu alto 

teor de qualidade (DE OLIVEIRA; CARLOS, 2004). 

Assim, para atendimento às perspectivas dos consumidores com a intenção de suprir as 

necessidades de especificações de padrão internacional, é plausível se dar ênfase à busca por 

produtos com certificações slow food. Dito isso, o slow food tem por missão promover a defesa 

da biodiversidade, a partir do alimento, resguardando a agro biodiversidade e cultura alimentar, 

a partir da valorização do território, para promoção do encurtamento da cadeia produtiva com 

o produtor do consumidor (VALDUGA; MACCOPPI; MINASSE, 2018). Essa aproximação se 

alinha ao projeto Terra Madre, ação de promoção, uma vitrine que expõe as principais 

atividades dos produtores que assumem o compromisso com a filosofia do “bom, limpo e justo” 

e de suas campanhas internacionais (SLOW FOOD BRASIL, 2018). 

Assim, é relevante estreitar laços com os produtores e identificar suas necessidades e 

oportunidades para que possam se aproximar dos consumidores com o objetivo de vivenciar 

experiências valiosas (BOAVENTURA et al., 2018). Dessa forma, compreende-se a 

abordagem dos autores Escalas e Bettmann (2005) quanto à indução dos outros como fonte de 

informação para alcançar e avaliar suas crenças sobre o mundo, principalmente, os que 

compartilhar crenças em dimensões semelhantes.  

Por fim, a identidade do indivíduo, no que diz respeito à relação de consumo, influencia 

na inserção de produtos alimentícios com alto padrão de qualidade, a exemplo do café especial, 

tendo em vista da consciência ecológica e social atrelada a ele (CAMPOS; VALENTE, 2010).  
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Na seção a seguir, são apresentados os conceitos e tipologias do eu estendido, citados 

pela literatura especializada, relacionadas ao comportamento do consumidor, ao café especial 

e ao slow food. 

2.3 EU ESTENDIDO 

O segundo aspecto do self para este estudo corresponde ao eu estendido. De acordo com 

o filósofo e psicólogo norte-americano, William James (1890), o eu estendido consiste em tudo 

aquilo que o indivíduo pode chamar de seu, todos seus bens materiais, capacidades físicas e 

psíquicas, família, amigos, trabalho. Segundo Belk (1988), podem ser considerados adicionais, 

como parte do eu estendido, lugares visitados e experiências vivenciadas.  

Dessa forma, como ponto de partida para as reflexões psicológicas a respeito do self 

estendido, como self empírico, pode-se destacar ser este eu difícil de distinguir, pois o indivíduo 

se relaciona com suas posses como sendo algo que o identifica (BASÍLIO; ROAZZI; DO 

NASCIMENTO, 2016).  

Da mesma forma, o eu estendido pode ser compreendido, a partir do exame das posses 

de um indivíduo, relacionando-se a tudo aquilo que o que consideram como seu (BELK, 1988; 

ALTAF; TROCCOLI, 2012). Com isso, o objeto possuído por ele pode se tornar uma extensão 

do seu eu como instrumento que lhe permite capacidade de realização de ações que fornecem 

significado de vida (OLIVEIRA; UBAL; CORSO, 2014; SANTOS et al., 2017). Desse modo, 

os indivíduos buscam para o seu consumo produtos que os reflitam (MARCHEZAN; DE 

OLIVEIRA; CORSO, 2018).  

Para Belk (1983), o self no sentido do eu ou identidade, como sinônimo, extingue-se self 

(eu) do self estendido (meu), ao considerar que o self como ser e o eu estendido como posses 

na forma de extensão daquilo que o indivíduo é. Assim, o eu estendido também pode ser 

considerado como um controle ou propriedade de posses (BELK, 1983, p.514). Deste modo, 

essas posses podem ser estendidas a pessoas ou ampliada a experiências vividas (PONCHIO; 

STREHLAU, 2011).  

Assim, o eu estendido como identidade se constitui na manipulação de objetos tornando-

se a própria extensão do indivíduo (GARCIA; CAGNIN; ZANETTE, 2016). De igual modo, o 

objeto adquirido reflete o sentido de existência, enfatizando seu eu simbolicamente no bem 

possuído (MARCHEZAN; OLIVEIRA; CORSO, 2018). Assim, parte-se do pressuposto que o 

envolvimento do indivíduo, com relação à posse de objetos e/ou de marcas, constitui um 

processo da construção de identidade (RAMALHO; AYROSA, 2009). Com isso, incorpora-se 
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à extensão do eu, posses pessoais, pessoas, lugares e posse de grupos (MARCHEZAN; DE 

OLIVEIRA; CORSO, 2018). 

Neste sentido, Belk (1988) apresenta três funções do eu estendido: ter, fazer e ser. Logo, 

a extensão da identidade pode ser literal (fazer) ou simbólica (ser) e o ter é o pré-requisito para 

isso. Deste modo, as três funções estão interligadas, mais do que isso, ele propõe que há 

momentos da vida em que uma das funções se sobrepõem às outras (BELK, 1988). Contudo, 

Belk (1988) alerta que o processo de extensão do eu não é algo simples, pois o mesmo indivíduo 

pode possuir e manter múltiplas identidades, em níveis individual, familiar, comunitário e 

grupal. Ainda segundo o autor, os papéis sociais em cada ambiente podem agir de forma 

diferente a depender da situação. 

O processo de socialização do consumidor, o desenvolvimento humano e a ligação das 

posses com o indivíduo se moldam e mudam de acordo com sua ligação com as mesmas 

(CAVALLET-MENGARELLI, 2008). Dito isso, é possível perceber que há associações entre 

produtos e papéis sociais, sendo o indivíduo conduzido à sua autodefinição, por meio dessas 

associações, podendo ser vistos como extensões do seu eu. Há, por conseguinte, experiências 

com determinado produto que impulsionam o indivíduo a ser incluído no eu estendido (ALTAF; 

TROCCOLI, 2012).  

Neste sentido, o eu estendido pode ser compreendido em quatro níveis, a partir de 

objetos, pessoas, lugares, coisas que permitem que os indivíduos se firmem em ambientes 

sociais. São eles: nível individual: (objetos pessoais como joias, vestuários, corpo), tendo esses 

objetos como parte da identidade do indivíduo; nível familiar: (residência, móveis de 

decoração), levando o mesmo a pensar que a casa é o objeto simbólico para sua família; nível 

comunitário: descrevem a região de onde vem, elevando o sentimento de pertencimento ao 

grupo, sendo esse considerado parte do eu (DE OLIVEIRA; UBAL; CORSO, 2014).  

No que diz respeito ao consumo, o eu estendido se relaciona se tanto a objetos tangíveis 

como a intangíveis, a exemplo da experiência, de ideias. Dessa forma, salientamos que as 

experiências de consumo possuem impacto nas decisões de compras como em fantasias, 

sentimentos e divertimentos (ALTAF; TROCCOLI, 2012). Assim, é possível afirmar que, antes 

de um ato simbólico ou econômico, os objetos, adquiridos pelos indivíduos, produzem sentido 

de vida e significações, no âmbito das distinções sociais (ALTAF; TROCCOLI, 2012). Dessa 

forma, o ato de tomar café, enfatizado por Kang, Tang, Lee e Bosselman (2012), é considerado 

um símbolo de sucesso e riqueza, levando-se em conta que cafés especiais não custam baratos, 

tornando-se, assim, este ato um status social.  
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Neste sentido, o eu estendido conta com posses que excedem o corpo físico e dos 

processos cognitivos e se incluem, neste contexto, como propriedade de todos os objetos 

possuídos pelo indivíduo (GJERSOE et al., 2014). Esses objetos podem ser compostos por 

posses pessoais, lugares e até pessoas que passam a ser parte da composição do corpo físico do 

indivíduo, tornando-se órgãos vitais para sua existência (BELK, 1988). Dessa forma, o eu 

vivido por esse conjunto de objetos e pessoas trilha um caminho abstrato sobre a autodefinição 

do indivíduo (BELK, 1988; TIAN; BELK, 2005). 

Além disso, esta compreensão revela, no indivíduo, uma interação entre pessoas e suas 

posses e pessoa-coisa-pessoa, de maneira a transparecer o seu eu estendido (BELK, 1988; 

AHUIA, 2005). Segundo Ruvio e Belk (2013), o eu não é um ser isolado, ele exerce influência 

no consumo e na identidade dos indivíduos das mais diversas formas e pode se tornar uma via 

de mão dupla, ou seja, as pessoas podem impor suas identidades nas posses e vice-versa. 

Contudo, Belk (1988) apresenta outro aspecto da teoria do eu estendido, cujo self pode ser 

entendido como uma estrutura composta por diversas camadas, que podem embutir um self com 

itens a serem considerados parte do seu eu estendido:  

Algumas posses são mais centrais para o self do que outras. As posses centrais para o 

self podem ser visualizadas em camadas concentradas em torno do self nuclear e 

diferirá, entre indivíduos, ao longo do tempo, e ao longo das culturas que criam 

significados simbólicos compartilhados com diferentes bens (BELK, 1988, p. 152). 

 

Ademais, é possível identificar, por meio das posses dos indivíduos, estilos de vida, 

informações dos grupos a que pertencem enquanto seres sociais (BELK, 1990). Dessa forma, 

parte-se do princípio de que o eu estendido de um indivíduo é, até certo ponto, o que ela possui 

(BELK, 1988; OLIVEIRA; TROCCOLI; ALTAF, 2012). Segundo os autores Belk (1988) e 

Oliveira, Troccoli e Altaf (2012), o senso de propriedade, individual ou coletiva, emerge como 

elemento que centraliza esta teoria, seja ela de propriedade individual, coletiva, permanente ou 

temporária. De tal modo, é possível enfatizar os trabalhos desenvolvidos por Belk (1988) para 

o desenvolvimento do conceito do eu estendido, pois tais conceitos contribuem, até hoje, para 

discussões das relações do self e o consumo.  

Neste cenário, é possível vislumbrar que a extensão do self dos participantes de 

atividades em comunidades, por meio do comportamento de grupo (pertencimento), pela 

interação social (envolvimento) e identidade social, possui grande influência no campo do 

comportamento de consumo (SANTOS et al., 2017). Isso, por sua vez, vem sendo observado, 

gradualmente, quando se aumenta a identidade com a marca, o comprometimento e integração 

com o grupo, acarretando em benefícios com efeitos positivos (SANTOS et al., 2017). Contudo, 

a escolha dos indivíduos corresponde a simbolismos e significados do consumo, cujos 
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elementos consumidos são fontes de informações sobre si. Dessa forma, o indivíduo se vale do 

significado social dos produtos para falar de si mesmo (ALTAF; TROCCOLI, 2012).  

Com isso, pode-se destacar um aumento significativo de consumidores que participam 

de encontros promovidos por comunidades (SANTOS et al., 2017).  Os autores Santos et al. 

(2017) afirmam que o comportamento do indivíduo é influenciado pelo desejo latente de 

interação com pessoas de terminados grupos, um relacionamento de necessidades biológicas, 

psicológicas, que fornecem ímpeto motivacional e influenciam a intenção. Assim, quando o 

indivíduo conecta a si uma marca e faz associação desta a si mesmo, no seu eu significa que 

esta escolha pode expandir seus domínios e desenvolver laços de consumo (DOS SANTOS; 

GOMES FILHO, 2017).  

Dessa forma, não há se pode desconsiderar o novo modelo de consumo, que vem se 

desenvolvendo, nos últimos anos, ou seja, com um alto grau de interação entre produtores e 

consumidores, que se pode enriquecer e construir uma conexão entre esses indivíduos, 

ocasionando significado aos objetos adquiridos (DE OLIVEIRA; CARLOS; DE JESUS, 2004).  

Além disso, faz-se necessário destacar que, ao longo dos anos, essas mudanças, no 

processo produtivo, aliaram-se às transformações no relacionamento dos consumidores com os 

fornecedores, desenvolvendo novas formas do consumo de alimentos e bebidas, a exemplo do 

café (BOAVENTURA et al., 2018). Ainda, conforme os autores Boaventura et al., (2018) os 

produtores de café especiais podem identificar as necessidades dos consumidores finais, 

induzindo os mesmos a novas experiências gustativas. Por conseguinte, a revista Informe 

Agropecuário (2002) destaca que há uma interação social entre o produtor e consumidor, com 

a qual a cadeia produtiva é respeitada de acordo com os princípios da agricultura. 

