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RESUMO

DUTRA, Thamiris Caroline. M.Sc., Universidade Federal de Vicosa, maio de 204840
na avaliacdo sensorial de bolo de chocolat®rientadora: Valéria Paula Rodrigues Minim.
Coorientadoras: Aline Cristina Arruda Gongalves e Marcia Cristina Teixeira Ribeiro Vidigal.

Em uma situagdo de compra, o0 primeiro contato sensorial do consumidor com alimentos é por
meio da visdo. As expectativas e as associacdes sdo provocadas por fatores visuais e, portanto
a andlise da atencéo visual mostra ser capaz de contribuir para a pesquisa sobre o0 processo d
tomada de decisdo dos consumidores. Com isso, variaveis contextuais basicas podem
interferir na ingestdo dos produtos: o alimento, o consumidor ou a situagdo de consumo
Portanto, o presente trabalho objetivou avaliar diferentes contextos e como esses se
relacionam com a aceitacdo, consumo e percepcao de atributos sensoriais de bolo. O estudo
investigou a aceitacdo, a intensidade de atributos sensoriais (gosto doce e sabor de chocolate)
e aquantidade e o desejo de consumo de bolo de dois sabores (checblatelate branco)

guando apresentados em trés diferentes contéxtostimeiro, os participantes com os olhos
vendados e os outros se diferenciavam em termos das cores de bandejas e pratos (preto e
branco). Foi verificado que o contexto modificou a aceitacdo dos bolos e os atributos
sensoriais (gosto doce e sabor de chocolate) foram influenciados e percebidos de forma
diferenciada (p<0,05). Também foi observada diferenca significativa (p<0,05) para
quantidade consumida, saciedadéisposicdo de consumo nos contextos 2 e 3. Com isso, a
auséncia da visao foi um fator de maior importancia no estudo, visto que quando havia a
auséncia do sentido os fatores avaliados foram influenciados negativamente. Portanto,
observou-se que o modo de apresentacdo dos alimentos e a cor dos utensilios sdo capazes d
afetar a ingestéo, disposicdo ao consumo, bem como a percepcao de atributos sensoriais,
confirmando que o ato de se alimentar esta diretamente relacionado ao modo em o produto é

apresentado.
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ABSTRACT

DUTRA, Thamiris Caroline. M.Sc., Universidade Federal de Vigosa, may, Z0&8vision
in the sensory evaluation of chocolate cakédvisor: Valéria Paula Rodrigues Minim. Co-
advisors: Aline Cristina Arruda Goncalved/@rcia Cristina Teixeira Ribeiro Vidigal.

In a purchasing situation, the consumer's first sensory contact with food is through
vision.Expectations and associations are triggered by visual factors and therefore the visual
attention analysis shows to be able to contribute to the research on the decision-making
process of consumers. With this, basic contextual variables can interfere in the intake of the
products: the food, the consumer or the consumption situation. Therefore, the present work
aimed to evaluate different contexts and how these relate to the acceptance, consumption and
perception of sensory attributes of cake. The study investigated the acceptability, intensity of
sensory attributes (sweet taste and taste of chocolate) and the amount and desire of two-
flavored cake consumption (chocolate and white chocolate) when presented in three different
contexts. In the first, blindfolded participants and others differed in color from trays and
dishes (black and white). It was verified that the context modified the acceptance of the cakes
and the sensorial attributes (sweet taste and chocolate flavor) were influenced and perceived
differently (p <0.05). A significant difference (p <0.05) was also observed for quantity
consumed, satiety and consumption disposition in contexts 2 and 3. With this, the absence of
vision was a major factor in the study, since when there was absence of the the evaluated
factors were negatively influenced. Therefore, it was observed that the way food is presented
and the color of the utensils are able to affect the intake, disposition to the consumption, as
well as the perception of sensorial attributes, confirming that the act of feeding is directly

related to the way in which the product is displayed.



1. INTRODUCAO

A analise sensorial € uma ciéncia que possibilita determinar quais caracteristicas
sensoriais sao importantes para a qualidade dos alimentos, para essa medida, o instrumento
utilizado é o ser humano (MINIM; SILVA, 2016). As informacdes sao obtidas por meio das
respostas humanas, tais como visao, olfato, paladar, tato e audicdo, séo utilizadas pelas
empresas como suporte técnico para pesquisa e controle de qualidade, bem como para a
industrializacdo e marketing (DUTCOSKY, 2011).

Compreender as percepcdes dos consumidores em relacdo aos produtos € fundamental
para as industrias de alimentos. Essas informacdes sdo essenciais para o desenvolvimento €
comercializacdo de novos produtos, reformulacdo dos ja existentes, otimizacdo dos processos
de producéo e o estabelecimento das especificacdes de programas de controle de qualidade
(MEILGAARD et al., 2006). Assim, além de saberem o quanto os consumidores gostam de
um produto, a fim de atender a sua expectativa sensorial, as industrias necessitam de
informacBes sobre quais caracteristicas eles esperam encontrar no produto, ou seja, que
atributos sensoriais os agradam (GUINARD et al., 2001; TEN KLEIJ; MUSTERS, 2003).

Dessa forma, o conhecimento dos fatores que influenciam nessas escolhas auxilia as
industrias na fidelizacdo de clientes e na conquista de novos consumidores e mercados, por
meio da elaboracdo de produtos alimenticios que atendam as suas exigéncias quanto a
qualidade, além de os apresentarem de forma visualmente atrativa (KING; MEISELMAN,
2010; JAGER et al., 2014; GIACALONE et al., 2015).

As caracteristicas sensoriais, como aparéncia, aroma, sabor e textura dos alimentos,
sdo fatores determinantes para a escolha e a compra, porém, sofrem interferéncia das
caracteristicas ndo sensoriais como: prelesign, beneficios no consumo, expectativa do
consumidor gerada pela impresséo visual, embalagem, estratégia de marketing empregada,
modo de exposicdo, entre outros fatores (TORRES-MORENO et al.,, 2012). Com isso, as
industrias devem aperfeicoar seus produtos, buscando melhorar sua aceitacdo por meio da
relacdo entre as caracteristicas sensoriais e ndo sensoriais (CARNEIRO, 2007; MINIM,
2013). Além disso, as percepcdes de um alimento e as escolhas decorrem muito do contexto
de consumo, estando intimamente relacionadas com a forma como cada ser humano se sente
perante o alimento (DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2008).

