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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a percep¢do de valor da chipa entre
consumidores no territorio fronteirigo Brasil-Paraguai, utilizando como base analitica a escala
Food Consumption Value (FCV), que contempla dimensdes emocionais, locacionais, de
processo e de produto. A metodologia adotada foi quantitativa, com coleta de dados estruturada
e andlise estatistica descritiva dos indicadores. Os resultados evidenciam que a chipa possui
elevada aceitacdo em ambos os paises, com destaque para o Paraguai, onde os valores médios
se mostraram mais elevados ¢ homogéneos, especialmente nos construtos emocional e de
processo. Os atributos sensoriais, como sabor e aparéncia, destacam-se como principais
determinantes do valor percebido, enquanto aspectos nutricionais apresentam menor relevancia.
Além disso, verificou-se que o consumo da chipa esta fortemente associado a fatores culturais
e identitarios, refor¢ando seu papel como elemento simbdlico na regido de fronteira. A aplicagao
da FCV demonstrou-se adequada para captar a multidimensionalidade do valor alimentar,
evidenciando que a percepgao do consumidor vai além de aspectos funcionais. Conclui-se que
a chipa representa ndo apenas um alimento, mas um patrimonio cultural compartilhado, com
implicagdes relevantes para estratégias de marketing e valorizagdo da cultura local.

Palavras-chave: Chipa; Consumo alimentar; Culinaria fronteiri¢a; Identidade gastrondmica;
Percepcdo de valor.
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1 INTRODUCAO

O ser humano, um onivoro por natureza, possui a capacidade de consumir uma ampla
variedade de alimentos disponiveis no meio ambiente. Contudo, a sele¢do alimentar nao ¢
meramente uma escolha livre; ela ¢ influenciada por uma série de fatores, incluindo os recursos
naturais disponiveis, interagdes sociais e o historico pessoal (Jomori et al., 2008).

O ambiente natural ¢ a fonte de alimentos tanto de origem animal quanto vegetal,
oferecendo uma gama de opc¢des conforme o que ¢ disponibilizado pela natureza. As relagdes
sociais tém um papel essencial na escolha de alimentos, uma vez que os grupos sociais
promovem encontros em torno da comida e muitas vezes colaboram na produgao dos alimentos
que consumirdo, fortalecendo os lacos interpessoais por meio dessas atividades. Além disso, a
historia pessoal de um individuo influencia seus habitos alimentares, incluindo preferéncias de
sabor e praticas culinarias passadas através das geragoes.

A alimentagdo estd intrinsicamente conectada ao turismo, pois comer os pratos tipicos
de um local ¢ parte integrante da experiéncia turistica, deixando memorias duradouras e
contribuindo para o desenvolvimento local. A gastronomia, dindmica e interativa, permite aos
visitantes um encontro auténtico com a cultura alimentar do local e desempenha um papel vital
no desenvolvimento econdmico.

Paulain e Proenga (2003) observa que a selegdo de alimentos também pode ser moldada
por convengdes sociais, incluindo o método de preparo dos alimentos. Em um mundo cada vez
mais dominado por alimentos industrializados e homogéneos, hda um movimento crescente de
valorizagdo dos produtos locais e territoriais, que incorporam sistemas culturais valiosos que
devem ser preservados (Contreras & Garcia, 2011). Menasche et al. (2012) destacam que os
alimentos ndo sdo apenas produtos de consumo; eles refletem as tradi¢cdes e costumes culturais
das comunidades que os produzem e consomem, inseridos em um sistema sociocultural que
atribui significados distintos a aspectos como o qué, como, quando e com quem comer.

A culinéria ¢ um componente chave para entender a identidade de um povo, (Sonati et
al. 2007). Para Mata (2012) praticas alimentares realizadas ao longo do tempo podem se tornar
patrimoOnio cultural, onde o patriménio alimentar inclui tanto elementos materiais quanto
imateriais da cultura alimentar, considerados tanto uma heranga das geracdes passadas quanto
um bem comum coletivo.

Ribeiro-Martins e Silveira-Martins (2018) apontam que a gastronomia influencia o

turismo ao combinar sabor, regionalidade e cultura, tornando o destino mais atraente e Unico.
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Para Claxton (1994) o desenvolvimento de uma regido ¢ frequentemente influenciado pela
cultura e tradigdes locais. Através desse processo, a sociedade prospera, impulsionada por
valores comunitarios e pela participacdo ativa de seus membros, sejam eles criadores ou
beneficiarios.

O desenvolvimento local ¢ muitas vezes impulsionado pela cultura da regido, com
pessoas buscando descobrir as particularidades que conferem identidade a um povo e sua
maneira de viver. Observar como uma comunidade se relaciona com a comida e como a
culinaria preserva a memdria cultural ¢ fundamental para compreender a identidade de um povo
(Oliveira, 2020).

E crucial reconhecer que territorios fronteiricos possuem uma riqueza de significados
que refletem as caracteristicas e identidades locais. Estes lugares estdo repletos de elementos
culturais e sdo influenciados por uma mistura de imigrantes, resultando em estratégias de acao
unicas (Costa, 2015). Na fronteira, a pratica culinaria pode ser entendida como um conjunto de
sabores ¢ aromas que resultam das interacdes entre as pessoas e¢ o local, envolvendo uma
mistura de emogdes e sensagdes, e ativando memorias pelo ato de preparar e consumir
alimentos.