Igualmente, pode-se destacar o movimento slow food, que, por sua vez, possui atitude 

de valorização de produtos locais e regionais, galgando a melhoria contínua na qualidade dos 

alimentos, promovendo experiências gastronômicas saborosas e sem pressa (MARTINS; 

GURGEL; MARTINS, 2016). Além de ser capaz da combinação da cultura gastronômica com 

o apoio defensivo dos alimentos, a biodiversidade agrícola, no mundo, destaca-se pelo apoio a 

uma nova agricultura, menos intensiva, mais saudável com base na comunidade local (RUBIM; 

REJOWSKI, 2013). Ademais, promove a divulgação da comunidade produtora, preservando e 

potencializando a conscientização dos produtos locais, contribuindo para dar visibilidade e 

permanência desses produtores (MARTINS; GURGEL; MARTINS, 2016). 

Como também, assume a proposta do eco gastronomia que integra o prazer de comer, a 

consciência e responsabilidade ambiental e estabelece conexões entre os produtores e 

consumidores (AZEVEDO, 2017). E promove o fortalecimento da cadeia produtiva do 
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alimento de forma a alcançar do pequeno produtor ao chefe de restaurante (MARTINS; 

GURGEL; MARTINS, 2016). Da mesma forma, o slow food, por meio do Terra Madre, tem 

por missão promover, divulgar e educar sobre gostos, unindo consumidores aos que produzem 

os alimentos de excelência, para defender a biodiversidade e alinhar o prazer de degustar boa 

comida e bebida de qualidade (RUBIM; REJOWSKI, 2013). Deste modo, é necessário apoiar 

e promover o direito ao prazer da boa alimentação, por meio do consumo e produção de 

alimentos de qualidade, cultivados de forma a respeitar o meio ambiente e as pessoas, 

considerando o fluxo da produção ao consumo (BAUER; PANOSSO NETO; TRIGO, 2015). 

Frente a este novo contexto de oferta de produtos menos ostensivos à natureza e 

consumo consciente, tem-se o Terra Madre, data de 2004, como um evento internacional, em 

Turim, no qual as comunidades de alimentos de áreas geográficas específicas podem 

representar grupos, sendo grupos de produtores e transformadores locais de alimentos 

(TENCATI; ZSOHNAI, 2012, MACCOPPI et al. 2018). Por conseguinte, é correto afirmar que 

o slow food identifica resposta para os desafios contemporâneos no que diz respeito à soberania 

alimentar e resguardar a cultura local, por meio da agricultura familiar, na qual cada indivíduo 

pode contribuir para mudar o sistema alimentar (TERRA MADRE, 2019).  

A seguir, é apresentada a metodologia que foi utilizada para esta investigação. A figura 

3 demonstra a estrutura da apresentação desta dissertação com indicação dos tópicos abordados 

na metodologia. 
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Figura 3 - Estrutura e organização da dissertação – procedimentos metodológicos 
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Fonte: Elaboração própria (2020) 
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3. METODOLOGIA DO ESTUDO 

    

Nesta seção, será apresentado o método utilizado nesta investigação e sua 

caracterização, além do desenho metodológico, população e amostra, plano e instrumento de 

coleta de dados. Assim como a coleta de dados, entrevistas, plano de análise, interpretação dos 

dados do estudo e os critérios de solidez deste estudo. 

3.1 Caracterização da pesquisa 

Esta pesquisa teve caráter descritivo, com o objetivo de ser criteriosa com os fatos e 

fenômenos da realidade investigada, para obter informações a respeito do que se definiu como 

problema a ser investigado (AUGUSTO et al., 2013), pois, segundo os autores Augusto et al. 

(2013), a pesquisa descritiva proporciona um novo olhar sobre o fenômeno investigado. 

No que concerne às questões de investigação, teve-se o self como a unidade de análise 

por meio de uma abordagem qualitativa. No que diz respeito à abordagem qualitativa, têm-se, 

como característica de compreensão e explicação com maior profundidade, os fenômenos 

sociais, relacionando esse método com detalhes e peculiaridades para fornecer uma 

compreensão detalhada da pesquisa e permitir a obtenção de conhecimento das experiências 

dos indivíduos (RICHARDSON; DE SOUSA PERES, 1999; PATTON, 2002; MARTINS, 

2015). 

Quanto à estratégia da pesquisa utilizada para este estudo, destaca-se a pesquisa 

qualitativa básica ou genérica, que visa a descobrir os processos ou expectativas de um 

fenômeno investigado (MERRIAM, 2002, p.6), que identifica padrões habituais, nos aspectos 

de temas ou categorias, e pode delinear um processo de um fenômeno investigado (TEIXEIRA, 

2003). 

A investigação foi centrada no estudo do self tendo como eixos principais os construtos 

autoconceito e eu estendido dos consumidores de cafés especiais pernambucanos quanto à 

adoção no slow food, assumindo, assim, relevância significativa no processo investigativo. Os 

dados da investigação foram obtidos, por meio de documentos e entrevistas, com o instrumento 

de coleta de dados semiestruturado, para buscar uma maior interação entre os participantes, o 

que pode suscitar em questões, ao longo do processo, que venham agregar mais subsídios e 

maior rigor neste estudo.  

Além disso, os dados obtidos de natureza qualitativa permitiram descrever, analisar e 

interpretar as questões orientadoras da investigação.    
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3.2 Desenho metodológico da investigação 

O desenho metodológico que foi adotado, nesta pesquisa, representado na figura (9), 

apresenta as etapas do estudo, bem como os métodos adotados na investigação, que foram 

descritos neste capítulo. 

Ao se delimitar o problema, foram expostas a lacuna teórica e a importância deste estudo 

para a área, conforme sessão de introdução da pesquisa. Para isso, buscou-se analisar a relação 

de como o autoconceito e o eu estendido podem impactar na relação de consumo de cafés 

especiais dos consumidores pernambucanos adeptos ao movimento slow food. 

 O desenho metodológico utilizado tem por base o estudo de Churchill (1979), que foi 

adaptado para se adequar ao problema e decisões metodológicas adotadas nesta pesquisa. 

                                          Figura 4 – Desenho metodológico da pesquisa 

 

Fonte: adaptado de Maia (2011). 

Na seção, a seguir, serão demonstrados a população e amostra do estudo. 

3.3 Coleta de dados 

Inicialmente, foi realizado um levantamento de dados secundários, por meio de leituras 

de documentos e estudos previamente publicados, sobre o tema por meio de pesquisa em 

relatórios, artigos, revistas científicas e bancos virtuais. No processo de revisão da literatura, 

identificaram-se categorias, que influenciaram na construção do instrumento de coleta de dados, 

de acordo com os construtos autoconceito e eu estendido (DA COSTA, 2002; FERRARO et 

al., 2011; BEATTY; KAHLE, 1988). Contudo, os estudos não abordaram a relação entre o 
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autoconceito e o eu estendido na escolha de consumo de cafés especiais e a sua adoção no 

movimento slow food, reafirmando a importância desta pesquisa. 

A princípio, foram selecionados documentos de entidades que dessem respaldo à 

investigação, comprovando a história e importância do café, como o manual do café, produzido 

pela Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária), manual do café, produzido por 

Munis e colaboradores, estudo do Sebrae (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 

Empresas) e sites especializados, em cafés especiais. 

Com base nas informações obtidas, por meio destes documentos, foram identificados 

tópicos guias para desenvolvimento, evolução do estudo e formatação do instrumento de coleta 

de dados primários. Tais tópicos têm a funcionalidade de um guia para o pesquisador, podendo 

ser adaptado, ao longo da entrevista, de forma a perceber os pontos importantes para serem 

abordados (GASKELL, 2002), que, no decorrer desta pesquisa, utilizou-se adaptando-se a cada 

indivíduo entrevistado. 

 As questões que levaram ao instrumento de pesquisa foram extraídas dos construtos já 

mencionados. No primeiro conjunto de perguntas, o questionário abordou questões 

sociodemográficas dos respondentes para desenhar o perfil dos respondentes e descrever as 

questões de gênero, idade, nível de escolaridade e renda familiar mensal. 

Em relação ao número de indivíduos, que deveriam ser pesquisados, fez-se necessário 

que a pesquisadora utilizasse a imaginação social científica com o intuito de montar a seleção 

daqueles das entrevistas pessoais, partindo do pressuposto que o número de entrevistados seria 

restrito, de modo que quaisquer critérios que sejam utilizados para escolha de tal entrevistados, 

o procedimento e a seleção devem ser devidamente esclarecidos e justificados, conforme 

metodologia empregada (BAUER;  GASKEL, 2002). 

A população alvo deste estudo correspondeu a todo e qualquer indivíduo residente, no 

estado de Pernambuco, sendo homem ou mulher, com idade superior a 18 anos, sendo este 

indivíduo consumidor (a) de cafés especiais. Diante disto, foi feito um recorte apenas de 

indivíduos que consomem cafés especiais. 

Foram entrevistados indivíduos consumidores de cafés especiais, escolhidos pela 

técnica de bola-de-neve (ZINKHAN et al., 1983; COOPER; SCHINDLER, 2003), sendo estes 

indivíduos indicados mediante indicações dos entrevistados iniciais. A técnica bola-de-neve 

atua da seguinte maneira: um grupo de pessoas específico é solicitado que indiquem novos 

indivíduos para fazer parte da população de interesse da investigação (GOODMAN, 1961).  
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Quadro 1 - Composição do instrumento de coleta dos dados. 

Seções Dimensões Perguntas Referências 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perfil 

Sociodemográfico 

 

 

 

1. Idade 

2. Sexo 

3. Estado civil 

4. Grau de escolaridade. Ex.: Superior 
completo... 

5. Em que região do Brasil você mora? 

6. Renda Familiar 

Ex.: De 01 a 03 Salários Mínimos 

De 04 a 06 Salários Mínimos 

De 07 a 10 Salários Mínimos 

Acima de 10 Salários Mínimos  

7. Quantas pessoas residem na sua residência, 

incluindo você? Ex.: 3 

8. Com que frequência você costuma consumir 

cafés especiais? Ex.: 4 vezes por semana... 
9. Qual a quantidade de xícaras de cafés 

especiais é consumida por semana? 

10. Qual preço médio pago por xícara de café 

especial? 

 

Autoconceito 

Eu real 

11. Como você define o café especial na sua 

vida? 
12. O que você sente ao consumir café especial? 

O que te leva a esse sentimento? 

Sirgy (1982), 

Baumhammer; 
Freitas; Costa 

(2017) 

 

Eu ideal 

13. Como você se ver enquanto consumidor de 

cafés especiais? Como você percebe isso? 
Sirgy (1982) 

Eu social 

14. De que forma consumir cafés especiais 

demonstra sua preocupação com o outro?  

15. Caso você não consumisse cafés especiais, 

passaria a consumir por causa de um amigo ou 

para fazer parte de um grupo de pessoas? Por 

quê? 

 

Sirgy (1982), 

Duek; Naujorks 

(2006) 

 

 

 

 

 

Eu Estendido 
 

 

 

Identidade 

 16. De que forma o café especial consumido por 

você, reflete quem você é? 

17. O que o café especial representa pra você 

enquanto pessoa? 

 

Garcia; Cagnin; 

Zanette (2016) 

Ramalho; Ayrosa 

(2009), 

De Oliveira; 

Ubal; Corso 

(2014) 
Marchezan; 

Oliveira; Corso 

(2018) 

Pertencimento 

18. Onde você costuma consumir cafés especiais? 

19. O que o lugar onde costuma consumir café 

especial representa pra você?  
20. Costuma viajar com a intenção de consumir 

cafés especiais? Onde o café já te levou? 

Santos et. al, 

(2017) 

De Oliveira; 
Ubal; o Corso 

(2014) 

Contexto Slow 
Food 

 

21. Considerando que o slow food se trata de um 

movimento que salvaguarda a produção agrícola 

local, tendo três pilares que regem: os alimentos 
precisam ser bons, limpos e justos. Diante dessa 

informação, você mudaria sua forma de consumo 

de cafés especiais de alguma forma? Por quê? 

Petrini (2005) 

Fonte: Elaboração própria (2020) 
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Estágio 1 
Determinar 
objetivos da 

pesquisa
Estágio 2 

Determinar 
método de 
coleta de 

dados

Estágio 3

Determinar 
formato das 

respostas

Estágio 4 

Avaliar o 
instrumento 

de coletaEstágio 5
Obter 

aprovação 
das partes 
envolvidas

Estágio 6 

Pré-teste e 
revisão

Estágio 7 

Preparação 
da edição 

final

Estágio 8 

Realizar as 
entrevistas

Desta forma, por meio da técnica bola-de-neve, um grupo inicial dos respondentes 

serviu como informante para ajudar a encontrar outros indivíduos da população que puderam 

participar da pesquisa. 