O contexto influéncia o humor bem como a forma de pensar, podendo inclusive dar
origem a uma série de emocdes e sentimentos capazes de afetar a sensacdo de praze

decorrente do consumo (HARTWELL et al., 2013). Logo, torna-se necesséria a avaiacao d



um dado produto no contexto no qual € experimentado, avaliando-se, por exemplo, a cor do
recipiente, a forma de apresentacédo e os utensilios envolvidos nesse processo.

No momento da escolha de alimentos, em um ambiente de compras, as caracteristicas
visuais do produto sdo determinantes, tendo em vista que as caracteristicas sensoriais e
nutricionais, ainda nédo foram avaliadas. Essa atracdo visual gera expectativas quanto aos
atributos sensoriais e sdo formadas com base em primeiras impressdes e experiéncias
anteriores (GIDLOF et al., 2017).

Assim, a escolha de um determinado tipo de recipiente também pode afetar a forma
como o alimento é percebido e experimentado durante o consumo. Alguns destes efeitos
podem ter origem na interacao fisica entre o recipiente e o seu conteudo, além da forma, do
tamanho (VAN ITTERSUM; WANSINK, 2011) e a magnitude da abertura do mesmo
(GREENFIELD et al., 1984) foram vistos por afetar a quantidade consumida.

Reagimos aos produtos com base em nossos cinco sentidos, e a visdo é
particularmente importante para a escolha e ingestdo dos alimentos (WADHERA; CAPALDI-
PHILLIPS, 2014). Com isso, pode ser considerado o sentido mais importante para a avaliacao
de um alimento, no estagio da compra (TIJISSEN et al., 2017).

A visualizacdo de um alimento pode estimular o desejo de ingeri-lo, (BEAVER et al
2006 STOECKEL et al 2007), além disso, antes de um alimento ser consumido, sua
aparéncia fornece expectativas sobre a qualidade no paladar, que influencia a aceitacdo e a
preferéncia por determinados produtos (HURLING; SHEPHERD, 2@M3nomento e a
guantidade de alimentos consumidos durante um dia € controlada pelo apetite, de modo que
uma refeicdo deve fornecer nutrientes responsaveis pela salude e energia em equilibrio com o
gasto energético, além de, sobretudo, agradar sensorialmente (SUZUKI, 2017).

Pesquisas tem sido realizadas ao longo dos anos, a fim de investigar a influéncia
dessas varidveis sobre o perfil sensorial e a aceitabilidade dos alimentos e bebidas
(PIQUERAS-FISZMAN et al., 2012; SUK et al.,, 2012; TORRES-MORENO et al., 2012;
YANG et al., 2016; SILVA et al., 2037

Diante das informacgdes previamente elucidadas, o objetivo do presente trabalho foi
avaliar a influencia inibicdo da visdo e a cor dos utensilios (bandejas e pratos) no desejo de
consumo, na aceitabilidade, na percepcao dos atributos e na quantidade consumida de bolo, de

diferentes saboreie chocolag.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Comportamento dos consumidores

A compreensdo do comportamento dos consumidores é fundamental para identificar
como os individuos decidem comprar produtos e servicos. O comportamento do consumidor
pode ser influenciado por diversos fatores, tais como origem, apresentacdo, embalagem,
familiaridade ou rotulagem de um produto. O conhecimento dos fatores que influenciam
nessas escolhas auxilia a industria de alimentos na conquista de novos consumidores e
mercados, por meio da elaboracdo de produtos alimenticios que atendam as suas exigéncias
gquanto a qualidade, além de os apresentarem de forma visualmente akiti@ (
MEISELMAN, 201Q JAGER et al., 2014; GIACALONE et al., 2015).

Segundo Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente o
comportamento do consumidor e como eles se relacionam com produtos, servicos, e,
sobretudo, com a marca. Compreender o0 modo como eles escolhem, constroem sua
experiéncia e avaliam sua compra, sdo, portanto, um diferencial na elaboracéo da estratégia de
marketing de uma empresa.

Dessa forma, € imprescindivel que as industrias qualifiquem seus produtos e servigos,
considerando efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor, tendo em vista que
esse comportamento é caracterizado pelas atividades mentais e emocionais do individuo, que
ocorrem no momento da selecédo, da compra e do uso dos produtos e/ou servicos (ENGEL et
al., 2000). Com isso, além das industrias de alimentos identificarem o quanto os
consumidores aceitam um determinado produto, a fim de atender a expectativa sensorial, se
faz necessério obter informacdes sobre quais caracteristicas sensoriais sdo esperadas nc
alimento, ou seja, quais os atributos sensoriais motivam o consumidor a ingeri-lo (GUINARD
et al., 2001; TEN KLEIJ; MUSTERS, 2003).

Kotler (2000) explica que os consumidores, quando surpreendidos por suas
necessidades, sdo influenciados por quatro fatores: os culturais, que envolvem cultura,
subcultura e classe social; 0os sociais, como grupos de referéncia, familia e papéis sociais; 0s
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, estilo de vida, personalidade e autoconceito;
e, por ultimo, os fatores psicologicos ligados a percepcdo e ao processo de aprendizagem
relacionado ao produto ou seu processo de compra. O mesmo autor propds um modelo de

estimulo e resposta, de forma que os estimulos ambientaisnarkiting penetrassem no



consciente do consumidor de acordo com suas caracteristicas e seus processos de decisac
afetando suas atitudes durante a realizagao de compras.

A atitude é considerada uma predisposi¢cdo desenvolvida pelo individuo, formada a
partir de suas experiéncias e informacdes obtidas ao longo de sua vida, as quais o influenciam
a agir positivamente ou negativamente em relacao a determinados produtos, marcas, servigos,
bens, conceitos, propagandas, precos, canais de comércio e rai@imsdas questdes
relacionadas ao consumo, como as percepcdes e preferéncias, para diferentes grupos de
consumidore$BEHRENS; DA SILVA, 2004).

Para o consumidor, um alimento pode estar associado a uma determinada cor, marca
embalagem ou rotulo, sendo frequentemente selecionado por meio de informacdes fornecidas
Nnos mesmos, pelas suas caracteristicas visuais e pela interacdo entre essas informacdes e o
préprios valores do consumidor, bem como crencas, opinides e sentimentos (DI MONACO et
al., 2004; CAPORALE et al., 2006; CARNEIRO, 2007).