E importante destacar que o consumo de alimentos é complexo e a forma como as
pessoas percebem seu valor ¢ variada. O valor alimentar para o consumidor vai além de
atributos tangiveis ou do prego. A contextualizagdo proposta por Dagevos e Ophem (2013) ¢
dividida em dimensdes: a primeira esta interligada a producdo e ao consumo, e a segunda,
durante e apds o consumo, trazendo relagdes entre consumidores e produtores sem haver
exclusdo de nenhuma das partes envolvidas.

Ao discutir a percepgao de valor alimentar, Dagevos e Ophem (2013) propuseram uma
escala chamada Food Consumption Value (FCV) para avaliar o valor percebido pelos
consumidores, considerando quatro valores distintos (emocional, locacional, do processo e do
produto). Os autores indicam que, ao avaliar esses aspectos do valor percebido, as empresas
podem identificar oportunidades para melhorar a satisfagdo do consumidor por meio do
desenvolvimento de estratégias adequadas.

No que se refere a alimentagdo em territérios fronteiricos, a fronteira entre as cidades
de Ponta Pora (Brasil) e Pedro Juan Caballero (Paraguai) ¢ caracterizada pelo consumo de
varios alimentos tipicos, como a chipa, a sopa paraguaia, reviro € empanada, entre outros
(Lourengo et al., 2021). Para este estudo, a chipa foi selecionada para identificar as percepcdes

de valor, sendo um alimento amplamente consumido pela populagao de toda a regido (Santos
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et al., 2022).

Margarita Mir6 (2001) descreve a chipa como o “Pao Sagrado”, e Garofalo (2011)
ressalta que ela ¢ um alimento tipico presente em varias celebracdes paraguaias, principalmente
em eventos religiosos como a Semana Santa. Santos et al. (2022) mostraram que a chipa pode
ser encontrada em diversos formatos, como argola, losango ¢ meia-lua, e apresenta variagdes
de recheios, como carne, queijo e doces, tornando-a um produto ainda mais apreciado pela
populagao local.

Diante do exposto, surge o questionamento que direciona a presente pesquisa: “Como
os consumidores brasileiros e paraguaios percebem o valor da chipa?”. O objetivo geral desta
pesquisa ¢ compreender a percep¢do de valor da chipa entre consumidores no territorio

fronteirico Brasil-Paraguai, utilizando como base analitica a escala Food Consumption Value

(FCV).

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONCEITO DE VALOR

Para Kotler (2000) o conceito de valor estd relacionado a percepgdo de valor que o
cliente, consumidor, ou o publico-alvo agrega ao produto. E possivel distinguir essa percepgao
de uma coisa de valor para outra que ndo possua tanto valor, conforme o autor exemplifica, os
consumidores da caneta Montblanc se sentem muito felizes ao usar a caneta apesar do preco
ser superior a uma caneta bic que faz a mesma fungdo que a outra, porém o que determina a
escolha do produto ¢ a percepg¢ao de valor agregado ao produto analisado pelo consumidor.

Dito isso, o valor ndo tem carater Gnico e sempre ira variar de sujeito para sujeito e de
objeto para objeto, considerando sempre a relagdo entre eles. Hessen (2001) salienta que um
determinado objeto sempre tera valor para alguém, e diz respeito a qualidade atribuida a funcao
deste sujeito dotado de uma certa consciéncia para registra-lo.

Por outro lado, o valor do produto est4 relacionado as suas caracteristicas internas como
qualidade, funcionalidade e durabilidade (Churchill & Peter, 2012). Para o referido autor, o
consumidor avalia se o0 bem ou servi¢o adquirido atende suas necessidades e expectativas e se
0 preco cobrado € justo com base na sua qualidade, ou seja, avalia a relagao custo-beneficio da
compra.

Na érea de conhecimento do marketing o valor de um produto confronta as percepcdes
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e escolhas, ndo estando somente relacionado com o aspecto econdomico. Na area da economia
por sua vez, o conceito de valor deu origem ao contexto da troca que € representado pelo preco
esperado a pagar no produto desejado coincidindo com a utilidade ou satisfacdo que o produto
prové (Richins, 1994).

Vale lembrar que a area do marketing recebe influéncias da psicologia e da sociologia
ao analisar aspectos comportamentais das pessoas ou grupos envolvidos em processos de
decisdo de compra. Neste contexto, o conceito de valor pode ter uma conotagdo de valores
pessoais ou individuais. Richins (1994) aponta que o conceito de valor estd dividido em dois
tipos: os terminais € os instrumentais. Os terminais s30 metas que as pessoas buscam na vida,
como ter paz e ser feliz; ja os instrumentais sdo os meios e padroes comportamentais utilizados

para alcangar essas metas, como ser honesto.