De acordo com Zinkhan et al. (1983), dentre os benefícios do emprego desta técnica de 

amostragem, podem-se destacar: uma melhor taxa de resposta e profundidade dos dados, tendo 

em vista que os respondentes são indicados por amigos ou conhecidos. Essas indicações 

possibilitam uma investigação de maior credibilidade, redução de tempo, custos, esforços para 

o acesso ao respondente. Os autores Zinkhan et al., (1983) revelam que a técnica de bola-de-

neve é útil, quando não existe disponível uma lista para identificação de indivíduos membros 

de um grupo específico ou população, que são difíceis de entrar em contato. Esta etapa se fez 

necessária para identificação dos indivíduos que consomem cafés especiais. 

No quadro abaixo, é possível obter mais detalhamento sobre o instrumento utilizado 

para coleta dos dados em questão. 

Na figura 5, a seguir, é possível identificar o processo pelo qual o instrumento de 

coleta passou até o início da sua aplicação: 

               Figura 5 - Procedimento de elaboração do instrumento de coleta dos dados 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Kovacs (2006, p.105). 
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Na seção a seguir, serão especificados os sujeitos participantes desta investigação e 

de que modo foram conduzidas as entrevistas. 

 

3.4 Entrevistas 

De acordo com Minayo (1989), entrevista corresponde à situação de interação, pois não 

é um simples trabalho de coleta de dados, de modo a, inclusive, o pesquisador correr o risco 

das informações dadas pelo entrevistado serem profundamente afetadas pela natureza das suas 

relações com o entrevistador. Desta forma, faz-se necessário que o entrevistador estabeleça uma 

relação de confiança e segurança (GASKELL, 2002). Portanto, o entrevistador deve 

transparecer interesse e a confiança com os indivíduos pesquisados, demonstrando respeito e 

sendo cortês em relação às suas crenças (GARRETT, 1981). Para que a entrevista seja bem 

sucedida, faz-se necessário que sejam afastados todos os possíveis receios aparentes do 

entrevistado. 

Conforme Fontana e Frey (1994), ganhar confiança do entrevistado é primordial para 

obtenção de sucesso desta etapa, sendo pertinente enfatizar que a confiança é muito frágil e, a 

partir do descuido do pesquisador, pode destruir todo o trabalho. Diante disto, para conquistar 

a confiança do entrevistado, inicialmente foi esclarecido que este estudo faz parte da dissertação 

de mestrado da UFPE/PPHTUR. Explanou-se que a colaboração do entrevistado é de suma 

importância para o mundo acadêmico e que suas assertivas contribuirão para o desenvolvimento 

e crescimento da pesquisa científica no país. Todas essas informações foram passadas de modo 

a conferir maior credibilidade aos indivíduos que participaram do estudo. 

As entrevistas foram realizadas, de forma remota, por meio das ferramentas de 

comunicação como whatsapp e telefone. Procurou-se sempre escolher, junto ao entrevistado 

(a), o melhor horário e disponibilidade para que a entrevista ocorresse com o mínimo de 

impedimentos. Para resguardar a identidade dos indivíduos entrevistados, fez-se necessário 

codificá-los como Consumidor (a) de Café Especial (CSCE), seguidos por números que 

corresponde à sequência numérica de indicação para as entrevistas. 

Para maior detalhamento, a seguir, será apresentado um quadro que identifica dia, tempo 

de duração e meio de comunicação utilizado para a realização das entrevistas. 

Os indivíduos foram entrevistados, no período 29 de abril de 2020 até 09 de maio de 

2020, totalizando o período de dez dias para coleta de dados. Tendo em vista o início da 

quarentena obrigatória, que iniciou no dia 22 de março de 2020, no estado de Pernambuco, , 
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em virtude do COVID-19, tornou-se impossível que as entrevistas fossem realizadas, de forma 

presencial, em cafeterias, sendo este o intuito a priori. 

Logo, foi preciso modificar a técnica inicial para entrevistas remotas, por meio virtual 

ou por telefone. 

Quadro 2 - Identificação e duração das entrevistas 

Código do 

entrevistado(a) 

Data Duração Meio de Comunicação 

CSCE1 29/04/2020 66m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE2 01/05/2020 54m Áudios por WhatsApp 

CSCE3 30/04/2020 47m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE4 02/05/2020 16m Chamada por telefone 

CSCE5 02/05/2020 27m áudio 

CSCE6 02/05/2020 36m Áudio 

CSCE7 02/05/2020 17m Chamada por telefone 

CSCE8 13/05/2020 40m Chamada por telefone 

CSCE9 01/05/2020 56m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE10 01/05/2020 57m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE 11 02/05/2020 35m Áudio 

CSCE 12 07/05/2020 73m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE 13 04/05/2020 58m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE 14 03/05/2020 37m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE 15 08/05/2020 47m Áudios por WhatsApp e respostas por escrito 

CSCE 16 09/05/2020 31m Áudios 

Fonte: Elaboração própria (2020) 

A técnica bola-de-neve, que gerou a indicação do nome do próximo entrevistado, houve 

a necessidade de agendamento da entrevista, o que não pode ocorrer de forma imediata. Outro 

ponto a ser colocado em evidência foi a transcrição e análise, antes de realizar outra entrevista, 

averiguando possíveis alterações que pudessem ser implantadas, no roteiro, antes de 

efetivamente aumentar o corpus do estudo. 

A seção seguinte detalhará a análise dos dados coletados nas entrevistas e os 

procedimentos utilizados. 

3.5 Procedimentos para análise dos dados 

A análise dos dados corresponde à fase final do entrevistador, em que se buscou 

entender o significado de tudo que foi dito (RUBIN; RUBIN, 2011; ARKESEY; KNIHT, 

1999). Ao término das entrevistas, a pesquisadora examinou as informações obtidas. 

Desta forma, pôde-se focar nos temas centrais e concluir todas as entrevistas. Em 

seguida, foi iniciada uma análise mais formal e detalhada do conteúdo das transcrições, o que, 
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ocasionalmente, nesta fase pode haver descobertas de novos temas e conceitos (RUBIN; 

RUBIN, 2011).  

No entanto, para complementar a análise das categorias pré-definidas, com base no 

referencial teórico, fez-se necessário uma profunda abordagem dos dados para extrair maiores 

subsídios e enriquecimento à investigação. Mediante isto, utilizou-se a técnica de análise 

temática, constituindo-se de todas as características mencionadas pelos entrevistados. Ademais, 

Bardin (2011, p. 77) enfatiza que esta análise consiste na contagem de vários temas ou itens de 

significação pré-determinada por meio da codificação. 

Segundo Braun e Clarke (2016), são os códigos que unificam e capturam a essência do 

grau de significância de um conjunto de dados. Com isso, esse conjunto pode ser aplicado nos 

mais diferentes tópicos da investigação (BRAUN; CLARKE, 2006).  Os códigos organizaram 

os temas num grupo de ideias, permitindo, assim, que a pesquisadora conseguisse responder ao 

problema e aos objetivos desta pesquisa (DA SILVA; BARBOSA; LIMA, 2020). 

Para isso, foram realizadas leitura e releitura dos dados para que se fossem elaborados 

códigos e agrupamentos de enunciações temáticas similares. As anotações foram feitas de modo 

a criar mapas mentais abrangentes e separados por cores, conforme orientações de Da Silva e 

Borges (2017). Ademais, foi realizado um processo sistemático de codificação e identificação 

de temas capazes de nortear a interpretação subjuntiva do conteúdo dos dados textuais (HSIEH; 

SHANNON, 2005). As falas e narrativas foram tratadas e contextualizadas, de modo a 

proporcionar significância aos temas, priorizando aqueles que emergiram do corpus na 

totalidade e permitindo o agrupamento mais abrangente deles. 

Contudo, os procedimentos citados convergem em seis fases da análise temática, que 

foram descritas por Braun e Clarke (2006; 2013; 2014), conforme quadro a seguir: 

Quadro 3 - Procedimentos para análise temática 

Fase Descrição 

1) Familiarização com os dados 
Transcrever os dados e revisá-los, ler e reler o banco e anotar ideias iniciais 
durante o processo. 

2) Geração de códigos 

iniciais 
Codificar aspectos interessantes dos dados de modo sistemático em todo o 

banco e reunir extratos relevantes a cada código. 

3) Busca de temas 

Reunir os códigos em temas potenciais e unir todos os dados pertinentes a 

cada tema em potencial. 

4) Revisão os temas 

Checar se os temas funcionam em relação aos extratos e ao banco de dados 

como um todo e gerar mapa temático da análise. 

5) Definir e nomear 

os temas 

Refinar os detalhes de cada tema e a história que a análise conta e gerar 

definições e nomes claros a cada tema. 
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6) Produção de relatório 

Fornecer exemplos vividos, realizar última análise dos extratos escolhidos 

na relação com pergunta de pesquisa e literatura e realizar relato científico 

da análise. 

Fonte: Souza (2019) 

Contudo, faz-se necessário descrever passo a passo da análise dos dados, conforme 

observações a seguir: 

Passo 1 – Registo de dados brutos (fontes primárias): no total, foram entrevistados 16 

indivíduos consumidores de cafés especiais. No início da coleta, os indivíduos entrevistados 

foram informados dos procedimentos que seriam adotados e o consentimento para gravação da 

conversa (Apêndice 1). 

Passo 2 – Realização de uma imersão nos dados com a leitura flutuante dos dados 

obtidos por meio das entrevistas. 

Passo 3 – Agrupamento de cada entrevista compilada, por meio das categorias pré-

definidas, de acordo com a revisão de literatura e revisão documental. 

            Passo 4 – Identificação dos temas e criação dos enunciados, em um quadro formatado 

no Excel, para possibilitar a apresentação dos dados, a identificação e a regularidade dos dados, 

de acordo com os temas. 

Passo 5 – Constatação da saturação teórica dos dados por meio da identificação de 

ausência de elementos novos em cada agrupamento. 

A seguir, serão descritos quais os critérios que identificaram a garantia desta 

investigação. 

3.6 Critérios de garantia da pesquisa 

A validação em pesquisas qualitativas vem sendo explorada com maior ênfase, nos 

últimos anos, muito embora, os pressupostos iniciais diziam respeito a pesquisas quantitativas 

(AMORIM et al., 2020). Segundo os autores Amorim et al. (2020), a validação se faz 

necessária, tendo em vista apresentar uma visão holística de validade, resguardando a pesquisa 

de resultados equivocados. 

No entanto, mesmo ocorrendo a constatação de saturação teórica, tem-se uma confiança 

empírica confirmada em decorrência de termos critérios de integração dos dados e teoria, 

considerando a sensibilidade teórica da pesquisadora (FONTANELLA; RICAS; TURATO, 

2008).  

Quadro 4 - Constatação da saturação teórica da categoria Identidade: formação identitária 
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Entrevistado Relato sobre a categoria do construto eu estendido – Identidade 

CSCE1 

Reflete tanto! Tem dias que experimento algo bem combinado com especiarias, coisas que vão 

interferir no sabor do líquido. Outras vezes, aprecio algo bem puro e concentrado. Depois, as 

possibilidades de temperatura. Isso tudo sem incluir os alimentos que, por sua vez, já 

desencadeiam outras experiências. Essa colcha de retalhos também mostra um pouco do que sou, 

dos humores e dos astrais. 

CSCE2 

O café especial faz parte da minha vida. Eu acredito que ele me tornou mais sensível ao mundo 

(perceber a cadeia de produção, perceber as pessoas que fazem e que amam o seu trabalho, 

perceber as notas sensoriais e quais me trazem maior encantamento) E me tornou mais sociável! 

Entrevistado Relato sobre a categoria do construto eu estendido – Identidade 

CSCE5 
E, na hora que você tá consumindo o café especial, você, de acordo com a sua sempre 

sensibilidade, você se ver mais feliz. O aroma pelo sabor do café, então, é isso. 

CSCE7 

Ahh, eu acho que é assim, no meu, na minha visão, eu acho que reflete muito, é. O café, da forma 

como ele é preparado, sabe, e do tipo de café que está sendo preparado sabe, tanto o tipo de café 

como a forma que ele tá sendo preparado sabe, acho que reflete um pouco que é a forma como 

eu sou. 

CSCE8 
... os laços estabelecidos, por meio do café, forma a minha identidade, uma parte da minha 

identidade e respeito ao café especial ao estudo de café especial ... 