Nesse sentido, a andlise do processo de compra dos consumidores € fundamental.
Tendo em vista que, ao tracar as estratégiamatketing, essas devem ser inteligentes,
eficazes e direcionadas ao mercado-alvo, garantindo, além compra do produto, a fidelizac&o
do cliente (KOTLER, 2006). E, sobretudo, compreender o comportamento do consumidor,
nos aspectos emocionais e psicoldgicos, avaliando quais caracteristicas afetam a

aceitabilidade de um alimento em diferentes contextos.

2.2. Contextos de consumo

O contexto de consumo é definido como numerosas varidveis que envolvem o
processo de ingestdo de produtos alimenticios e o tornam mais facil ou mais arduo de ser
iniciado, continuado e completado (MEISELMAN, 2010).

A aceitacdo de um alimento néo é influenciada apenas pela satisfacdo sensorial, mas
pela expectativa gerada pelo mesmo e as varias situacdes em que o mesmo € consumido
(GARCIA-SEGOVIA et al., 2015). Dessa forma, existem trés variaveis contextuais basicas
gue interferem no consumo: o alimento, o consumidor ou a situacao de consumo. As situacdes
abrangem o local, a ocasido, as condi¢des climaticas do dia, o estado de humor ou emocional
dos individuos, a disposi¢do e as expectativas em relacdo ao provavel sabor desses alimentos
e bebidas (WAN et al., 2015).

O contexto contribui, assim, para o humor, pois permite elucidar e classificar as

emoc¢des e 0s sentimentos em positivos, negativos ou neutros, influenciando a escolha e



proporcionando o prazer relacionado a experiéncia de consumo e a satisfacdo (PIQUERAS-
FISZMAN; JAEGER, 2014; HARTWELL et al., 2013; DESMET,; SCHIFFERSTEIN, 2010).

Por essa razdo, os contextos sdo especialmente relevantes na configuracdo de
restaurantes e supermercados, onde os fatores de exposicéo, aparéncia, como a apresentaca
dos alimentos em pratos e bandejas, podem afetar a aceitagéo e a quantidade de consumo do
alimentos (PIQUERAS-FISZMAN et al., 2012). Desse modo, a cor dos alimentos, dos pratos
e bandejas em que os alimentos séo servidos pode alterar as classificacdes no paladar e ne
ingestao.

Por exemplo, um alimento de cor rosa apresentado em um prato branco foi julgado ser
mais saboroso e doce em relacdo ao mesmo alimento apresentado em um prato preto
(PIQUERAS-FISZMAN et al., 2012). Da mesma forma, o chocolate quente servido em copos
vermelhos teve maior aceitagdo do que o chocolate quente servido em copos brancos
(PIQUERAS-FISZMAN; SPENCE, 2014). Guéguen (2003) verificou que a mesma
temperatura, chocolates eram classificadas como sendo mais quentes quando servidas em
copos azuis comparados a copos vermelhos, verdes ou amarelos.

A ingestdo de alimentos também pode ser alterada com diferentes coloracdes de
embalagem. Genschow e Reutner (2012) relataram que os individuos consumiram menor
quantidade de biscoitos quando apresentados com embalagem vermelha comparados com as
cores branca ou azul. Os autores levantaram a hipétese de que a associacao frequente da co
vermelha com o perigo e o alerta, podendo refletir, portanto, na reducdo da ingestéao.

Cal (2016) investigou a aceitacao e a intensidade de atributos sensoriais de iogurte de
morango, de cinco marcas comerciais, apresentados em dois diferentes contextos, o qual
diferenciavam em termos de bandejas, copos/tacas e guardanapos apresentados. Foi verificadc
nesse estudo que o contexto modificou a aceitacdo de trés marcas, nos dois diferentes
contextos. Além disso, os atributos sensoriais (cor rosa, gosto doce e sabor de morango),
foram influenciados e percebidos de forma diferenciada. Observou-se, assim, que 0s
utensilios envolvidos no consumo de alimentos e o ambiente sdo capazes de afetar a
disposi¢céo ao consumo, bem como a percepc¢ao de atributos sensoriais.

A area ocupada por alimentos em uma bandeja ou em um prato também pode
influenciar os julgamentos da quantidade de alimento consumido. Os alimentos servidos em
pratos ou tigelas maiores podem ser deslocados longe das bordas, resultando em uma
subestimacédo significativa dos alimentos, chamados efeitos de contraste. Em contrapartida,
alimentos servidos em recipientes menores podem se espalhar para as bordas, resultando en

uma superestimacao significativa, chamada assimilacdo (VAN ITTERSUM; WANSINK



2011). De modo que essa ilusédo visual afeta as estimativas quantitativas de alimento servido e
consumido.

Van Ittersum e Wansink (2011) descobriram que os individuos consumiam menor
guantidade de sopas em uma tigela menor comparados com um recipiente maior, devido a
superestimacao do diametro.

Portanto, diferentes contextos, para o0 mesmo alimento, em testes sensoriais, podem
acarretar na alteracdo da aceitacdo, bem como na percepcédo da intensidade dos atributos
sensoriais dos alimentos avaliados e no seu consumo, por isso é fundamental avaliar como

essas variagdes podem afetar o consumidor durante a escolha de determinados produtos.

2.3. Visao

O corpo humano possui cinco sentidos que sao fundament@séo, audicao, tato,
gustacdo ou paladar e olfatoe, sdo esses que realizam as funcbes do sistema sensorial
humano estabelecendo a relacdo e a integracdo com o ambiente e outros organismos
(NOURSE, 1982).

O sistema sensorial € composto por receptores, que sdo estruturas responsaveis pela
percepcao de estimulos. Essas terminacdes sensitivas do sistema nervoso sdo encontradas nc
orgaos dos sentidos: olhos, lingua, pele, ouvido e nas narinas. Possuem capacidade de
transformar os estimulos em impulsos nervosos, 0s quais sdo transmitidos ao sistema nervoso
central, que por sua vez, determina todas as reacfes do organismo (NOURSE, 1982).

O mecanismo da visdo ocorre por meio da entrada dos raios de luz refletidos, esses
atravessam as estruturas ocularascornea, a pupila, os humores e o cristalisachegam ao
fundo dos olhos, até a retina, onde existem células sensiveis a luz. A imagem é entao
transformada em impulsos nervosos e enviada do nervo Optico ao cérebro. Dessa forma, as
informagdes como cor, forma, tamanho e posicdo de um determinado objeto conseguem ser
interpretadas (FERNANDEZ-VAZQUEZ et al., 2013).