2.2 VALOR PERCEBIDO

Valor percebido ¢ a avaliagdo que o cliente faz em relagdo a percepgao da utilidade de
um bem (produto) ou servigo, usando comparagdes entre beneficios e sacrificios para ter ou
alcangar um determinado produto (Zeithaml,1988). A autora acrescenta ainda que o prego
monetario ¢ um importante aliado do sacrificio, porém ndo é o Unico existente, outros
componentes do sacrificio no valor percebido, incluindo precos ndo monetarios (tempo, energia
e esforgos).

Para Holbrook (1999), o valor para o cliente ¢ interativo (baseado na interagdo
vivenciada no momento do consumo), relativo (envolve comparacao entre os bens e servigos ja
consumidos e varia de individuo para individuo), situacional (envolve o contexto e julgamento
de valor que ¢ feito em relagdo ao objeto), preferencial (envolve valores pessoais na escolha) e
experiencial (decorre da vivéncia do consumo). O Quadro 1 apresenta as caracteristicas do valor
para o cliente mencionados por Holbrook (1999) adicionando exemplos praticos.

De acordo com Zielke (2006), o valor percebido do prego de um produto ndo se baseia
apenas em sua etiqueta de prego ou custo de aquisi¢do. Em vez disso, esse valor ¢ construido
por diversas dimensdes que atuam de forma integrada na percep¢ao do consumidor. A dimensao
subjetiva refere-se as crengas e sentimentos pessoais do consumidor em relagdo ao preco,
podendo variar consideravelmente entre diferentes individuos. A dimensao funcional relaciona-
se a capacidade do produto em cumprir seu proposito fisico ou principal. Por sua vez, a

dimensdo social diz respeito a maneira como um produto atende a necessidade social do
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consumidor, podendo ser associado a um status ou refletir a renda do individuo.

Quadro 1: Percepcao de valor do cliente e aplicagdes praticas

CONCEITO DEFINICAO EXEMPLO
. Baseado na interag@o vivenciada no momento | Um cliente experimentando um perfume em
Interativo .
do consumo uma loja e recebendo feedbacks
Envolve comparagio entre bens e servigos ja Uma pessoa que ja experimentou varias
Relativo consumidos e varia de individuo para marcas de café e tem uma preferéncia
individuo especifica
N Envolve o contexto e julgamento de valor que A compra de um guarda-chuva em um dia
Situacional e ~ .
¢ feito em relacdo ao bem/servigo chuvoso
. . Escolher um carro elétrico por questdes
Preferencial Envolve valores pessoais na escolha . . .
ambientais e valores pessoais
L A Assistir a um filme em um cinema com som
Experiencial Decorre da vivéncia do consumo L
surround e assentos reclinaveis

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Holbrook (1999).

Na dimensdo epistémica, o foco é a capacidade do produto de atender ao desejo de
conhecimento ou aprendizado do consumidor, como um livro que oferece uma nova perspectiva
ou um gadget tecnologico que introduz uma funcionalidade inovadora. J4 a dimensdo
emocional envolve as emogdes e sentimentos que o produto evoca no consumidor, sejam eles
de alegria, nostalgia, excitagdo ou qualquer outra emoc¢ao. Por fim, a dimensdo condicional,
similar a situacional, refere-se a relevancia ou utilidade de um produto em determinados
contextos ou situagdes especificas, como um casaco impermeavel em dias chuvosos ou um

ventilador em dias quentes (Zielke, 2006).

2.3 FOOD CONSUMPTION VALUE (FCV)

Compreender a relagdo entre consumidores e alimentos € uma area complexa, mas
significativa. Esta relacdo abrange fatores que vao além das meras escolhas alimentares; inclui
preocupagdes como seguranga alimentar, informacdo nutricional, embalagem, origem dos
alimentos e consideragdes de satide do consumidor (Luomala, et al., 2015).

Em termos de ofertas alimentares, o ‘“valor” pode ser interpretado como valor
nutricional ou custo monetdrio, intimamente ligado ao proprio produto. Os estudos de
marketing examinaram o comportamento do consumidor em relacdo ao valor do produto,
desafiando paradigmas de atributos do produto a partir de uma perspectiva utilitarista de valor,
que se alinha com a apreciacao do consumidor (Dagevos & Ophen, 2013).

O Food Consumption Value (FCV) destaca a importancia do consumidor, associando
ndo apenas caracteristicas fisicas dos produtos alimentares, mas também aspectos emocionais

que sdo induzidos pelas marcas. Além disso, o local onde o alimento ¢ consumido influencia
6
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significativamente as emog¢des do consumidor e suas preocupacdes €ticas com a produgdo
alimentar.

Dagevos e Ophem (2013) elucidam que o FCV transcende o mero valor e a
funcionalidade dos produtos, englobando também os sentimentos persistentes do consumidor.
Os referidos autores conceituam o FCV através da interacdo de quatro elementos distintos: o
valor do produto, que se refere as suas caracteristicas intrinsecas; o valor do processo,
relacionado as etapas de compra e consumo; o valor da localizagdo, que considera a
proximidade e a conveniéncia; e o valor emocional, que abrange as respostas afetivas e as
conexdes que os consumidores estabelecem com os alimentos.