CSCE9 Consumir é um ato político, aquilo que consumimos nos representa de alguma forma 

CSCE11 
Eu acho que reflete na forma que eu me preocupo com a qualidade do que eu tô consumindo e 

também é na forma que eu enxergo o meu estado. 

CSCE12 

Por coincidência, minha profissão tem alguns estereótipos associados ao consumo de café. 

Assim, reflete uma área da minha vida que é a profissional principalmente. E, quando recebo 

visitas, reflete o acolhimento que gosto de propiciar às pessoas. 

CSCE13 Eu acho que acaba refletindo nos meus gostos pelas minhas escolhas de procurar uma torra 

melhor. Então, acho que refletem tudo principalmente nas escolhas do que eu consumo. 

CSCE15 

Eu vejo um café especial como algo diferente, que se apresenta da melhor forma, que mostra um 

novo caminho para algo que parecia tão trivial. Não tenho muita certeza - acho que só os outros 

podem dizer isso de fato, mas eu creio ser um pouco assim também: convencional, mas não 

muito, acho que sou melhor do que o trivial. 

CSCE16 

O café especial me buscou além, né. Eu comecei a, como sou muito curioso, querer conhecer ele 

a partir do início, então, ele me forçou. Ah, e buscar como for fazer. Então, hoje eu comecei a 

dica. Eu sou de atrás pra frente. Eu comecei como Barista, depois como torrefação, torrefadores 

de café e agora como produtor rural. 

Fonte: Elaboração própria (2020) 

A partir da próxima sessão, foram apresentadas as análises e discussão dos resultados 

produzidas a partir dos procedimentos anteriormente relatados. 
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Figura 6 - Estrutura e organização da dissertação – análise e discussão dos resultados 
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Fonte: Elaboração própria (2020) 
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4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Este capítulo apresenta a análise de como o autoconceito e do eu estendido podem 

impactar na relação de consumo de cafés especiais dos consumidores pernambucanos adeptos 

ao movimento slow food, a partir das respostas às questões norteadoras da pesquisa e da questão 

central. 

A condução da análise foi realizada, a partir da revisão de literatura apresentada, no 

capítulo 2, desta dissertação. Com o propósito de promover a discussão das informações 

obtidas, sendo elas organizadas, em seções, conforme a seguir: a princípio, foi apresentada uma 

caracterização dos sujeitos informantes da investigação. Logo após, foram analisados de que 

maneira o autoconceito do consumidor pernambucano pode estar relacionado ao consumo de 

cafés especiais, cujos aspectos foram analisados, conforme categorias: eu real, eu ideal e eu 

social (referentes à primeira pergunta norteadora da investigação). Em seguida, os aspectos 

identitários e de pertencimento, compostos pela visão do eu estendido (estes aspectos compõem 

a segunda pergunta norteadora da investigação). 

Ademais, foram discutidos aqueles que compõem o autoconceito e o eu estendido para 

que se fosse identificada a influência destes aspectos no slow food vinculado ao café especial 

consumido por pernambucanos (tais análises correspondem à terceira questão norteadora da 

investigação). Por fim, é apresentada a seção que busca responder à questão central da pesquisa, 

sustentando-se nas análises obtidas nos tópicos, anteriormente, apresentados para abordar os 

principais achados relacionados ao motivo do desenvolvimento desta dissertação. 

4.1 Caracterização dos sujeitos da investigação 

Para uma melhor visualização dos respondentes, as informações obtidas, por meio das 

entrevistas, que compuseram a análise dos dados, foi elaborado o quadro 5 contendo 

informações sobre: idade, sexo, escolaridade, cidade de residência, renda familiar, número de 

indivíduos por residência, frequência do consumo de café por semana, quantidade de xícaras 

de cafés consumidas por semana e valor médio pago por cada xícara de café. Conforme já 

informado, na seção 3.3, os nomes dos entrevistados foram preservados, sendo identificados 

por ordem das entrevistas e a sigla CSCE (consumidor de cafés especiais)
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Quadro 5 - Apresentação dos sujeitos entrevistados 

código do 

entrevistado 
idade Sexo estado civil 

grau de 

escolaridade 

cidade de 

residência 
renda familiar 

número de 

indivíduos 

por 

residência 

frequência de 

consumo de 

cafés 

especiais/por 

semana 

quantidade 

de xícaras de 

café/ por 

semana 

preço 

médio da 

xícara de 

café 

CSCE1 46 Feminino solteira 
mestrado 

completo434343 
recife 

de 4 a 6 salários 

mínimos 
1 2 2 

entre R$ 8 

e R$12 

CSCE2 30 
Feminino solteira 

superior 

completo 
recife 

de 4 a 6 salários 

mínimos 
3 5 14 

entre R$ 8 

e R$12 

CSCE3 29 

masculino solteiro 
pós-

graduado/MBA 
recife 

acima de 10 

salários mínimos 
1 2 2 

entre R$ 

9,90 a R$ 

14,90 

CSCE4 35 
Feminino casada 

mestrado 

completo 
recife 

de 4 a 6 salários 

mínimos 
2 1 de  2 a 3 

entre R$ 6 

e R$ 10,00 

CSCE5 66 

masculino casado 
superior 
completo 

recife 
acima de 10 

salários mínimos 
3 2 de  4 a 5 

acredita 

que deve 

ser menos 
que R$ 

10,00 por 

xícara 

CSCE6 65 
Feminino casada 

superior 

completo 
recife 

acima de 10 

salários mínimos 
3 de 3 a 4 vezes de 4 a 5 

não soube 

informar ao 
certo 

CSCE7 

 38 

masculino casado 
mestrado 

incompleto 
recife 

de 7 a 10 

salários mínimos 
2 1 2 

entre R$ 12 

e R$ 15,00 

 

 

CSCE8 43 
Feminino Solteira doutorado Recife 

De 4 a 6 salários 

mínimos 
1 2 3 

entre R$ 10 

e R$ 12,00 

CSCE9 32 

Masculino Casado 
mestrado 

incompleto 
Recife 

Acima de 10 

salários mínimos 
2 7 De 16 a 20 

entre R$ 

10,00 a R$ 

18,00 



49 

 

código do 

entrevistado 
idade Sexo estado civil 

grau de 

escolaridade 

cidade de 

residência 
renda familiar 

número de 

indivíduos 

por 

residência 

frequência de 

consumo de 

cafés 

especiais/por 

semana 

quantidade 

de xícaras de 

café/ por 

semana 

preço 

médio da 

xícara de 

café 

CSCE10 49 
Masculino Casado 

mestrado 
completo 

Recife 
Acima de 10 

salários mínimos 
2 2 2 

entre R$ 

6,00 e R$ 
10,00 

CSCE11 28 

Feminino Solteira 
superior 

completo 
Recife 

Acima de 10 

salários mínimos 
4 7 De 8 a 10 

não soube 

informar ao 

certo 

CSCE12 39 
Masculino Solteiro doutorado Recife 

De 7 a 10 

salários mínimos 
1 7 14 R$ 6,00 

CSCE13 27 

Feminino Solteira 
doutorado 

incompleto 
Recife 

De 7 a 10 

salários mínimos 
3 3 De 6 a 7 

entre R$ 

8,00  e R$ 

10,00 

CSCE14 30 
Feminino Solteira 

doutorado 

incompleto 
Paulista 

De 1 a 3 salários 

mínimos 
2 1 2 R$ 12,00 

CSCE15 46 

Feminino Solteira pós-graduada Recife Desempregada 2 1 1 

não soube 

informar ao 

certo 

CSCE16 43 
Masculino Casado 

superior 

incompleto 
Recife 

Acima de 10 

salários mínimos 
2 7 20 R$ 10,00 

 Fonte: Elaboração própria (2020) 
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Conforme quadro (5), no que se refere ao gênero dos entrevistados, nove são do sexo 

feminino e sete do sexo masculino, compreendidos numa faixa etária de vinte a sessenta e seis 

anos. Em relação ao estado civil, nove dos entrevistados são solteiros (as) e sete são casados 

(as). Em relação ao grau de escolaridade, quatro têm doutorado concluído ou em andamento, 

cinco com mestrados concluídos ou em andamento, dois com pós-graduação concluída, um com 

superior incompleto e quatro indivíduos com ensino superior completo. De acordo com os 

entrevistados, a média dos indivíduos, que moram na mesma casa, corresponde a duas pessoas 

por família, dentro do universo dos sujeitos entrevistados.  

Outrossim, a renda familiar corresponde, em sua maioria, acima de dez salários 

mínimos, com o número de indivíduos por família por volta de dois. Contudo, este valor fica 

acima da renda familiar indicada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), 

que, em janeiro de 2020, anunciou a renda média do brasileiro como sendo de R$ 1.439,00, no 

ano de 2019 (IBGE, 2020). No que diz respeito ao consumo de cafés especiais, os sujeitos 

costumam ir à cafeteria consumir cafés especiais em sua normalidade (período anterior à 

pandemia do COVID-19), duas vezes por semana, e ingerir por volta de cinco xícaras de cafés 

especiais durante este mesmo período.  

Ainda conforme dados descritos, no Quadro (5), o valor médio pago por uma xícara de 

café varia entre seis e quinze reais. Contudo, percebe-se que, dentre os entrevistados, alguns 

sujeitos não souberam, ao certo, o valor pago por cada xícara de café consumida. Conforme 

relato dos entrevistados CSCE6; CSCE11 e CSCE15, mediante falas descritas a seguir: 

 

Olha, normalmente, eu tô em casa, então, eu compro o pacote pra saber a xícara aí 

fica difícil. Tem que fazer as contas (CSCE6). 

É porque assim, normalmente, eu compro o café. É o pacotinho de quinhentos 

gramas, duzentos e cinquenta, na verdade, a compra duzentos e cinquenta por vinte 
e cinco reais. Compro esse pacote e faço o meu próprio café em casa... Mas, é bem 

mais econômico do que você tomar na cafeteria. Eh é muito difícil eu tomar numa 

cafeteria. Geralmente, eu só vou numa cafeteria, quando eu saio com algumas 

amigas, mas é bem raro assim pra ir numa cafeteria, digamos que é, quase assim, de 

uma vez na semana, vamos dizer (CSCE11). 

Eita! não sei, porque sempre era acompanhado de algo, como um docinho e uma 

água. Como já estava saindo pouco, desde antes da pandemia, porque fiquei 

desempregada, não lembro mais dos preços (CSCE15. 

 

Nos tópicos, que serão descritos a seguir, expõem-se as redes com os principais 

construtos identificados nos relatos dos entrevistados. As redes foram criadas no Word e serão 

demonstradas com suas respectivas categorias e códigos para que se tenha uma maior facilidade 

de compreensão. Diante disto, as categorias foram enumeradas por ordem do objetivo e a 
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sequência de eventos relacionados. No que diz respeito às setas, estão relacionadas às ordens 

existentes e às categorias e eventos. 

4.2 Como o autoconceito do consumidor pernambucano pode estar relacionado ao 

consumo de cafés especiais? 

Esta seção busca alcançar o primeiro objetivo específico tendo por propósito identificar 

fatores que influenciam o autoconceito do consumidor pernambucano e sua relação com cafés 

especiais. 

A figura (7) apresenta a rede que corresponde àquele objetivo com base nas respostas 

concedidas pelos entrevistados. Ela foi dividida em três categorias principais: eu real, eu ideal 

e por fim eu social. Cada categoria possui os temas mais abordados, durante as entrevistas, 

visando, por meio destas categorias e temas, a obtenção da resposta ao objetivo já citado 

anteriormente. 

Figura 7 – Teias do autoconceito 

 

Fonte: Elaboração própria (2020) 

4.2.1 Eu Real 

A primeira categoria descrita refere-se ao eu real, para Sirgy (1982), diz respeito à 

percepção do indivíduo sobre si. No universo dos cafés especiais, de acordo com dados 

coletados, durante as entrevistas, alguns fatores se sobressaem a este contexto, um desses 

elementos corresponde ao tema fonte de energia. Os sujeitos entrevistados informaram que se 

percebem mais energéticos, mais dispostos ao consumir cafés especiais.  A cafeína contida no 

café (cafeína corresponde a uma droga de grande aceitação social) estimula e influencia o 
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sistema nervoso central, ocasionando um estado de alerta de curta duração (CARVALHO et 

al., 2006), explicando, assim, a percepção dos indivíduos entrevistados, conforme relatos a 

seguir: 

O café nos traz muita energia, nos remete a certos momentos da infância, então, é 

uma coisa de emoção (...) (CSCE05). 

 

Eu acho que pra mim é um misto de prazer e fonte de energia (...) (CSCE07). 