A escolha de um produto € um processo que, embora pareca simples e involuntario, é
complexo e influenciado por vérios fatores, incluindo os sentidos humanos (KOSTER, 2009).
Nesse contexto, a visdo € 0 sentido precursor nas experiéncias sensoriais dos consumidores,
pois permite a identificacdo das caracteristicas visuais referentes ao alimento e ao recipiente
gue o contém, sendo responsaveis por gerar nos consumidores algumas expectativas, podendc
influenciar na percepcdo das caracteristicas sensoriais do produto, como o seu sabor
(WADHERA; CAPALDI-PHILLIPS, 2014).



A decisdo do consumidor ao escolher um determinado produto é feita em um ambiente
estruturado para atrair a atengao visual, por exemplo, um restaurante ou um supermercado. A
expor os alimentos, uma série de caracteristicas da aparéncia estimula a visdo do consumidor,
podendo interferir nas decisbes de consumo. Esse efeito de atracdo depende de caracteristicas
visuais como cor, formato e tamanho. (GIDLOF et al., 2017). Além das caracteristicas ndo
sensoriais relacionados ao produto, como a marca, prego, rotulagem e origem.

Exemplo desse fato € o estudo apresentado por Milosavljevic et al. (2012), no qual
demonstraram que os participantes, quando solicitados a escolher entre itens alimentares,
como chips e barras de chocolate, exibidos em um monitor de computador, foram mais
influenciados pelas caracteristicas visuais dos produtos do que pelas preferéncias previamente
relatadas.

Isso ocorre devido ao fato de que a visualizacdo do contexto de apresentacdo dos
alimentos influencia na escolha do produto, na quantidade consumida e na interrupcao da
ingestdo. Johnson (1974), ao estudar o consumo de alimentos, verificou que ao aumentar a
visibilidade de sanduiches, embalando-os em pacotes transparentes, o consumo foi maior do
gue quando embalados em pacotes opacos. Concluiu, assim, que os efeitos da visibilidade dos
alimentos sobre o consumo podem depender do apelo visual.

Com isso, a visualizacdo de alimentos expostos, ou suas imagens, pode estimular a
liberacdo fisiologica de saliva e outros peptideos reguladores necessarios para a digestao
(CHRISTENSEN, 1985). Essa € a primeira etapa do processo digestivo, pois contém
enzimas-chave necessarias a decomposicdo de nutrientes antes da digestdo completa nc
estbmago (PEDERSEN et al., 2002).

Niveis de insulina no sangue também atingem o pico glicémico quando ocorre a visao
e identificacdo do aroma dos alimentos, em resposta a um aumento antecipado da glicose no
organismo (JOHNSON et al., 1983; WOODS, 1991). Woods (1991) argumentou que esse
aumento de insulina no sangue, pode ser uma resposta adaptativa para proteger o organisma
de mudancas drasticas nos niveis de glicose e manter a homeostase. Além disso, a
visualizagcdo dos alimentos pode aumentar as sensacfOes subjetivas de apetite que séo
responsaveis pelo inicio da ingestédo de alimentos.

A embalagem do produto também pode desempenhar um papel importante na atracéo
visual do consumidor por exercer influéncia sobre as expectativas sensoriais e afetar a
percepcdo do produto e as decisdes de compra. Desse modo, 0 uso de cores relacionadas a
caracteristicas desejaveis em alimentos, constitui uma forma de melhorar a sua aceitabilidade
(ARES; DELIZA, 2010).



Sabe-se que as cores sao percebidas por meio das respostas dos fotorreceptores ne
retina do olho e sé&o interpretados no cérebro, por meio dos receptores sensoriais capazes de
transformar esses estimulos em impulsos nervosos (FERNANDEZ-VAZQUEZ et al., 2013).
Para Shankar et al. (2009), a cor € importante para a nossa experiéncia com alimentos e
bebidas, devido ao seu papel como indicador de comestibilidade, ou ainda na identidade e na
intensidade do sabor. Esse atributo influencia a preferéncia, o prazer e a aceitabilidade,
desempenhando um papel fundamental no consumo de alimentos.

Yang et al. (2016) concluiram que a impressao global e a aceitabilidade de macas
mudaam quando sao colocadas sob diferentes cores de iluminacdo. O desejo dos
consumidores de consumir 0os alimentos e a percepcédo de sabor foram maiores quando as
amostras foram apresentados com iluminacdo amarela ou branca e, menores com iluminacao
azul.

A aceitabilidade da impressao global, dos consumidores, sobre a aparéncia de
omeletes e panquecas diminuiu quando foi servida em luz azul, em comparagcdo com a
iluminagcdo amarela ou branca (CHO et al., 2015).

Estudos tém demonstrado, ainda, a relevancia das associacdes entre a percepcdo do
produto e as caracteristicas do recipiente em que ele esta contido, tornando evidente que a
qualidade visual de um alimento afeta as expectativas dos consumidores (SUK et al., 2012;
TORRES-MORENO et al., 2012; YANG et al., 2016; SILVA et al., 2017). Por exemplo, a
cor vermelha e laranja sdo positivamente associadas com o gosto doce; a cor verde e a cor
amarela com o gosto &cido; jA branco e azul com o gosto salgado. Em contraste, verde,
marrom, preto e cinza sdo negativamente associadas com o gosto doce e vermelho, azul,
marrom, roxo, preto, cinza e branco negativamente ligado ao gosto &cido (RISSO et al.,
2015).

Diante do exposto, entender as motivagdes visuais que dirigem as escolhas dos
consumidores é fundamental no desenvolvimento nawketing e de estudos com
consumidores, pelas industrias de alimentos, visto que as caracteristicas visuais podem ter um
importante papel na experiéncia e no desenvolvimento de produtos em relacdo as perspectivas

afetivas de um alimento.

2.4. Estado de fome

O apetite e a saciedade em seres humanos sdo controlados por sinais sensoriais,

cognitivos, hormonais e metabdlicos que influenciam o consumo dos alimentos



(BLUNDELL; BELLISLE, 2013). Assim, o apetite é a sensacdo fisiolégica que regula a
obtencdo de energia necesséaria para manter o metabolismo, sendo produzido e estimulado
pela interacdo entre o sistema digestivo e o cérebro. Ja a saciedade € o processo que descrev
o periodo no qual o sentimento de plenitude permanece antes da fome retornar (BENELAM,
2009).