O valor do produto, conforme descrito por Dagevos e Ophem (2013), estad
intrinsecamente conectado as qualidades dos produtos alimenticios. Fabricantes e profissionais
de marketing destacam caracteristicas como sabor, pre¢o justo, acessibilidade e facilidade de
preparo como fatores decisivos para o comportamento do consumidor, tornando esses aspectos
centrais para o FCV.

Dagevos e Ophem (2013) também examinam o valor do processo, que se refere a
jornada de compra, entrega e uso de um produto. Os consumidores consideram a facilidade de
encontrar o produto, as informagdes disponiveis e a eficiéncia do processo de entrega. A
qualidade do servigo ao cliente ¢ um aspecto valorizado neste estagio do FCV.

Além disso, para os autores, os consumidores expressam preocupagoes €ticas sobre as
praticas de produc¢do de alimentos. Tais preocupagdes incluem a curiosidade sobre o
processamento dos alimentos, o bem-estar animal, métodos de agricultura sustentavel, uso de
produtos quimicos e modificagdo genética. A proveniéncia do alimento e a distancia percorrida
até chegar ao consumidor definem tanto o valor do produto quanto o do processo; o primeiro
relaciona-se ao que ¢ recebido pelo consumidor, enquanto o segundo reflete o significado
atribuido ao produto pelo cliente.

O valor da localizagdo refere-se a proximidade e conveniéncia de obter alimentos,
enfatizando a importancia da localizagdo onde os alimentos sdo comprados ou consumidos,
como mercados e restaurantes (Dagevos & Ophem, 2013). A inclusdo do valor do consumo no
FCV ¢ crucial, visto que muitas familias gastam uma parte substancial de sua renda comendo
fora destacando a importancia da infraestrutura alimentar na experiéncia de consumo.

Por fim, o valor emocional € um aspecto subjetivo e pessoal que influencia fortemente
a percepcao do FCV. Ele abrange os sentimentos, associagdes e experiéncias emocionais que

surgem durante o consumo de alimentos. Esse componente, muitas vezes esquivo, pode incluir
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memorias, conexdes culturais, apego emocional e estados de humor associados a alimentos
especificos ou experiéncias de consumo. O Valor Emocional, portanto, ¢ um elemento
intangivel e subjetivo que evoca emogdes e experiéncias pessoais, influenciando a percepgao

individual dos alimentos além de seu valor nutricional ou funcional.

2.5 ACHIPA

Na fronteira entre o Brasil e o Paraguai, a culindria tipica ¢ uma tapecaria tecida a partir
das tradi¢des e culturas alimentares dos povos indigenas e dos colonizadores espanhdis.
Caracteriza-se por pratos a base de milho e mandioca, localmente conhecidos como “Mandi”.
Esse produto ¢ valorizado pela baixa perecibilidade, baixo custo de produg¢do e preco acessivel,
aliado ao sabor que agrada ao paladar dos consumidores (Santos et al., 2022). A chipa, alimento
distintivo, tem destaque em celebragdes festivas e encontros religiosos como a Semana Santa e
o “Kurusu Ara”, ou Dia da Cruz, que se comemora no dia 3 de maio. Essa tradigdo, que ocorre
anualmente, ¢ observada em varios lugares do Paraguai.

A chipa também serve como uma via alternativa para a geracdo de rendimentos e ¢
reconhecida pelo seu papel na valorizagdo do patriménio cultural e local. E considerada parte
integrante do desenvolvimento auténtico e eficaz, que esta interligado com as referéncias
culturais das comunidades envolvidas. A incorporacdo cultural desta regido é notadamente
sublinhada através da sua valorizacdo cultural (Barquero, 2001).

O preparo da chipa ¢ um oficio artesanal realizado pelas Nas — mulheres que
tradicionalmente vendem chipa. Destaca-se o fato de a receita ter sido transmitida de geracao
em geragao, possibilitando a criacdo de um produto com caracteristicas distintivas. A qualidade
percebida e o sabor tnico contribuem para o apelo unico da chipa. A aquisi¢ao de ingredientes
envolve uma relacdo de parceria com pequenos produtores da mesma regido, fomentando a

economia da agricultura familiar local (Santos et al., 2022).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa incorpora uma abordagem metodologica quantitativa, aplicada e
exploratoria, tendo como objetivo analisar a percepgao de valor da chipa entre consumidores
no territdrio fronteirigo Brasil-Paraguai, utilizando a escala FCV. A regido, onde as tradigdes

culinarias sdo um patrimonio compartilhado, serve como um microcosmo para explorar como
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a gastronomia transcende as fronteiras e se entrelaga com a identidade cultural das comunidades
adjacentes.

A pesquisa quantitativa busca quantificar as preferéncias e percepcdes relacionadas ao
consumo da Chipa, delineando suas caracteristicas como parte integral da dieta e cultura local.
A metodologia exploratoria ¢ adotada para descobrir novos insights e padrdes nas atitudes dos
consumidores, enquanto a aplicagcdo pratica dos resultados visa contribuir com estratégias de
marketing e preservagdo cultural (Creswell & Creswell, 2021).