 

Ainda de acordo com os entrevistados, o prazer corresponde a um tema descrito de 

forma constante e enfática. Todavia, contribui com as evidências do grau de efetividade que 

a bebida desperta em comparação a outras bebidas, como chás, sucos naturais, leite, dentre 

outras bebidas (ARRUDA et al., 2009), sendo uma importante evidência para o presente 

estudo: 

Bem, pra mim, é sempre um prazer tomar café. Então, o café especial é um prazer 

a mais porque pelo sabor você eh a satisfação mesmo de tomar o café (...) (CSCE06). 

 

(...) Que me dá prazer, desde o processo de escolha do tipo de café, a localidade de 

produção, a embalagem, o cheiro ao chegar em casa, até fazer em um método 

diferente do coador comum e a felicidade ao tomar. Acho que é um estado de 

espírito, um momento de bem-estar, de carinho (CSCE12).  

 

Contudo, é possível compreender, de acordo com os relatos dos sujeitos CSCE06 e 

CSCE12, a constatação do prazer no consumo de café especial dos indivíduos. Os respondentes 

corroboram com James (1890), acerca da soma dos prazeres de um indivíduo, onde ele chama 

de autossatisfação ou amor próprio, indicando um estado de espírito, que condiz com 

sentimentos pessoais que cada um carrega consigo independente das razões objetivas que se 

podem ter para satisfação. Neste sentido, o prazer do indivíduo o leva a ter um autoconceito de 

satisfação pessoal, não só ao ingerir, mas, também, em participar do método de preparação do 

café especial, antes mesmo do consumo, refletindo, dessa forma, o eu real dos indivíduos, 

conforme relato do CSCE12. 

Além disso, o prazer corresponde a um dos componentes de ativação do comportamento 

do consumidor, dito como estado emocional, mediador do comportamento de aproximação ou 

afastamento, sendo eles: prazer, ativação e dominância (SOUSA JÚNIOR; MELO, 2018). É 

possível afirmar que o componente prazer corresponde a um sentimento de satisfação do 

consumo de cafés especiais. 

No que diz respeito à categoria do eu real, outro tema que emergiu, de acordo com o 

tratamento dos dados, foi o aprendizado. A ocorrência do aprendizado no comportamento 

humano influencia a cognição, conforme a intensidade e valor de um determinado produto 

(CORREIA et al., 2017), visto isso, é possível identificar dentre os respondentes o interesse em 
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não apenas consumir o café especial, mas, também, em aprender sobre o produto, conforme 

relato a seguir: 

Me sinto como um desbravador, descobrindo novas possibilidades, e percebo isso 

de uma maneira muito positiva, afinal, cada nova descoberta é um novo aprendizado 

e o aprendizado faz parte da construção e compreensão social e humana (CSCE9). 

 

De acordo com Avelar e Veiga (2013), o aprendizado corresponde a traços de elementos 

que compõem a autoestima, elemento importante para composição do autoconceito do 

indivíduo. No cerne do relato, pôde-se perceber a satisfação no consumo e na aprendizagem 

positiva do café especial do sujeito CSCE9, formatando seu eu real. No mais, a seguir, foi 

apresentado mais um relato, dessa vez, sobre a importância afetiva do café especial e como este 

se relaciona com o eu real do indivíduo. 

 

Eu não gostava de bebida quente. Por indicação de um pequeno estabelecimento 

próximo a minha casa, comecei a frequentar uma cafeteria, em que os donos (um 

casal) atendiam. O dono é barista e, sabendo que eu não gostava de bebidas quentes, 

começou a me ensinar sobre cold brew (café extraído a frio), preparar bebidas, 

especialmente, para mim, e eu acho que essa foi uma das maiores experiências de 

afeto que eu já tive (CSCE2) 

 

Afeto, conhecimento, amizade, conforto e estabelecimento pilares o que se leva a 

esse sentimento CSCE8) 

 

É possível identificar nas afirmações dos entrevistados o nível de afeto e experiência, 

quando se referem ao café especial e ao contexto que envolve essa prática. De acordo com 

Kihlstrom e Cantor (1984), o afeto está envolvido em um processo emocional do self. Neste 

sentido, é possível afirmar, conforme relatos dos sujeitos CSCE2 e CSCE8, que o afeto 

estabelece uma ligação que envolve, emocionalmente, os indivíduos no processo de consumo 

do café especial. No que diz respeito à experiência, esse comportamento dos consumidores 

recebe destaque quando dão ênfase às experiências vivenciadas com o café especial (ROHDEN 

et al. 2015). 

Além disso, o consumo de cafés especiais se apresenta como experiência gustativa e 

experiência sensorial, cujos dois temas possuem representatividade tanto na categoria do eu real 

quanto na categoria no eu ideal. A experiência gustativa diz respeito a aspectos emocionais, que 

estabelecem conexões afetivas com o alimento consumido, neste contexto, o café especial 

(DAMASCENO, 2015). O relato acerca dessa experiência gustativa é possível ser evidenciada 

nos relatos a seguir: 

Um café que me traz uma experiência gustativa que os cafés "comuns" não me 

proporcionam. Que me dá prazer, desde o processo de escolha do tipo de café, a 

localidade de produção, a embalagem, o cheiro ao chegar em casa, até fazer em um 
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método diferente do coador comum e a felicidade ao tomar. Acho que é um estado 

de espírito, um momento de bem-estar, de carinho (CSCE12). (EU REAL) 

 

(...) A partir do momento que tomei gosto por café, qualquer ele que seja. Esse 

despertar me faz querer conhecer mais e aproveitar mais cada estilo de café 

(CSCE3) (EU IDEAL) 

 

Ainda no que diz respeito ao cognitivo dos indivíduos, alguns entrevistados 

representaram como parte do seu eu real o café especial como uma experiência sensorial. 

Desse modo, entende-se por experiência sensorial um conjunto de elementos que aguçam os 

sentidos (todos os sentidos), gerando identificação e conquistando atenção do consumidor 

(PLASCAK, 2008). Dito isto, a seguir, serão expostos dois relatos dos sujeitos CSCE3 e 

CSCE9, enfatizando essa experiência vivida enquanto consomem cafés especiais: 

 

Percebo que não se trata mais do cafezinho da manhã e sim de uma experiência 

sensorial. A harmonização do café, sempre com tons e pitadas, que aguçam nossos 

sentidos (CSCE3) (EU REAL) 

 

Representa a possibilidade de novas descobertas, seja no âmbito gastronômico ou 

no sensorial (CSCE10) (EU IDEAL) 

 

Contudo, é possível vislumbrar a experiência sensorial vindo do estímulo desde o 

preparo do café até o consumo, como sendo um ritual rico em detalhes (BARROS; SANTOS, 

2016). Todavia, um ponto a ser observado é à autorrealização, ou seja, proporção de bem estar 

numa transformação de vida advinda da relação dos indivíduos e o consumo do café especial, 

despertando o cognitivo e estreitando a sintonia entre eles (DAMASCENO, 2015). 

Alguns indivíduos citaram a amizade e sua relação quanto ao seu consumo de café 

especial. Pôde-se perceber que ela interliga as categorias eu real, eu ideal e eu social, sendo 

evidenciado a associação do café com informações de cunho social. Tendo-se a amizade como 

um papel de elemento agregador, unindo os entrevistados, apresentando-se como elemento 

comum nas expressões do self. Conforme Dicio (2020), a amizade corresponde a um 

relacionamento social, que enfatiza a afeição, estima e dedicação recíproca entre pessoas. Essa 

relação social permite o compartilhamento de intimidades, permitindo, assim, relações afetivas 

intensas (CARDOSO JUNIOR; NALDINHO, 2009). Neste contexto, no que diz respeito ao eu 

real dos entrevistados, a amizade se apresenta nos relatos a seguir: 

Café especial é algo que me veio pela via da amizade. Amigos queridos que 
costumam consumir me convidavam nas ocasiões que a gente saía para almoçar. 

Então, se tornava uma extensão daquele momento (CSCE01). (EU REAL) 

 

Afeto, conhecimento, amizade, conforto e estabelecimento de pilares que me levam 

a esse sentimento (CSCE8). (EU IDEAL) 
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Veja o que uma grande parte das pessoas hoje vem pela amizade que as pessoas 

vêm mostrando o que é um produto de melhor qualidade e essas pessoas se 

apaixonam pelo produto e continuam e eles mesmo já buscam. Outras pessoas pra 

esse grupo, então, termina virando meio que um clube de café, é muito parecido com 

a onda do vinho (CSCE16). (EU SOCIAL) 

 

Desta forma, as relações de amizades deram início ou estreitaram os laços dos 

indivíduos no processo de consumo do café especial. Este relacionamento percebido corrobora 

com Souza e Duarte (2013), que enfatiza a amizade como sendo um relacionamento que 

envolve ajuda (emocional e social), companheirismo, confiança, respeito, lealdade, 

cumplicidade, tendo a amizade, dentro do contexto do convívio entre os indivíduos, razão para 

se reunir para apreciar uma xícara de café especial (DUARTE; SOUZA, 2010). Os autores 

corroboram dizendo que a amizade proporciona, voluntariamente, que os indivíduos que 

gostem da companhia um do outro se relacionem. 

4.2.2 Eu Ideal 

De acordo com Sirgy (1982), o eu ideal corresponde a como o indivíduo gostaria de se 

perceber. Contudo, pode ser moldado durante o seu dia-a-dia de acordo com modelos de 

realização ou aparência (CAPPELLARI et al., 2017). Dentro deste contexto, pode-se destacar 

o primeiro tema desta categoria, a experiência de consumo.  

Essa categoria diz respeito à relação dos serviços ofertados e das experiências 

vivenciadas no campo das estratégias centrados na experiência (AGUIAR; FARIAS, 2014), a 

qual que pode ser percebido na fala do CSCE2, conforme a seguir: 

(...) Me vejo compartilhando com amigos o que eu aprendi sobre café e 

influenciando pessoas a terem experiências de consumo diferentes (beber café sem 

açúcar, harmonizar com comida) (CSCE02.) 

 

Ao analisar o contexto, percebe-se que a experiência de consumo reflete o eu ideal do 

entrevistado, pois ele demonstra o conhecimento adquirido, por meio da experiência no 

consumo de cafés especiais. Dito isto, o conhecimento corresponde ao segundo tema desta 

categoria que aborda a ação de entendimento, por meio da inteligência, da razão ou da 

experiência (DICIO, 2020), conforme relatos abaixo: 

Vejo que tenho um universo a estudar e conhecer. Com bem muita calma, nenhuma 

pressa e junto de muitas pessoas. A partir do momento, que conheci alguns espaços 

dedicados à produção, comercialização, estudo, experimentos, vi que se trata de um 

grande movimento com muita informação. Então, passei a acompanhar tudo mais 

de perto, via redes sociais, passei a conhecer mais profissionais da área. Daí, só 

confirmo, a cada dia, que é um mundo enorme e que vem crescendo ainda mais 

(CSCE1). 

 

Olha, eu fui perceber o sabor o aroma, tudo, a partir do conhecimento que a gente 
conta. comecei a conversar com o baristas a frequentar as cafeterias, quando serviu 
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café especiais, então. Daí, foi quando a gente começou a perceber os detalhes, a 

referência, o café, porque antes eu tomava qualquer um. Agora se diferencia 

realmente quando tô tomando então. Foi a partir do conhecimento, né (CSCE6). 

 

Assim, a pesquisa demonstrou o conhecimento adquirido e que se aperfeiçoa a cada 

experiência com o café especial. Logo, corrobora-se com Hessen e Correia (1999 p.18), que 

afirmam que o conhecimento corresponde a um comportamento de receptividade de um objeto 

ou uma espontaneidade de uma atividade na qual a consciência pode ter uma participação 

criadora.  

4.2.3 Eu Social 

A categoria eu social corresponde à interação do indivíduo com outros e sua 

representatividade na busca de reconhecimento (SIRGY, 1982; DUEK; NAUJORKS, 2006). 

Dentro deste contexto, buscou-se entender a percepção do eu social dos entrevistados e, nesta 

categoria foi possível a identificação de quatro temas distintos. O primeiro deles diz respeito à 

família, sendo evidenciado no relato a seguir: 

(...) Eu sempre tô acompanhado como minha esposa. Ela também é apreciadora de 

cafés e é uma coisa que sempre faço junto com ela. Então, eu acho que pelo fato 

também dela está presente, a gente tá apreciando juntos cafés especiais, eu acho 

que é um café que você compartilha com o outro, sabe (...) (CSCE7). 