O tempo dessa sensagcdo depende principalmente da composicdo do alimento
consumido e ndo simplesmente da quantidade ingerida. Por exemplo, quanto maior o teor de
gordura e proteina contida no alimento, maior sera o tempo necessario para 0 esvaziamento
gastrico e, por consequéncia, o retorno do estado de fome ou apetite. Isso porque o0s
nutrientes, no estbmago, sao percebidos por estiramento vagal e sensores presentes na mucos
gastrica. No tubo digestivo, quimiorreceptores e mecanorreceptores informam a quantidade de
nutrientes que esta estocada temporariamente no trato gastrintestinal, estabelecendo a
comunicacao entre o intestino e o cérebro (BERTHOUD, 2008).

O controle da ingestéo alimentar € realizado por um conjunto de fatores cognitivos e
emocionais que envolvem a recompensa, que consiste na mesma via neuronal que causa o
vicio em uma determinada substancia, com todo seu impacto hedbnico. Esses processos
corticais, conscientes e inconscientes, podem ser mais fortes que o0s processos metabdlicos de
regulacdo da ingestdo alimentar, centrados principalmente nos nudcleos hipotalamicos
(BERTHOUD, 2008).

Quando o alimento passa do estbmago para o intestino, outro sinal de saciedade é
produzido, dessa vez, quimico. Ocorre a liberacdo do hormdnio colecistocinina, para o
sangue, em resposta a presenca de proteinas e de gorduras no alimento que chega ao intestin
e dessa forma, essa substancia € sintetizada no sistema nervoso central por neurdnios do
cortex cerebral, onde atua nos mecanismos reguladores da ansiedade e do apetite
(BENELAM, 2009).

O sabor do alimento pode desempenhar um papel importante nas sensacdes de apetite
e saciedade. Esse atributo contribui para estimular a fome e aumentar a quantidade ingerida
(BOLHUIS et al., 2011). Por outro lado, caso ndo seja agradavel ao paladar do individuo,
também pode reduzir o tamanho das refeicdes e atuar como um sinal de parada, atraves de
mecanismos psicologicos e fisioldgicos (BLUNDELL; BELLISLE, 2013).

Hogenkamp et al. (2011) relataram a associacao entre o gosto doce e a ingestao de
carboidratos para o estado de satisfacao e controle do tamanho das refei¢cdes. Foi verificado
gue alimentos com gosto doce tinham maior poder de reducéo de desejo de consumo, ao

comparar com produtos salgados.
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Destaca-se também que existe um interesse crescente no impacto dos atributos
sensoriais odor e aroma, nas sensacdes de apetite e saciedade. Os compostos volateis podet
atingir o epitélio olfatério por meio de duas rotas: oronasal (via nasal e boca) ou retronasal
(pbs-degluticdo). O fornecimento de odor oronasal pode estar relacionado a identificacdo e a
antecipacdo de uma recompensa alimentar, enquanto a via retronasal é associada a percepca
do sabor dos alimentos durante o consumo do alimento (SMALL et al., 2005).

A exemplo disso, Luning (2015) verificou que um aroma agradavel de alimentos
identificado por via oronasal foi relatado como estimulador de consumo. Em contraste, o
fornecimento de aroma retronasal mostrou aumentar a sensacdo de saciedade e reduzir a
ingestao de alimentos.

Outro fator que pode modificar os efeitos psicologicos sobre as sensacoes de fome € a
modulacdo da cor. Estudos que examinaram o desejo de consumo e a ingestdo de alimentos
em relacdo a cor demonstraram que, em comparacdo com a iluminacdo azul e vermelha, a
amarela aumentou o apetite dos consumidores e, embora apenas em homens, a quantidade d
ingestao de alimentos (SUK et al., 2012; YANG et al., 2016).

Sendo assim, no que diz respeito a um género alimenticio com cores naturalmente
diferentes, um estudo recente informou que a salada de batata com cor amarela foi percebida
como mais apetitosa e mais propensa a ser escolhida pelos consumidores do que a salada de
batatas coloridas de azul (PAAKKI et al., 2016). Os pesquisadores também mostraram que as
cores amarelo e branco tendem a aumentar a motivacdo dos consumidores para ingerir, a
aceitabilidade e a ingestao de alimentos, enquanto a colora¢éo azul tende a diminui-los.

Dessa forma, faz-se importante investigar o impacto das caracteristicas sensoriais, nao
sensoriais, assim como as condi¢cdes de apresentacédo dos produtos, de forma independente
em combinacgao, nas sensacoes de apetite e saciedade, determinantes na escolha e ingestéao d

alimentos.

3. MATERIAL E METODOS

Foram elaborados trés contextos de apresentacdo de bolo, a fim de se avaliar se eles
influenciam na aceitacdo, quantidade ingerida, desejo de consumo, bem como na intensidade
percebida das caracteristicas sensoriais, gosto doce e sabor de chocolate, do produto. Antes
de iniciar os testes sensoriais, 0s participantes foram orientados em relacdo a forma de
mensuracdo das respostas empregando a escala ndo estruturada e quaisquer outras davide

individuais que poderiam surgir ao longo do teste.
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Os testes sensoriais foram conduzidos no laboratorio de Analise Sensorial do
Departamento de Tecnologia de Alimentos da Universidade Federal de Vigosa e se iniciaram
apos aprovacdo do projeto pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da
Universidade Federal de Vicosa (UFV), parecer consubstanciado regido pelo nuamero
2.486.649.

3.1. Material

Foram adquiridas, em mercado local, misturas para bolos dos sabores chocolate e
chocolate branco, de uma marca comercial. Os produtos utilizados eram de um mesmo lote,
para que n&o houvesse interferéncia na qualidade. A elaboragéo das massas foi realizada,
Laboratério de Propriedades Tecnoldgicas e Sensoriais, da Universidade Federal de Vigosa,
de acordo com as instru¢des contidas no rotulo da mistura para bolo.

O preparo consistiu na adicdo de 150 mL de leite integral e 2 ovos médios, a mistura
pronta para bolos (400 gramas). A massa foi misturada no liquidificador por 2 minutos e
colocadas para a coccao, em uma forma retangular, 18x25 cm. Os bolos foram colocados em
forno, pré-aquecido a 180°C por 10 minutos, e, assados durante 35 minutos a 210°C. Apés
assados e resfriados a temperatura ambiente, foram cortadas fatias de 40 gramas (+ 2 gramas

e armazenadas em recipientes hermeticamente fechados, durante um dia.