Os dados foram coletados por meio de um questiondrio estruturado que contém questoes
fechadas para uma analise detalhada. Este questionario foi construido com base na escala Likert
de 7 pontos, proporcionando uma medida refinada do grau de concordancia ou discordancia
dos participantes em rela¢do a variados aspectos do consumo da Chipa. A amostragem foi
selecionada para incluir individuos com mais de 18 anos que regularmente consomem Chipa, a
fim de capturar um espectro representativo de percepgoes e atitudes.

Em termos de abrangéncia, a coleta de dados foi dividida geograficamente. No Brasil,
0 acesso aos participantes foi facilitado pelo uso de tecnologia digital, com questionarios
distribuidos via Whatsapp durante agosto e setembro de 2023, culminando em um total de 100
respostas validas. No Paraguai, onde as condi¢des logisticas impuseram limitagdes, 0s
questionarios em papel foram entregues pessoalmente na Universidad Columbia del PY Filial
Pedro Juan Caballero em outubro do mesmo ano, rendendo 137 respostas validas.

A andlise de dados, emprega técnicas de estatistica descritiva para sintetizar e interpretar
os dados coletados, proporcionando um retrato das tendéncias predominantes e das preferéncias
dos consumidores. Essas técnicas estatisticas incluem a analise de frequéncia, médias e desvios
padrdo, e s3o essenciais para traduzir os dados brutos em informag¢des compreensiveis e
acionaveis. Este estudo descritivo, portanto, ndo sé ilumina as particularidades do consumo da
Chipa na regido, mas também articula a complexidade das dinamicas culturais que influenciam

as escolhas alimentares.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A amostra foi composta por 100 participantes brasileiros e 137 paraguaios. Com intuito
de apresentar as caracteristicas sociodemograficas dos participantes, apresenta-se a Tabela 1.
A partir da Tabela 1 ¢ possivel observar que a amostra se mostra predominantemente

formada por mulheres (Brasil = 67; Paraguai = 77), com idade entre 18 e 25 anos (Brasil = 47;
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Paraguai = 97) e com escolaridade divergente para as nagdes, uma vez que na amostra brasileira
ha predominancia de participantes com ensino superior incompleto (54) e na amostra paraguaia
a predominancia se da em ensino médio completo (55). E importante destacar que os
participantes foram orientados a preencher ensino superior incompleto apenas quando

estiverem cursando.

Tabela 1. Caracteristicas sociodemograficas da amostra

Pais de origem

Caracteristica Brasil (n=100) Paraguai (n=137)
Género Masc.ul.ino 67 77
Feminino 33 60
18 -25 47 97
Faixa etaria 26 - 35 37 26
36 ou mais 16 14
Fund. Incompleto 5 -
Fund. Completo 5 16
Méd. Incompleto 4 1
. Méd. Completo 10 55
Escolaridade Sup. Incomrf))leto 54 37
Sup. Completo 13 13
PG Incompleta - 3
PG Completa - 12

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apds a compreensao do perfil, foi avaliada a frequéncia de consumo da chipa para cada

grupo de participantes (Tabela 2).

Tabela 2. Frequéncia de consumo e impactos percebidos na satide

Frequéncia Brasil Paraguai Impactos Brasil Paraguai
consumo (n=100) (n=137) percebidos (n=100) (n=137)
Diariamente 7 9 Positivo 12 7
Semanalmente 30 37 Negativo 4 18
Mensalmente 28 38 Misto 24 32
Raramente 35 53 Sem impacto 31 32
Nio tenho certeza 29 48

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 2 evidencia que, tanto no Brasil quanto no Paraguai, 0 consumo concentra-se
nas categorias de menor frequéncia, especialmente “raramente” e “mensalmente”. No Brasil,
35 respondentes indicam consumo raro e 28 mensal, enquanto no Paraguai esses valores sdo
mais elevados, com 53 e 38, respectivamente. Em contraste, o consumo diario é pouco
expressivo em ambos 0s contextos (7 no Brasil e 9 no Paraguai), 0 que sugere que O
comportamento analisado ndo se configura como pratica continua, mas sim ocasional.

No que se refere aos impactos percebidos na salde, observa-se predominancia de

respostas associadas a auséncia de impacto e a incerteza. No Brasil, 31 respondentes ndo
10
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percebem impacto e 29 ndo tém certeza; no Paraguai, 32 ndo percebem impacto e 48 indicam
incerteza. Esses dados apontam para um cendrio de ambiguidade cognitiva, no qual os
individuos ndo estabelecem relacdes claras entre consumo e efeitos a salde.

A percepcdo de impactos negativos é mais frequente no Paraguai (18) em comparacao
ao Brasil (4), enquanto a percepcéo de efeitos positivos aparece com maior frequéncia no Brasil
(12) do que no Paraguai (7). J& a categoria de impacto misto apresenta valores proximos, com
24 no Brasil e 32 no Paraguai, indicando reconhecimento simultdneo de aspectos positivos e
negativos.

A interpretacdo dos dados pode ser aprofundada a luz da literatura sobre cultura
alimentar, especialmente considerando que praticas de consumo nédo sao apenas funcionais, mas
simbolicas e socialmente construidas. Conforme argumentam Contreras e Gracia (2011), a
alimentacdo esta intrinsecamente relacionada aos contextos culturais e sociais, sendo moldada
por tradicdes, identidades e formas de sociabilidade.