 

Portanto, a família traduz sua definição como sendo um grupo de pessoas vivendo sob 

o mesmo teto, demonstrando, assim, a importância da família no ato de consumir café especial 

(DICIO, 2020). Contudo, Reis (1984) corrobora, ao descrever a família como sendo um 

sistema autorregulador, que se desenvolve de forma harmoniosa, tendo por função a 

harmonização de valores e papeis sociais. Essa representatividade traz à evidência o segundo 

tema desta categoria, que condiz a cadeia produtiva do produtor ao consumidor. Descrito 

conforme relatos a seguir: 

O café especial advém de um trabalho cuidadoso de diversas pessoas, que começa 

no produtor, e termina no barista. Todas essas pessoas estão se dedicando a 

produzir algo especial e essa dedicação, nada mais é, que afeto ao produto e às 

pessoas que irão consumir a bebida mais tarde (CSCE2) 

 

O que me vem à mente, nesse momento, é porque, quando você tá consumindo um 
café especial, de uma certa forma, você tá valorizando as pessoas que estão no 

plantio, as pessoas que estão trabalhando. E cuidando com carinho daquela 

plantinha, até o momento, em que o Barista, o abará bicha como é muitas vezes o 

nosso caso ou até a minha filha, manda aqui em casa ela com todo amor e carinho, 

ela. Faz aquele café, então, você valoriza toda uma cadeia produtiva e ainda eh 

tomando café. Você consegue sentir o que você tá de uma certa forma.  

 

Dando além desse beneficiar da bebida, ajudando e valorizando todas aquelas 

pessoas que estão próximas a você contribuindo pra que você toma aquele cafezinho 

especial (CSCE5). 
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Com a sua definição de café especial, sendo aquele que é torrado e/ou moído na 

hora e normalmente preparado por um barista, sendo também esse café originado 

de plantações, que respeitam o meio ambiente ou tenham boas práticas agrícolas, 

tomar um café especial é respeitar toda a rede de profissionais envolvidos e com o 

objetivo de oferecer essa experiência ao consumidor final, eu, nesse caso (CSCE10) 

 

Desta forma, enfatiza a representação do eu social e do slow food, que tem por missão 

promover a defesa da biodiversidade, a partir do alimento, resguardando a agro biodiversidade 

e cultura alimentar, a partir da valorização do território, promovendo um encurtamento da 

cadeia produtiva para aproximar o produtor do consumidor (MACCOPPI, 2017). Para, dessa 

forma, aproximar o eu do indivíduo ao slow food, de acordo com a literatura já revista e 

apresentada neste estudo. 

Entretanto, o terceiro tema corresponde à indicação de um amigo, a amizade já descrita 

como sendo um relacionamento social que enfatiza a afeição, estima e dedicação recíproca entre 

pessoas. Essa relação social permite o compartilhamento de intimidades, acarretando em 

relações afetivas intensas (CARDOSO JUNIOR; NALDINHO, 2009). Conforme relatos dos 

entrevistados, a indicação de um amigo para o consumo de cafés especiais possui 

representatividade conforme descrição a seguir: 

(...)Eu passei 20 anos sem tomar café. Então, por um motivo bem prático, adotei o 

café novamente. Eu era professora à noite e passava manhã e tarde e outro trabalho. 

Para melhorar o cansaço à tardinha, tomei uns energéticos. A certa altura, não quis 

mais ingerir aquela quantidade gigantesca de açúcar. E cheguei ao café normal, 

como alternativa. Depois, nos momentos sociais fui apresentada aos cafés especiais 

e sinto, cada dia mais, que tem algo muito especial mesmo naqueles grãos. Na 

natureza! É só ir buscar um fruto e transformar. Muito mágico (CSCE1). 

Ademais, o quinto e último tema a ser abordado nesta análise da categoria eu social 

corresponde a pertencimento de comunidade. Apesar dos termos grupos, pertencimento de 

grupos e comunidades aparecerem neste estudo como representação do eu estendido e ganha 

notoriedade no eu social, de acordo com relatos a seguir:  

Estabeleci da minha parte para com os donos das cafeterias, os baristas e até com 

outros clientes. Alguns tornaram grandes amigos também. Então eh, eu me percebo 

como como sendo uma pessoa extremamente agraciada e sortuda por estar fazendo 

parte de uma rede que é uma é uma comunidade, né (CSCE8). 

Eu comecei a consumir porque um belo dia me levaram a uma cafeteria com conceito 

desses que temos hoje e me introduziram a esse universo de café especial, que não 

conhecia. E foi um grupo que só se reunia em cafeterias, tanto que o nome do grupo 
era relacionado ao tema.  Uma mesa (de café) reúne e aproxima as pessoas 

(CSCE12). 

Dito isto, é conveniente afirmar que comunidade indica uma construção social, no qual 

os indivíduos interagem em concordância e harmonia (MUNIZ; O'GUINN, 2001; DICIO, 

2020). Esta relação entre o indivíduo e comunidade correspondem a elementos criativos de 
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interação e definidor do social (COOLEY, 2017). Ainda, segundo o autor Cooley (2017), as 

mudanças e inserções de um indivíduo, dentro de uma comunidade, podem representar 

interações sociais desenvolvidas por qualquer pessoa, membro do grupo fazendo desta 

comunidade parte da criação de uma sociedade. Essa interação é situada no eu do indivíduo, 

formatando transformações sociais, como visto em casos semelhantes de grandes líderes 

descritos, na história, a exemplo de Jesus e Buda (MEAD; BARBOSA, 2017). 

4.3 De que modo o eu estendido do consumidor pernambucano pode explicar sua relação 

de consumo com os cafés especiais?  

Esta seção buscou alcançar o segundo objetivo específico deste estudo e possuiu 

propósito de identificar fatores do eu estendido do consumidor pernambucano que se 

relacionem com cafés especiais. 

Ademais, está apresentado, na figura (8), uma rede de informações com base nas 

respostas concedidas pelos entrevistados, identificando, assim, temas descritos durante as 

entrevistas. A rede foi dividida em duas categorias a identidade e o pertencimento. Cada 

categoria possui os temas mais abordados, durante as entrevistas, visando, por meio destas 

categorias e temas, a obtenção da resposta ao objetivo supracitado. 

 

Figura 8 -Teias do Eu estendido 

 

Fonte: Elaboração própria (2020) 

 

4.3.1 Identidade 
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No contexto do eu estendido, o aspecto identitário do indivíduo ocorre a partir da 

manipulação de objetos, como se estes fossem sua própria extensão (GARCIA; CAGNIN; 

ZANETTE, 2016). Sendo assim, pressupõem-se que o envolvimento do indivíduo, com relação 

à posse de objetos e ou de marcas, constitui um processo de construção de identidade 

(RAMALHO; AYROSA, 2009). Ainda assim, os elementos incorporados à extensão do eu são: 

posses pessoais, pessoas, lugares e posse de grupos (MARCHEZAN; DE OLIVEIRA; CORSO, 

2018).  

Diante deste contexto, dois temas distintos se sobressaem, dentre os entrevistados, a 

amizade e pessoas. Conforme Dicio (2020), a amizade corresponde a um relacionamento social 

que enfatiza a afeição, estima e possui dedicação recíproca, entre pessoas. Essa relação social 

permite o compartilhamento de intimidades, permitindo assim relações afetivas intensas 

(CARDOSO JUNIOR; NALDINHO, 2009). Neste contexto, no que diz respeito ao eu 

estendido dos entrevistados, sendo importante enfatizar que a amizade é destaque das duas 

categorias expressas no eu estendido: identidade e pertencimento, representados nos relatos a 

seguir: 

(...) Eu sempre busco conhecer uma cafeteria nova. E, daí, eu sempre vou com meu 

namorado. Eu vou com meus amigos, então, é sempre mais um motivo pra eu 

conhecer algum café ou pra me reunir geralmente (CSCE13). (IDENTIDADE) 

Eu comecei a consumir café especial por coincidência. assim, uma coincidência e foi 

por gosto, mas o que que eu tenho visto muito hoje como proprietário de Cafeterias 

e e tá muito dentro. Veja o que uma grande parte das pessoas hoje vem pela amizade 

que as pessoas vêm mostrando o que é um produto de melhor qualidade e eles essas 

pessoas se apaixonam pelo produto e continuam e eles mesmo já busca. Outras 

pessoas pra esse grupo, então, termina virando meio que um clube de Café é muito 

parecido com a onda do vinho. Tá (CSCE16). (PERTENCIMENTO) 

 

No entanto, para alguns dos entrevistados, o café especial não possui 

representatividade do seu eu. Contudo, as pessoas (termo utilizado para criaturas da espécie 

humana) (DICIO, 2020) proporcionam interação entre este indivíduo, como parte importante 

do ambiente de consumo, corroborando com Pacheco Junior, Damacena e Bronzatti (2015), 

conforme relatos a seguir:  

Não teria isso, não reflete nada em mim, acho que é como eu te falei é uma junção de 

ambiente, café e pessoas ao redor (CSCE4). 

Confesso que eu nunca tô vendo por esse lado, Não, aí acho que pra refletir que eu 

sou, são as pessoas ao meu redor. Eu num sei como nessa situação, através do café, 

num sei me desculpa, mas essa resposta ficou complicada pra mim (CSCE6). 

 

Como pode ser observado, nos relatos dos entrevistados CSCE4 e CSCE6, o ambiente 

no qual o indivíduo é exposto, poderá refletir seu self (MORTON; BLES; HASLAM, 2017). 
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Contudo, o produto café especial, nos relatos citados, não reflete o seu self, mas sim o conjunto 

de elementos como o ambiente, as pessoas e o café especial. 

4.3.2 Pertencimento 

O pertencimento corresponde à segunda categoria a ser descrita no eu estendido. 

Contudo, refere-se ao sentimento de identificação com um local ou uma comunidade 

desempenhando um papel, de cuidar e querer o bem deste ambiente (MORICONI, 2014). No 

que se refere ao eu estendido, há associações fortes entre produtos e papéis sociais, sendo o 

indivíduo levado a se auto definir, por meio dessas associações, podendo ser vistos como 

extensões do seu eu. Assim, pode ser compreendido, em quatro níveis, que vão dos objetos, 

pessoas, lugares, coisas que permitem que os indivíduos se firmem em ambientes sociais. 

Dentre as associações do eu estendido, o nível comunitário descreve o sentimento de 

pertencimento, visto que sua associação está conectada à região de origem do indivíduo (DE 

OLIVEIRA; UBAL; CORSO, 2014).  

Dentro deste contexto do pertencimento, foi possível a identificação de temas que 

permitiu sua análise no âmbito do eu estendido. O primeiro dos sete temas corresponde ao 

barista. O termo barista diz respeito ao profissional com técnicas especializadas em cafés e seus 

derivados, que é responsável pela preparação em servir cafés (REVISTA CAFÉ E CULTURA, 

2015). Dito isto, torna-se importante enfatizar os dados sociodemográficos apresentados, neste 

estudo, viabiliza a constatação de que parte dos entrevistados possui o hábito de consumir cafés 

especiais em cafeterias. Todavia, os entrevistados exaltam o barista, como representatividade 

nas cafeterias, passando ao consumidor a sensação de pertencimento. Seguem trechos que 

podem ser evidenciados estes relatos a seguir: 

  

Essa é a mais fácil. Na verdade, eu ainda hoje consumo café em cafeterias. Adoro as 

cafeterias e tenho várias de amigos. É dor do início, aquelas cafeterias que eles vamos 

lá, respeitam o café, a forma de ser preparado, o carinho do Barista com um café. 

Então, tudo isso é que me faz ainda consumir café em cafeterias (CSCE16). 
 

Contudo, ainda no que diz respeito às cafeterias e à frequência das visitas a estes 

estabelecimentos, foi possível a identificação e a análise do segundo tema, este corresponde ao 

cardápio. Nos restaurantes, cardápio diz respeito a uma lista de opções (pratos, bebidas) 

disponível para o consumidor (DICIO, 2020). O cardápio se liga ao local (cafeteria), tornando-

se um importante fator de escolha de onde consumir café especial e a identificação da sua 

extensão.  

acostumo frequentar várias cafeterias e a escolha do "local do dia" depende da 

experiência que eu busco no momento: se é uma harmonização com alguma comida, 
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uma bebida especial que "só tem lá", uma bebida que determinado barista faz como 

ninguém mais. Gosto da variedade que cada cafeteria tem, seja de ambiente, de 

cardápio, de atendimento (CSCE2). 