3.2. Participantes

Consumidores de bolo foram recrutados entre estudantes e funcionarios da
Universidade Federal de Vigosa, por meio de questionario contendo questdes de carater
demografico e comportamental (Anexo 1). Foram selecionados 201 que se declararam
consumidores de bolo e tinham disponibilidade de tempo para a realizagao dos testes.

Os consumidores selecionados foram separados em dois grupos para realizarem as
avaliacdes, sendo que 101 realizaram a analise de bolo de chocolate e bol die
chocolate branco. Os testes foram realizados em semanas diferentes a fim de viabilizar as

andlises e a elaboracao dos bolos.
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3.3. Contextos e analise sensorial

Os testes de aceitacdo com os bolos, em trés contextos diferentes, foram realizados em

dias diferentes, tendo cerca de 24 horas de espago entre eles.

e Contexto 1- Olhos Vendados:

O primeiro contexto foi realizado com o consumidor de olhos vendados (Figura 1).
Dentro da cabine individual, foi servida a fatia de bolo, com um guardanapo, ambos
colocados diretamente na méo do participante que foi orientado a consumir a quantidade
desejada.

Apéds consumira quantidade desejada de amostra, o bolo ndo consumido foi retirado
da cabine e a venda dos olhos removida para o preenchimento da ficha de avaliacéo) (Figura 2
contendo escalas ndo-estruturadas de 9 cm para mensurar a intensidade do gosto doce e sabc
de chocolate. Além destes atributos, os consumidores também foram questionados sobre a
aceitacéo do produta;om os extremos “desgostei extremamente” ¢ “gostei extremamente” e
também sobre sua saciedade, apds consumir o bolo com os extremos “insaciado” e “saciado”.

A parte do bolo que néo foi consumida pelo participante foi pesada em balanca semi-
analitica da marca Shimadzu, para que fosse avaliada a quantidade de bolo ingerida, nos
diferentes contextos apresentados.

I——

Figura 1 - Consumidor com os olhos vendados
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FICHA DE AVALIACAO

Nome: Data:

/ /

Por favor, prove a amostra de bolo e marque com um trago vertical nas escalas a

posicao que identifigue melhor o seu julgamento.

Gosto doce

FFLCO

Sabor de chocolate

Ijorte

Fraco

O guanto vocé gostou ou desgostou do produto?

Forte

Desgostei Extremamente

O quanto vocé esta saciado neste exato momento?

Gostei Extremamente

Insiciado

Vocé teria disposicéo para comer mais?
1 Sim
1 Nao

Comentarios:

SaJiado

baixo, a

Figura 2 Ficha de avaliacdo para o contexto 1.
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e Contexto 2— Utensilios de cor preta:

O segundo contexto (Figurase34) era formado pelos seguintes utensilios: bandeja
plastica cor preta e prato plastico cor preta (codificado com 3 digitos). Além da fatia de 40
gramas de bolo nos sabores chocolate ou chocolate branco, acompanhados de copo de plasticc
contendo agua a temperatura ambiente, guardanapo de papel e as fichas de avaliacdo do
produto (Figura 5 e)6

As mesmas orientagOes fornecidas no contexto 1, sobre o consumo da quantidade
desejada da amostra, foram dadas aos consumidores no contexto 2.

Na ficha de avaliagdo além das questdes contidas no contexto 1, também foi
mensurado em escala ancoradas com os termos “nenhum” e “extremo”, o desejo de consumir
a amostra, ao visualizar o cenario de apresentacéo do bolo. Também foi realizado a pesagem

da parte do bolo ndo consumida pelo participante.

N TS " . .
Figura 3 - Bolo sabor chocolate servido no contexto 2.
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U

=2 5e

Figura4 - Bolo sabor chocolate branco servido no cont@xto

FICHA DE AVALIACAO

Nome: Data: / /

Por favor, prove a amostra de bolo sabor chocolate e marque com um traco vertic
escalas abaixo, a posi¢cao que identifique melhor o seu julgamento.

Desejo de consuin

Nenhum Extremo

Comentarios:

tal nas

Figura 5 - Ficha de avaliacdo para desejo de consumo para 0s contegtos 2
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FICHA DE AVALIACAO

Nome: Data: / /

Por favor, prove a amostra de bolo sabor chocolate e marque com um traco vertical nas

escalas abaixo, a posi¢cao que identifique melhor o seu julgamento.

Frllco FLrte

Sabor de chocolate

Frico F(Lrte

O quanto vocé gostou ou desgostou do produto?

Desgostjei Extremamente Goste

Gosto doce

Extremamente

O quanto vocé estéa saciado neste exato momento?

Insaciado Saciadc

Vocé teria disposicéo para comer mais?
1 Sim
1 Nao

Comentarios:

Figura 6 - Ficha de avaliacdo para os contextos 2 e 3

e Contexto 3— Utensilios de cor branca:
O terceiro contexto (Figuras 7 e 8) era formado pelos seguintes utensilios: bandeja
plastica cor branca e prato plastico cor branca (codificado com 3 digitos). Além da fatia de 40

gramas de bolo nos sabores chocolate ou chocolate branco, acompanhados de copo de plasticc
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contendo agua a temperatura ambiente, guardanapo de papel e as fichas de avaliacdo do
produto (Figura 5 e 6). As condi¢cdes de avaliagcdo e a ficha usada foi & mesma descrita no

contexto 2.

Figura 7 - Bolo sabor chocolate servido no contexto 3

Figura 8 - Bolo sabor chocolate branco servido no contexto 3.

3.4. Andlise estatistica
Os resultados de desejo de consumo, avaliadas nos contextos 2 e 3, foram realizados
por meio do teste t a 5% de probabilidade.
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Os dados da aceitacdo, de intensidade de cada atributo, saciedade e quantidade nao
consumida foram submetidos & andlise de variancia (ANOVA) ao nivel de significancia de
5%, contendo os diferentes contextos como fonte de variagcdo. Para o0s contextos que
apresentaram diferenca significativa, foi realizado o teste de Tukey, a 5% de probabilidade,
para comparacao das meédias.

As analises estatisticas foram realizadas utilizando procedimentdtwlare SAS,

versao 9.3, licenciado para uso pela Universidade Federal de Vigosa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Questionario Demogréafico e Comportamental

Os consumidores responderam o Questionario Demografico e Comportamental
(Anexo 1), a fim de caracterizar o perfil dos consumidoeesnensurar a frequéncia de
consumo. Os resultados referentes a avaliacdo dos questionarios foram divididos conforme os
grupos de participantes entre consumidores de bolo de chocolate e consumidores de bolo de
chocolate branco. Os participantes, em sua maioria, eram estudantes.