Nesse sentido, a predominancia de consumo “raramente” ¢ “mensalmente” pode refletir
o carater cultural e ocasional de determinados alimentos tipicos da regido de fronteira Brasil—
Paraguai, como aqueles preparados em contextos especificos de convivéncia social, a exemplo
de preparacGes tradicionais como a chipa (Garofalo, 2001; Santos et al., 2022). Assim, 0
consumo ndo frequente ndo necessariamente indica baixa relevancia, mas sim um padréo
vinculado a ocasifes culturais e rituais alimentares.

Adicionalmente, a elevada frequéncia de respostas associadas a incerteza e a auséncia
de impacto na satde pode ser compreendida a partir da ambivaléncia presente no consumo
alimentar. Luomala et al. (2015) destacam que consumidores frequentemente experimentam
tensbes entre prazer e saude ao consumir determinados alimentos, o que gera percepcdes
ambiguas ou indefinidas sobre seus efeitos.

Tal fenémeno é reforcado quando se consideram alimentos tradicionais ou identitarios,
que tendem a ser valorizados culturalmente, mesmo quando associados a possiveis impactos
nutricionais (Maciel, 2001). Nesse contexto, a dificuldade dos respondentes em afirmar com
clareza os impactos na saude pode decorrer dessa dualidade entre valor simbolico e avaliacéo
racional dos efeitos do consumo.

A literatura de comportamento do consumidor contribui para compreender as diferencas
observadas entre Brasil e Paraguai, especialmente no que se refere a percepcao de impactos
negativos e positivos. De acordo com Holbrook (1999) e Zeithaml (1988), o valor percebido

pelo consumidor € multidimensional, envolvendo aspectos utilitarios, heddnicos e simbdlicos.

11
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Assim, a maior frequéncia de percepcdo de impactos positivos no Brasil pode estar associada a
valorizacdo heddnica e experiencial do consumo, enquanto a maior frequéncia de impactos
negativos no Paraguai pode refletir maior sensibilidade a atributos funcionais, como saude e
qualidade nutricional. Além disso, fatores como comunicacéo interpessoal e influéncia social,
discutidos por Arenas-Gaitan et al. (2013), podem influenciar essas percepcdes, especialmente
em contextos em que 0 boca a boca e as redes sociais desempenham papel relevante na
construcdo de significados sobre o consumo alimentar.

Por fim, avaliou-se como os participantes atribuem valor para os alimentos, baseando-
se no Food Consumption Value (FCV) (Tabela 3).

Tabela 3. Declara¢bes, médias e desvio-padrdo dos indicadores utilizados

Valor Ind. Declaragdo _Brasn P_aragual
X S X S
EMO1 Comer chipa me faz sentir bem 525 191 597 173
EMO2 Comer chipa é prazeroso 542 1,76 6,19 1,556
Emocional EMO3 Comer chipa me proporciona sensacgao de alegria 502 2,01 582 1,80
EMO4 Comer chipa me traz a sensacao de satisfagdo 536 180 581 1,77
EMO5 Comer chipa me proporciona felicidade 497 197 585 1,77
LOC1 Para o consumo da chipa é importante que o local seja agradavel 521 1,99 532 2,16
LOC2 Para o consumo da chipa é importante que local seja familiar 4,65 2,05 447 240

Para o consumo da chipa € importante que se tenha bom
atendimento
Para o consumo da chipa é importante que o local seja de facil

Locacional LOC3 587 160 5,67 1,94

LOC4 530 1,87 561 2,07
acesso

PROC1 A chipa é produzida artesanalmente. 518 1,92 6,19 1,50

Processo  PROC2 A chipa é produzida respeitando as tradigoes. 512 184 583 184
PROC3 A chipa é produzida de acordo com as normas sanitarias. 486 1,75 5,09 2,08

PROD1 A chipa tem uma boa relagéo custo-beneficio. 513 187 558 1,57

PROD?2 A chipa tem um sabor agradavel. 553 1,78 6,556 1,25

Produto PROD3 _ A chipa é nutritivo. _ 487 188 456 2,07
PROD4 A chipa tem uma boa qualidade. 550 1,81 584 1,70

PROD5 A chipa tem uma boa aparéncia. 564 1,76 6,13 1,67

PROD6 A chipa oferece um bom valor pelo preco pago. 504 1,90 594 157

Fonte: Elaborado pelos autores.

De forma geral, os resultados apresentados na Tabela 3 evidenciam avaliagdes positivas
em todos os construtos, com médias predominantemente acima do ponto médio da escala (4),
indicando uma percepcéo favoravel do produto e de suas dimensdes associadas.

No construto valor emocional, observa-se que todos os indicadores (EMO1 a EMO5)
apresentam médias elevadas, com destaque sistematico para o Paraguai. O indicador EMO2
(“comer chipa € prazeroso”) apresenta uma das maiores médias do construto em ambos 0s
paises, sendo 5,42 no Brasil e 6,19 no Paraguai, 0 que evidencia o papel central do prazer na
experiéncia de consumo. Além disso, indicadores como EMO1, EMO3 e EMO5 também

12
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mantém medias consistentes, embora com desvios-padrdo relativamente elevados,
especialmente no Brasil, sugerindo maior heterogeneidade nas respostas.