Assim, percebe-se que a influência de outros indivíduos (pessoas), objetos ou mesmo o 

ambiente que estes indivíduos estejam inseridos demonstram influenciar no seu comportamento 

de consumo (PACHECO JUNIOR; DAMACENA; BRONZATTI, 2015). Conforme os autores 

Pacheco Junior, Damacena e Bronzatti (2015), o ambiente é um dos fatores que pode influenciar 

no comportamento de consumo como sendo um ativador do self.  Dito isso, o relato, a seguir, 

corrobora com essa percepção apresentada. 

Buscar lugares diferentes, alguns deles considerados alternativos (como o 

Clandestino café), outros em ambientes artísticos (como o café do Paço do Frevo), a 

busca por novos sabores, reflete essa minha identificação com a arte, a diversidade 

e o social (CSCE10) 

Contudo, o ambiente serve como referência de estímulo para que pessoas ou grupos 

sociais obtenham características de pertencimento (BIZARRIAS; BRANDÃO; SILVA, 2016). 

A criação de um novo ambiente com a inserção de cardápios gastronômicos e cafeterias com 

intuito de promoção dos produtos oferecidos, a exemplo do Festival de Cafés Especiais Recife 

Coffee, que teve início, em maio de 2016. O evento foi criado com a intenção de incentivar o 

consumo de cafés especiais e o fortalecimento dos pequenos comerciantes e, ao longo dos 

últimos anos, ganha força em diversos bairros e cidades como: Jaboatão, Olinda, Porto de 

Galinhas, dentre outras (FOLHA DE PERNAMBUCO, 2016). O evento realizado pela 

Associação dos Empresários de Cafeterias de Especialidade de Pernambuco, o Recife Coffee tem como 

proposta fortalecer o mercado de cafeterias autorais do estado, que utilizam grãos especiais (G1 

PERNAMBUCO, 2019). Alguns dos entrevistados ressaltam que a participação no Recife Coffee 

estreitou a sua relação com cafés especiais, levando os indivíduos a uma sensação de pertencimento, 

conforme relato a seguir: 

(...) Desde o advento do Recife Coffee, que você deve conhecer bem, a gente frequenta 

muitas cafeterias, cafeterias de que até se tornaram os donos amigos. Porque a gente 

gosta muito de fazer amizade, quando chega no canto, procura conversar pra saber 

o esforço da pessoa com aquele empreendimento (CSCE4). 

Todavia, o relato acima apresenta outros fatores que influenciam nos entrevistados a 

sensação de pertencimento, a exemplo do acesso aos donos das cafeterias. Com isso, ocorre um 

estreitamento de laços e amizade já debatidos e enfatizados neste estudo. Ainda, é possível 

perceber essa interação com os donos, conforme o relato a seguir: 

(...) Sempre tem também as comidinhas saborosas, e é incrível, assim como nós 

gostamos mais de ambientes menores. Então, os próprios donos das cafeterias são 

pessoas com quem fazemos amizade. Esse vínculo é impressionante, assim como 

alguns agora, mesmo a gente que tá em quarentena, a gente tem tido contato com 

alguns assim que fazem questão de nos atender, o dono de café. Que até se ofereceu 

pra fazer feira pra gente teve, então, são pessoas, são ambientes que você realmente 



62 

 

sente prazer, ir e conversar eh e sente amizade e que sente sua falta, porque tem uns 

que a quando você chega via logo perguntando: por nunca mais você veio (...) 

(CSCE6). 

Certamente, aspectos sociais e as relações com os envolvidos trazem valorização com o 

que o indivíduo consome (DE AVELAR; VEIGA, 2013). Certamente, as atividades 

desenvolvidas, por meio dessas relações estabelecidas com o outro, produzem experiências, 

gerando maior motivação e satisfação (DUEK; NAUJORKS, 2006). Todavia, é possível 

afirmar que produtos relacionados com o eu estendido do indivíduo exercem um incremento e 

precisam de consumo para possibilitar a efetiva compra (CAPPELLARI et al., 2017). Assim, a 

experiência compõe o último tema abordado na categoria referente ao pertencimento, conforme 

relatos a seguir: 

Podemos dividir em duas situações: quando estamos em Recife, procuramos cafeterias em que 

possamos conhecer novos lugares, sabores ou experiências como, por exemplo, o café do paço 

do frevo, o Clandestino Café, o Café Borsoi, o Lala café ou padarias como o Galo Padeiro, a 

padaria Amizade, a Brotfabrik, café São Brás, café Havanna ou restaurantes / Bistrôs como o 

Patuá, a confeitaria cake and Coffee. São formas de descobrirmos a cidade e prestigiar os 

serviços locais.  Quando viajamos, buscamos novas experiências ou reencontrar com boas 

lembranças (CSCE10). 

Essa complicação, até aqui em casa, é realmente minhas viagens. São todas baseadas se existem 

algum algumas cafeterias, região de plantio de café, eh sempre com forma de agregar,né. 

Minhas viagens ultimamente, pelo menos, nos últimos quatro anos, têm sido em volta do Café 

especial. Já me levou lugares maravilhosos, como Bahia, a região do Caparaó Sul de Minas. 

Eh tem alguns agora internacionais que a gente vai fazer também(CSCE16). 

Deste modo, a experiência com o café especial pode influenciar o consumidor, de acordo 

com os entrevistados, a viajar com a intenção de experimentar cafés especiais locais. De acordo 

com a maioria dos entrevistados, esta experiência não é convertida em viagens desbravadoras, 

mas o café especial é agregado ao roteiro de viagens. Contudo, um dos entrevistados, conforme 

relato do CSCE16, sendo este além de consumidor um produtor, torrefador e dono de cafeteria, 

o cenário muda. Com isso, suas viagens são direcionadas pelo café especial. Assim, grande 

parte dos entrevistados buscam essa experiência de consumo, em viagens, tendo esse agente 

motivador e gerador de satisfação, o café especial, que se relaciona um com o self dos 

indivíduos. 

4.4 Quais aspectos influenciam o autoconceito, eu estendido e o slow food no universo do 

consumo de cafés especiais em Pernambuco? 

Esta seção buscou alcançar o terceiro objetivo específico, deste estudo, tendo por 

propósito identificar aspectos que influenciam no autoconceito, no eu estendido e o slow food 

nos consumidores de cafés especiais em Pernambuco.  
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Dito isto, na figura (9) foi representada uma rede de informações com base nas respostas, 

concedidas pelos entrevistados, identificando, assim, temas descritos durante as entrevistas. 

Nesta rede, possui apenas uma categoria o slow food, propriamente dito, tendo sido localizado 

três temas distintos que influenciaram em resposta ao objetivo aqui descrito.  

 

Figura 9 – Teia do Slow Food 

 

Fonte: Elaboração própria (2020) 

 

4.4.1 Valorização do Trabalho Local 

Em se tratando da valorização do trabalho local, pode ser considerada a preocupação da 

sociedade com a saúde, a qualidade de vida e com o meio ambiente, pois os consumidores, 

adeptos a este contexto, estão cada vez mais propensos à valorização de métodos de produção 

agrícola que garantam produtos que agridam menos o meio ambiente e que seus produtos lhes 

tragam benefícios (EMBRAPA, 2004). Dito isto, a empatia dos entrevistados com este tema é 

evidenciada no relato a seguir: 

Consumindo cada vez mais os cafés produzidos de modo artesanal através da produção local 

(CSCE9). 

No que concerne ao trabalho local, o agricultor, em especial o agricultor familiar, 

quando estimulado a produzir no contexto de um projeto de desenvolvimento rural, é levado a 

fortalecer uma nova dinâmica social e se torna parte fundamental no processo de 

desenvolvimento e fortalecimento do seu trabalho (ROSA, 1999). Contudo, é possível a 

visualização de uma mudança comportamental e de mercado, no que se refere ao café, de 

maneira geral, pois o produto deixou de ser homogêneo e passou a ter níveis de qualidade pelos 

produtores, a exemplo do café especial (SAES, 2006). A valorização e inserção desses 

produtores locais possuem representatividade no que tange ao sentimento de pertencimento, já 
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discutido neste estudo, seja sobre o eu estendido do indivíduo seja quando se aproxima do eu 

social, descrito, também, neste estudo, como uma categoria do autoconceito.  

 

4.4.2 Ser Justo 

De acordo com Sais (2006), o comércio justo de alimentos tem por base uma 

distribuição igualitária de renda entre os envolvidos nas transações comerciais, desde o 

agricultor, passando pelo comerciante até chegar ao consumidor. Outrossim, Maccoppi (2017) 

enfatiza que uma das bases do slow food diz respeito a ser justo, referindo-se ao alimento que 

tenha um cultivo, produção e comercialização respeitosos, justos e dignos. Este conjunto de 

ações viabiliza uma forma de plantio e comercialização de forma sustentável, apesar do café 

especial não ter certificação slow food, segundo o entrevistado CSCE16, o manejo e as 

premissas se apresentam de forma semelhante. Segue relato: 

Eh já faço parte desse grupo, né. Eh realmente entrei e não consigo e não quero sair, mas é ser 

o justo é consumir. O correto é consumir onde a cadeia toda recebe. Tanto produtor como todas 
as outras áreas que que tão trabalhando nesse produto é um eh ter a consciência de em termos 

de introduzir o que é certo pra o teu corpo, né. Então? Não só o café como outros produtos. 

Também a gente tenta fazer isso ao o máximo que der, tá (CSCE16). 

Hoje, no Brasil, é possível identificar uma Cooperativa na Chapada Diamantina-BA, 

que trabalha cafés (orgânico) com a certificação slow food, chamada de Cooperbio. Contudo, 

em sua maioria, identificou-se que os entrevistados passariam a tomar café especial tendo por 

base as premissas do slow food, vislumbrando a significância do movimento. Dentre eles, 

apenas uma pequena parte se opôs ao consumo de café com certificação slow food, enfatizando 

o cultivo e a cadeia produtiva do café especial possuírem as mesmas premissas. 

Não, porque o café especial se enquadra nessa introdução que tu deste. E é justamente isso, 

são alimentos bons limpos e justos e o meu sonho, digamos, assim, é que as pessoas, elas 

comecem a consumir mais o café especial. Muitas pessoas acham que é caro, mas é porque 

elas tão acostumadas a tomar esses cafés sem saber o que passa por atrás do café, né que elas 

consomem. Que vai pedaço de madeira pedaço de planta, e num sabem de fato o que tem por 

trás. Então, quando a gente começa a desmistificar o que tem de fato nesse café que as pessoas 
normalmente tomam, elas vão começar a valorizar o café especial, né. Não é um café caro. 

Essas pessoas souberem a beleza que tem por trás de tudo isso (CSCE11). 

 

Em relação ao cultivo de cafés especiais, em Pernambuco, alguns entrevistados 

enfatizam a escassez de produtores de cafés especial no estado, de modo a lastimar essa 

constatação conforme a seguir: 

(...) aqui na região (acho que só tem um produtor de café local) não há uma cultura de cultivo 

(CSCE12). 

Contudo, além do café Yaguara fazenda, localizada na cidade de Taquarintiga do Norte 

– PE, já citada, neste estudo, o entrevistado CSCE16 relatou a existência de uma lavoura de 
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cafés especiais sendo cultivada, na cidade de Triunfo – PE. O café leva o mesmo nome da 

cafeteria, torrefação e uma pousada designada Café do Brejo. Considera-se que este contexto 

leva não apenas a extensão do eu dos indivíduos, mas o desenvolvimento do turismo cafeeiro 

de experiência da região. 

4.4.3 Consumo de Alimentos de Qualidade 

Ao se referir a alimentos de qualidade, o slow food se sobressai, ao agregar valor e 

conscientiza, uma vez que evidencia fatores culturais, históricos, institucionais e produtivos 

(SIMONETTI, 2012; MARTINS; GURGEL; MARTINS, 2016), resguardando a cozinha local 

e sustenta um modelo de agricultura menos intenso, mais limpo em defesa da biodiversidade e 

ao direito das pessoas à soberania alimentar (GRZELAK-KOSTULSKA et al., 2011). 

Outrossim, o mundo começa a exigir qualidade nos alimentos, o café se enquadra neste 

contexto, no que diz respeito ao comportamento de consumo da bebida, o valor agregado a 

partir da produção de grãos e de preparo e consumo desta bebida (BOAVENTURA, et al., 

2018). Dito isto, a fala a seguir enfatiza essa percepção: 

 

Sim, porque a gente sempre tá procurando consumir alimentos de boa qualidade e por 

qualidade. Aí tem toda eh, envolve tudo isso, né. Se é orgânico, a limpeza e a gente sabe que o 

pequeno produtor sempre tem e procura manter o seu produto com melhor qualidade (CSCE6). 