Na Figura 9, estdo apresentados os dados dos consumidores de bolo sabor chocolate. E
possivel evidenciar as seguintes observacdes: a maioria dos participantes do estudo era
mulheres (56,44%), a faixa de idade estava compreendida entre 18 e 46 anos; 61,39%
apresentavam grau de escolaridade superior incompleto e 30,69% afirmavam apresentar um
consumo semanal de bolo.

Estdo evidenciadas na Figura 10, as informacdes relacionadas aos consumidores de
bolo sabor chocolate branco, entre 0s quais a maioria também era mulheres (62%); as idades
dos participantes estavam compreendidas entre 18 e 46 anos; 52% possuiam como grau de

escolaridade o ensino superior incompleto; e 24% apresentava consumo semanal de bolo.
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Figura9 - Perfil dos participantes das analises com bolo sabor chocolate
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Figural0 - Perfil dos participantes das andlises com bolo sabor chocolate branco.
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Pesquisas segundo a ABIMAPI (Associacdo Brasileira das Industrias de Biscoitos,
Massas Alimenticias, Paes e Bolos industrializados), mostram que os bolos sdo produtos
muito consumidos pelos individuos e consiste em um mercado em formacéo. Ainda segundo a
Associacao, em 2015, esses produtos sdo consumidos em média 3 vezes por semana, devidc
ao tempo demandado para preparar bolos caseiros, a maioria dos consumidores acabam
optando pela praticidade de comprar produtos prontos ou misturas para bolo, que chegam ao
mercado cada vez com mais variedade as prateleiras. No presente trabalho, diferentemente da
pesquisa citada, a maioria dos consumidores relataram consumo de aproximadamente duas
vezes ao més.

De acordo com a ABIMAPI, o potencial para a categoria é crescente e alguns fatores
sdo primordiais como forte tendéncia nos proximos anos:. inovacdo no produto e nas
embalagens, e apelo a saude. Apresentaram ainda, faturamento de R$ 851 milhdes, no ano de
2015.

A fim de avaliar a relagdo entre o indice de Massa Corporal (IMC) e consumo de
alimentos, os participantes eramambs no dia da primeira avaliacao de bolo e informavam a
sua altura.

Os resultados mostraram que, 58,4% dos participantes que avaliaram o bolo de
chocolate e 52% dos que avaliaram o bolo sabor chocolate branco, apresentaram indices
normais. E ao se relacionar quantidade de bolo consumido e faixas de IMC, né&o foi verificada
diferenca significativa, de acordo com a correlacéo, (p>0,05) entre os consumidores.

Esse resultado assemelha-se ao encontrado por Neto et al. (2015), que ao analisar a
quantidade consumida de alimentos, ndo identificaram nenhuma relacdo como os indices
altos, normais e baixos de IMC. Esses autores mostraram que 0 excesso de peso esta
relacionado aos habitos alimentares e a frequéncia de consumo, ndo propriameate com
guantidade que é consumida.

No entanto, diferem dos encontrados por Marks et al. (2015), que verificaram que
pessoas com altos indices de IMC consomem maiores quantidades de alimentos quando
comparados com pessoas com indices normais.

Em outro estudo, Alber et al. (2018) também concluiram que a quantidade de consumo
de alimentos estava significativamente relacionada ao IMC, devido ao fato de terem
observado que, ao servir vegetais e frutas, considerados saudaveis, 0s participantes com

indices normais de IMC ingeriam mais do que pessoas com indices inferiores.
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Tendo em vista que na pesquisa sdo encontrados diferentes resultados ao se analisar
consumo e IMC, sdo necessarios mais estudos para que se possa observar de maneira mai

profunda a existéncia ou auséncia dessa relacao.

4.2. Atributo Gosto Doce

Os resultados obtidos para o atributo gosto doce demonstram que apenas o contexto 3
apresentou diferenca significativa para os sabores de bolo (p <0,05), ou seja, a amostra
quando oferecida no prato branco apresentou-se mais doce, conforme evidenciado na
Tabela 1.

Tabela 1 - Médias da intensidade do atributo gosto doce

Escores médios

Bolos
Contexto 1 Contexto 2 Contexto 3
Chocolate 4,25 4,19 5,158
Chocolate branco 4,59 4,38’ 6,27

*Médias seguidas da mesma letra, na linha, ndo apresentaram diferenca significadi,05) pelo teste de
Tukey.

Contexto 1: Olhos vendados; Contexto 2: bandeja plastica e prato plasticoo peta; Contexto 3: bandeja
plastica e prato plastico na cor branca.

Esses resultados assemelham-se com as evidéncias referentes a influéncia da cor sobre
a percepcdo do gosto em alimentos, reportados por muitos pesquisadores. Foi verificado o
efeito significativo entre a cor dos utensilios utilizados durante o consumo de alimentos e
bebidas sobre os julgamentos dos consumidores, incluindo chocolate (DUNCKER, 1939),
manteiga (ROHM et al.,, 1997), queijo e geleia (CHRISTENSEN, 2001), carnes
(MALPHRUS, 1957), sorvetes, doces (TEERLING, 1992), e bebidas aromatizadas
(STILLMAN, 1993; STRUGNELL, 1997; ZAMPINI, 2007; ZAMPINI, 2008).

As cores preto e branco sdo responsaveis por influenciar e modular as emocdes
interpessoais (GOMES, 2011) . Sendo que a cor branca foi responsavel por sentimentos mais
positivos, gostos mais adocicados e sabores menos intensos. Possivelmente, essa pode ter sid
a razao pela qual a apresentacdo, no presente trabalho, possibilitou diferente percepcéo de
docura.

De forma semelhante, Piqueras-Fiszman (2012), estudando a relacdo entre a cor de
utensilios e alimentos, observou que uma mousse servida em um prato branco, foi percebida

como significativamente mais saborosa e mais doce. Da mesma forma, Deliza et al., (2003)
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demonstraram que a variacao da cor dos pacotes de suco, altera a percep¢cédo do consumidor
levando-os a esperar um maior nivel de dogura, quando estes foram apresentados em pacote:s
mais claros.

Por outro lado, Martins (2018) em seu trabalho, identificou que com a cor de
embalagem preta, o chocolate ao leite apresentou a maior intensidade de gosto doce, quando
comparados com a utilizacdo de embalagens prata e vermelha. As médias de intensidade
atribuidas aos chocolates nesta cor de embalagem demonstram o efeito positivo da tonalidade
escura sobre a percepcao do gosto doce.