A superioridade dos indices emocionais no Paraguai, associada a desvios-padréo
ligeiramente menores, indica ndo apenas maior intensidade, mas também maior consenso entre
0s respondentes quanto ao papel afetivo da chipa. Esse resultado pode ser interpretado como
reflexo de um maior enraizamento cultural do produto, corroborando a perspectiva de que
praticas alimentares estdo diretamente associadas a construcdo de identidade e pertencimento
social (Bessis, 1995; Contreras & Gracia, 2011). Nesse sentido, a chipa transcende sua fungéo
alimentar, assumindo um papel simbdlico no cotidiano paraguaio.

Ainda no d&mbito emocional, a consisténcia dos indicadores sugere que 0 construto
apresenta boa estabilidade interna, uma vez que todos os itens convergem para a mesma direcdo
interpretativa: a associacdo do consumo com sentimentos positivos. Essa convergéncia reforca
a ideia de que o valor emocional é um dos principais determinantes da percepcao global do
produto, alinhando-se a literatura que destaca a centralidade das experiéncias hedbnicas no
consumo alimentar (Dagevos & Van Ophem, 2013).

No construto valor locacional, os resultados indicam médias relativamente altas, porém
com maior variagao entre os indicadores. O item LOC3 (“bom atendimento’) apresenta o maior
indice do construto em ambos os paises, com 5,87 no Brasil e 5,67 no Paraguai, indicando que
a dimensdo de servico exerce papel relevante na experiéncia de consumo. Em contraste, o item
LOC2 (“ambiente familiar”) apresenta médias mais baixas ¢ os maiores desvios-padréo,
especialmente no Paraguai, 0 que evidencia menor consenso e possivel diversidade de contextos
de consumo.

Essa variabilidade nos indicadores locacionais sugere que o construto ndo € percebido
de forma homogénea, sendo influenciado por fatores situacionais e contextuais. Conforme
Kotler (2000) e Las Casas (2009), o ambiente de consumo e a qualidade do atendimento sédo
elementos fundamentais na formagdo do valor percebido, mas sua relevancia pode variar
conforme o tipo de produto e o contexto cultural. No caso da chipa, os dados indicam que o
atendimento é mais valorizado do que o ambiente familiar, possivelmente refletindo a
diversidade de locais de consumo, incluindo espacos publicos e comerciais.

No construto valor de processo, os indicadores revelam diferencas mais acentuadas
entre Brasil e Paraguai. O item PROCI1 (“producgdo artesanal”) apresenta média de 5,18 no
Brasil e 6,19 no Paraguai, sendo um dos maiores indices no contexto paraguaio. De forma

semelhante, PROC2 (“respeito as tradi¢des”) também apresenta média superior no Paraguai,

13
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indicando que os atributos relacionados a autenticidade produtiva s&o mais fortemente
reconhecidos nesse pais.

A valorizacdo desses indicadores no Paraguai pode ser interpretada a luz da literatura
sobre culinaria tradicional, que enfatiza o papel das praticas artesanais na construcdo do valor
simbdlico dos alimentos (Garofalo, 2001; Santos et al., 2022). A chipa, enquanto patrimonio
alimentar, esta associada a modos de producdo que reforcam sua autenticidade e identidade
cultural, o que se reflete diretamente nos indices observados.

Por outro lado, o indicador PROC3 (“normas sanitarias’) apresenta médias mais baixas
e maior dispersdo, especialmente no Paraguai. Esse resultado sugere que 0s aspectos
regulatorios e técnicos do processo produtivo ndo sdo tdo centrais na percepcdo de valor do
consumidor, sendo possivelmente sobrepostos por atributos culturais e sensoriais. Tal achado
indica uma predominancia de critérios simbdlicos sobre critérios funcionais na avaliacdo do
produto.

No construto valor do produto, os resultados evidenciam forte valorizacgao de atributos
sensoriais. O indicador PROD2 (“sabor agradavel”) apresenta a maior média geral da tabela no
Paraguai (6,56) e uma média elevada no Brasil (5,53), com desvio-padréo relativamente baixo
no contexto paraguaio, indicando alto consenso. De forma semelhante, PRODS5 (“boa
aparéncia”) também apresenta indices elevados em ambos os paises.

Em contraste, o indicador PROD3 (“nutritivo”) apresenta as menores médias do
construto, além de maior dispersdo. Esse padrdo evidencia que o valor percebido da chipa esta
mais associado a atributos heddnicos do que funcionais, o que é consistente com a literatura de
comportamento do consumidor, que aponta a predominancia do prazer e da experiéncia
sensorial na avaliagdo de alimentos tradicionais (Holbrook, 1999; Dagevos & Van Ophem,
2013).

A anélise conjunta dos indicadores do construto produto sugere boa consisténcia nos
atributos relacionados a qualidade percebida, como sabor, aparéncia e custo-beneficio. No
entanto, a menor valorizacdo da nutri¢do indica uma possivel dissociacdo entre percepcdo de
qualidade e percepcao de saude, o que também se relaciona & ambivaléncia alimentar discutida
por Luomala et al. (2015).