 

  É possível identificar a importância do consumo de alimentos de qualidade, conforme 

já citado em trecho de entrevista. Contudo, a identidade de cada indivíduo se entrelaça com as 

raízes de cada sociedade, em seus costumes, suas receitas e o contato com a terra (SLOW 

FOOD, 2010). Ainda, conforme relatos do Slow Food (2010), o consumidor possui o poder na 

escolha dos alimentos, pois exercitar esse poder gera mudanças de hábitos alimentares, 

fortalecendo as características da região, onde o indivíduo esteja inserido. Neste sentido, o fator 

de pertencimento e valorização dos alimentos locais refletem o eu destes indivíduos. 
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Figura 10 - Estrutura e organização da dissertação – conclusões 
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Fonte: Elaboração própria (2020) 
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5 CONCLUSÕES 

 

A pesquisa contemplada nesta dissertação a respeito da mudança no consumo de 

alimentos e no comportamento do consumidor, advindos do café especial e do movimento slow 

food, possibilitou reflexões sobre o self e suas extensões autoconceito e eu estendido. 

A partir dos objetivos de pesquisa formulados e apresentados na introdução, tornou-se 

possível descrever os aspectos de impacto do autoconceito e do eu estendido na relação de 

consumo dos cafés especiais dos consumidores pernambucanos, no movimento slow food, bem 

como chegar a algumas conclusões, a partir dos resultados apresentados e discutidos, no 

capítulo intitulado como análise e discussão dos resultados. 

Isto enfatiza a importância do café especial para transformação dos indivíduos, de modo 

a incentivar os segmentos de mercado que tenham como propósito criar experiências. 

Experiências que vão, além das expectativas, que consigam adentrar no mais íntimo do eu do 

indivíduo, afim de trazer à tona a forma como ele se vê, de como ele é percebido ou de como 

ele que ser percebido. Para o turismo, abre, dentre várias opções, trabalhar a experiência voltada 

à vivência do café (cultura do plantio, colheita, torrefação, degustação, dentre outros) a exemplo 

do que é feito com o vinho no sul do Brasil. 

De maneira geral, os consumidores possuem relação de consumo com cafés especiais 

no quesito de quem ele é (eu real), não do que ele se tornou. O consumo de cafés especiais 

remete à infância dos indivíduos, levando-os a um estado de euforia, muito embora, isso esteja 

ligado à cafeína presente no alimento (CARVALHO et al., 2006), mas, também, ao prazer no 

elemento ligado à autossatisfação (JAMES, 1890) e à afetividade que se atrela ao prazer no 

consumo e na experiência gustativa. 

Além disso, as experiências trazidas pela afetividade, trouxeram à memória dos 

indivíduos aprendizados enfatizando a experiência como fator de autorrealização. Esta proposta 

de experiência oferece um ritual de preparo instituindo interações sociais e estreitando laços de 

convivência. Diante disto, é reafirmado o conceito de interação social, no qual a amizade 

interliga o eu real ao eu ideal e ao eu social dos indivíduos (CARDOSO JUNIOR; NALDINHO, 

2009). 

Ainda, no que diz respeito à experiência, pode-se ressaltá-la como estratégia de 

consumo. Tal realidade pode atingir o eu ideal dos indivíduos, relacionando-os ao ambiente no 

qual o indivíduo esteja inserido. Para tal, corresponde a um apelo que os gestores podem fazer 

de modo a chamar atenção e atrair mais consumidores a estes ambientes (CORREIA et al., 

2017; AMORIM et al., 2020).  
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Além disso, no que se refere ao autoconceito no que diz respeito ao eu social, um item 

chama atenção sobre a interação familiar. Os indivíduos se identificam com os produtores 

devido à maior afetividade com a família, visto que esse perfil de consumidores é mais 

orientado a laços familiares, assim como mais adeptos ao consumo de café especial e ao 

movimento slow food. Apesar da literatura não dar ênfase expressa ao sentimento de 

pertencimento no autoconceito, este possui representatividade, neste estudo. De forma geral, a 

influência social, advinda de amigos e família, está alinhada aos processos criativos de interação 

e transformação social por meio do café especial e do movimento slow food. 

Contudo, de acordo com os resultados deste estudo, o café especial não reflete o eu 

estendido do indivíduo. Este corrobora com a interação social no ambiente de consumo e o 

conjunto de fatores ambientais pessoas e café contribuem para a expressão do eu. Este contexto 

diz respeito à hospitalidade, amplamente estudada, no turismo, que se interliga ao consumo do 

café especial neste estudo.  

Ainda no que se refere à hospitalidade, este ambiente ligado ao pertencimento e empatia 

traduz a hospitalidade, no âmbito do café especial, enfatizando a segunda onda do café 

(CASTRO NETO et al., 2010). Assim, expandindo o consumo de café em cafeteria, 

interligando o ambiente às pessoas. Dessa forma, é preciso enfatizar a interação com o barista 

e os donos das cafeterias. Esse conjunto de fatores ligados a um cardápio personalizado 

auxiliam no eu estendido do indivíduo, tornando-o parte deste ambiente.  

Neste sentido, o ambiente se converte em estímulos para indivíduos ou grupos sociais 

desempenharem as características de pertencimento enfatizadas no eu estendido. Neste sentido, 

faz-se necessário dar ênfase aos relatos dos consumires a respeito do Recife Coffee. A partir 

deste evento, há indícios do sentimento de pertencimento, estreitamento de laços de amizades 

e maior interação entre indivíduos, havendo, assim, a valorização do consumo do alimento, por 

meio da experiência de visitas às cafeterias diversas inscritas no projeto. 

Por fim, as experiências vivenciadas nas cafeterias, que ofertam cafés especiais, 

refletem nas de viagens dos consumidores destes cafés, pois  houve relatos que, nas viagens 

realizadas, os indivíduos buscam por novos sabores e experiências com o café especial, mesmo 

que isso ainda não seja o motivador principal da viagem, torna-se fator integrante na escolha 

do destino.  

De maneira geral, o autoconceito, o eu estendido e o movimento slow food se intercalam 

no consumo de cafés especiais no que diz respeito à valorização do produtor local devido à 

empatia e sentimento de pertencimento. Contudo, até o momento desta pesquisa, o café especial 

não tinha sido contemplado no movimento slow food. Considera-se, no entanto, que, diante do 
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exposto, neste estudo, poderia ser incluído devido às proximidades dos conceitos no que diz 

respeito ao ser limpo, com os cuidados desde o plantio ao consumidor, justo, contemplando um 

preço junto do produtor ao consumidor, e a valorização do trabalho local. Diante disto, pode 

ser difundindo a agricultura e produtos locais como um vetor de fortalecimento e crescimento 

de uma região.  Dessa forma, pode-se agregar ao valor ao comércio do café especial ao 

relacioná-lo à experiência do consumo e, indiretamente, ao turismo, como um potencial 

motivador de viagens ecogastronômicas. 

Entende-se que este trabalho contribuiu para uma melhor compreensão sobre as 

influências do self e suas extensões autoconceito e eu estendido na relação de consumo do café, 

em especial, em consumidores Pernambucanos adeptos ao movimento slow food.  

O estudo também trouxe contribuições no âmbito gerencial, uma vez que os resultados 

podem servir como base para alinhar as estratégias de consumo ligados, em especial, à 

experiência, devido às expectativas do público-alvo, e de modo a auxiliar na tomada de decisão 

na escolha do uso do self como elemento a ser inserido para alcançar objetivos. Também, pode-

se criar uma identidade para os indivíduos, a partir dos produtos inerentes às suas atividades, 

transmitida com o auxílio de elementos cognitivos. Conforme indicado por DORON e PAROT 

(1998), os elementos cognitivos (autoconceito, eu estendido), quando utilizados de forma 

correta, contribuem para transpor experiência de consumo, que pode fazer toda diferença, para 

mais diversas organizações, inclusive no turismo. 

Entretanto, percebe-se que não se criam impedimentos para o uso da experiência em um 

ambiente interativo, dentro das cafeterias, que ofereçam cafés especiais, cuja interação entre 

consumidores e baristas, consumidores e proprietários e o café especial, para estreitar laços 

afetivos e contribuir para identidade e sentimento de pertencimento nos estabelecimentos 

comerciais. 

5.1 Limitações da pesquisa 

Todo estudo está passivo a limitações. Neste estudo, aquelas que devem ser 

consideradas estão elencadas mediante escolhas, em especial, de natureza metodológicas e 

algumas dificuldades em decorrência da quarentena tendo em vista a pandemia Covid-19.  

No início da coleta dos dados, desta pesquisa, houve dificuldades de acesso aos 

consumidores de cafés especiais, visto que, as cafeterias, especializadas em cafés especiais, 

ficaram fechadas por motivo da quarentena do covid-19. A princípio, as entrevistas 

semiestruturadas, que outrora seriam efetuadas no ambiente de consumo, precisou ser alterada 
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para forma remota com uso da tecnologia, conforme detalhamento já informado na seção de 

coleta de dados. 

As limitações citadas, contudo, não se tornou impedimento para que os resultados 

alcancem os objetivos que nortearam esta pesquisa. Assim, as contribuições foram descritas 

no tópico anterior e a seguir serão descritas sugestões para futuras pesquisas. 

5.2 Sugestões para estudos futuros 

Nesta seção, serão sugeridas algumas questões com a intenção de ampliar os estudos a 

respeito das relações do self e suas extensões a alimentos ligados ao movimento slow food. 

 

 É sugerido que próximos estudos busquem a compreensão da identidade dos 

indivíduos com outros alimentos que tenham por base o movimento slow food; 

 Com a análise deste estudo, vislumbrou-se a necessidade de estudos voltados ao café 

especial e à hospitalidade, sob uma ótica voltada para experiências no ambiente de 

consumo; 

 Estudos que investiguem aspectos relacionados à identidade e à imagem de ambientes 

voltados ao consumo do café especial; 

 Estudos que envolvam a relação do consumo de experiência, o self e suas extensões. 
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APÊNDICE – Roteiro de Entrevista (Consumidores) 

 
No início da entrevista: 

 

1. Apresentar os objetivos da pesquisa; 

 

2. Solicitar autorização para gravação da entrevista. Ressaltar que, caso seja solicitado a 

transcrição da mesma, pode ser enviado ao entrevistado para sua autorização, antes da 

utilização das informações, na análise dos resultados. 

Iniciar a entrevista por meio de um roteiro semiestruturado, que segue: 

Solicitar dados sociodemográficos: 

1. Idade 

 

2. Sexo 

 

3. Estado civil 

 

4. Grau de escolaridade. Ex.: Superior completo... 

 

5. Em qual cidade /região do Brasil você reside? 

 

6. Renda Familiar.  

Ex.: De 01 A 03 Salários Mínimos 

De 04 A 06 Salários Mínimos 

De 07 A 10 Salários Mínimos 

Acima de 10 Salários Mínimos  

 

7. Quantas pessoas moram na sua residência, incluindo você? Ex.: 3 

 

8. Com que frequência você costuma consumir cafés especiais? Ex.: 4 vezes por 

semana... 

9. Qual a quantidade de xícaras de cafés especiais é consumida por semana? 

 

10. Qual preço médio pago por xícara de café especial? 

 

Em seguida, deve-se ir para as perguntas inerentes à pesquisa, de acordo com a 

categoria formulada previamente: 

 

11. Como você define o café especial na sua vida? 

 

12. O que você sente ao consumir café especial? O que te leva a esse sentimento?  

 

13. Como você se ver enquanto consumidor de cafés especiais? Como você percebe 

isso? 

 

14. De que forma consumir cafés especiais demonstra sua preocupação com o outro?  
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15. Caso você não consumisse cafés especiais, passaria a consumir por causa de um 

amigo ou para fazer parte de um grupo de pessoas? Por quê? 

 

16. De que forma o café especial consumido por você, reflete quem você é? 

 

17. O que o café especial representa pra você, enquanto pessoa? 

 

18. Onde você costuma ir para consumir cafés especiais? Por algum motivo em 

especial? 

 

 

19. Costuma viajar com a intenção de consumir cafés especiais? Onde o café já te 

levou? 

 

20. A saber que o slow food trata-se de um movimento que salvaguarda a produção 

agrícola local, tendo três pilares que rege: os alimentos precisa ser bom, limpo e justo. 

Diante dessa informação, você mudaria seu de consumo de cafés especiais? Por quê? 

 

  
 

 