Ao integrar os quatro construtos, observa-se que o valor emocional e o valor do produto
apresentam os indices mais elevados e consistentes, indicando que sdo 0s principais

determinantes da percepcdo positiva da chipa. O valor de processo também se destaca no
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Paraguai, especialmente nos indicadores ligados a tradi¢do e a produgdo artesanal, refor¢ando
a importancia da autenticidade.

O valor locacional, por sua vez, embora relevante, apresenta maior variabilidade e
menor intensidade relativa, sugerindo que atua como elemento complementar na experiéncia
de consumo. Essa hierarquia entre construtos estd alinhada & abordagem de valor
multidimensional proposta por Holbrook (1999), na qual diferentes dimensdes contribuem de
forma distinta para a avaliacao global do consumidor.

As diferencas observadas entre Brasil e Paraguai indicam que, embora o produto seja
bem avaliado em ambos os contextos, sua significacdo cultural € mais intensa no Paraguai. 1sso
se reflete tanto nas médias mais elevadas quanto na menor dispersao dos indicadores, indicando
maior consenso entre 0s respondentes. Conforme Maciel (2001), alimentos tradicionais
desempenham papel central na construcdo de identidades, o que ajuda a explicar essa diferenca.

Por fim, os resultados evidenciam que o consumo de chipa deve ser compreendido a
partir de uma perspectiva integrada, que considere simultaneamente dimensdes emocionais,
culturais, sensoriais e contextuais. A analise dos indices e dos construtos demonstra que o valor
percebido ndo é determinado por um unico fator, mas pela interacdo entre diferentes atributos,
reforgando a complexidade do comportamento do consumidor no campo alimentar. Dito isso,
observa-se que a chipa € avaliada de forma altamente positiva, com destaque para 0s construtos
emocional e de produto, especialmente no Paraguai.

5 CONCLUSOES

A presente pesquisa teve como objetivo compreender a percepgao de valor da chipa
entre consumidores no territorio fronteirico Brasil-Paraguai, utilizando como base analitica a
escala Food Consumption Value (FCV).

Os achados indicam que a chipa ocupa uma posi¢ao central tanto na dieta quanto na
construgdo simbolica das comunidades investigadas, configurando-se como um elemento que
transcende fronteiras nacionais e atua como elo entre populagdes adjacentes. A andlise da
frequéncia de consumo revelou padrdes consistentes que reforcam a presenca desse alimento
no cotidiano dos respondentes, ainda que associado a praticas culturais especificas. Ademais, a
diversidade de atributos identificados por meio da escala FCV evidencia a riqueza sensorial,
emocional e simbdlica atribuida a chipa.

A abordagem quantitativa permitiu identificar padrdes estruturais e tendéncias no
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comportamento dos consumidores, enquanto a natureza exploratéria do estudo possibilitou
aprofundar a compreensdo das relacdes entre alimentagdo, identidade e sociedade. Nesse
sentido, os resultados destacam a complexidade das dinamicas culturais que influenciam as
escolhas alimentares, evidenciando a chipa como um artefato cultural que articula tradigao,
pertencimento e sociabilidade na regido de fronteira.

A aplicacao da escala FCV mostrou-se adequada para captar a multidimensionalidade
do valor percebido, evidenciando a relevancia dos construtos emocional, locacional, de
processo e de produto. Tais dimensdes revelam que o valor atribuido a chipa nao se limita a
aspectos funcionais, mas envolve experiéncias afetivas, contextuais e simbolicas. Essa
constatagdo amplia a compreensdo do consumo alimentar, alinhando-se a perspectiva de que
alimentos tradicionais sao portadores de significados culturais e identitarios.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui ao explorar a interconexdo entre
alimentagdo, identidade e sociedade em territérios fronteirigos, um campo ainda pouco
explorado na literatura. A utilizacdo da escala FCV nesse contexto especifico também
representa um avanco metodologico, ao demonstrar sua aplicabilidade na analise de produtos
alimentares tradicionais e culturalmente enraizados.

Sob a otica gerencial, os resultados oferecem subsidios relevantes para empresas e
gestores do setor alimenticio, especialmente no que se refere ao desenvolvimento de estratégias
de marketing sensiveis as especificidades culturais. A valorizagdo dos atributos emocionais, da
autenticidade do processo produtivo e da experiéncia de consumo pode contribuir para o
fortalecimento da identidade do produto e sua diferenciacdo no mercado.

Nao obstante as contribuigdes, ¢ necessario reconhecer as limitagdes do estudo. A
utilizagdo de dados autorreportados pode implicar vieses de resposta, especialmente em temas
associados a praticas culturais e identitarias. Diante dessas limita¢des, recomenda-se a
incorporacdo de abordagens qualitativas, como entrevistas em profundidade e grupos focais,
visando uma compreensdo mais detalhada das experiéncias e significados atribuidos ao
consumo. Ademais, a ampliacdo do escopo da pesquisa para incluir outros alimentos

tradicionais da regido permitiria analises comparativas mais robustas.
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