Nesse contexto, estudos relacionados a influéncia da cor sobre o gosto apresentam
resultados muito variados (ZAMPINI, 2007; AUVRAY; SPENCE, 2008; STEVENSON,
2009), alguns pesquisadores observaram efeito significativo de se alterar a intensidade da cor
de um alimento ou mudanca de cor de pratos e/ou bandejas, afetando os julgamentos de sabor
e/ou gosto pelos consumidores (JOHNSON; CLYDESDALE, 1982; JOHNSON et al., 1983;
ROTH et al., 1988). Enquanto alguns outros estudos nao obtiveram tais efeitos, alegando que
ndo ha relacbes entre percepcdo de gosto para variadas cores de utensilios e alimentos
(FRANK et al., 1989; ALLEY; ALLEY, 1998).

Dessa forma, a associacdo de cor e gostos depende, sobretudo, das experiéncias
prévias do consumidor com o alimento apresentado em determinado contexto, o que sugere
que fatores nao diretamente relacionados ao produto em si, podem alterar percepcdes
sensoriais e também a aceitabilidade (STEAWART; GOSS, 2014).

4.3. Atributo Sabor de Chocolate

Na Tabela 2 estdo apresentadas as médias do sabor de chocolate para os bolos
avaliados em diferentes contextos. O bolo sabor chocolate apresentou maior intensidade do
atributo sabor chocolate quando apresentado na bandeja e no prato preto, (p < 0,05). O bolo
sabor chocolate branco apresentou maior intensidade do atributo quando apresentado na
bandeja e no prato branco_(p < 0,05).
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Tabela 2 - Médias de intensidade do atributo sabor de chocolate para os bolos nos diferentes
contextos.

Bolos
Contexto 1 Contexto 2 Contexto 3
Chocolate 4,31° 6,39 4,57
Chocolate branco 2,68 3,36° 4,91

*Médias seguidas da mesma letra, na linha, ndo apresentaram diferenca signiffrai,05) pelo teste de
Tukey. Contexto 1: Olhos vendados; Contexto 2: bandeja plastica e prato plastico pr@tapiContexto 3:
bandeja plastica e prato plastico na cor branca.

Os resultados obtidos podem ser explicados pelo fato de que, geralmente, embalagens
para produtos sabor chocolate sdo mais escuras, e, para os alimentos de sabor chocolate
branco sdo mais claras. Dessa forma, os consumidores podem ter sido influenciados pelas
experiéncias prévias com os sabores, ou seja, familiaridade com as cores.

Para o bolo sabor chocolate, ao provar a amostra com os olhos vendados a percepcéo
de sabor foi semelhante ao provar a amostra no contexto 3, utensilios na cor branca. Ja para o
bolo sabor chocolate branco, os contextos 1 e 2 obtiveram percepcdes semelhantes.

Esses resultados podem ser explicados devido a cor ser importante para a nossa
experiéncia com alimentos e bebidas, devido ao seu papel na identidade e na intensidade do
sabor, de forma que frequentemente determinados alimentos estéo relacionados com uma cor.
Sédo exemplos dessa identidade de cor, 0 sabor morango estar associado a cor vermelha e ¢
sabor chocolate as cores marrom e preta.

Resultados semelhantes foram encontrados por Shankar (2009), que concluiu que a cor
e a rotulagem de um alimento podem afetar de maneira aditiva as percep¢es dos sabores. Em
seu trabalho, chocolates, quando embalados com cores escuras, foram classificados como
intensos em sabor de chocolate amargo, em contrapartida, as amostras foram classificadas
como sabor de chocolate ao leite, guando embalados em cores mais claras e de cor verde.

Renner et al. (2016) avaliaram a privacao da visdo no consumo de diferentes sabores
de sorvete e, diferentemente do encontrado nesse estudo, verificaram que ao vendar os olhos
dos participantes as percepcdes dos sabores dos sorvetes foram afetadas, nas avaliagdes d
sabor, de modo que, os sorvetes foram classificados com maior intensidade de sabor do em
relacéo a quando provado sem vendas.

As cores percebidas dos ingredientes em um prato podem afetar as classificacdes de
intensidade de sabor de um alimento. Um prato com vegetais multicoloridos foi classificado
como maior em atratividade do que um prato com alimentos de cor Unica e equilibrada, além

disso, o sabor era percebido como mais intenso (ZELLNER et al). 2010
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Com isso, é possivel perceber que a embalagem ou os utensilios envolvidos no
processo de ingestdo dos alimentos, podem desempenhar um papel importante na atracéo de
atencdo do consumidor, além de exercer influéncia sobre as expectativas sensoriais e
hedbnicas, pode afetar a percepcdo do produto e as decisbes de compra (SPENCE; WAN,
2015).

Desse modo, € importante que as industrias de alimentos, bem como os restaurantes,
se atentem com o0 uso de cores em embalagens e utensilios, visto que esses podem Sse
relacionar as caracteristicas desejaveis em alimentos, constituindo uma forma de melhorar a
aceitabilidade e a percepcéo de atributos em alimentos (ARES; DELIZA, 2010). Com isso,
pesquisas relacionadas as cores de utensilios devem ser realizadas visando a reducdo de

determinados ingredientes sem a modificacdo da percepcéo de sabor do produto.

4.4. Aceitacao

Os bolos apresentaram diferenca significativa entre os contextos de apresentacao
(p<0,05). A maior média de aceitacdo foi verificada quando havia diferenca entre a cor do
bolo e dos utensilios, demonstrando influéncia do contexto, em relacdo a aceitacdo, quando
havia contraste entre a cor da amostra e do prato em que o mesmo foi servido (Tabela 3). A
maior aceitagdo para o sabor de chocolate foi evidenciada no contexto 3 e, para o sabor
chocolate branco, no contexto 2.

Tabela 3- Médias hedbnicas dos bolos avaliados

Escores médios

Bolos
Contexto 1 Contexto 2 Contexto 3
Chocolate 6,40° 6,62 7,61
Chocolate Branco 5,57 710" 6,33
*Médias seguidas da mesma letra, na linha, ndo apresentaram diferenca signiffraiyd5) pelo teste de

Tukey.
Contexto 1: Olhos vendados; Contexto 2: bandeja plastica e prato plastioo peeta; Contexto 3: bandej
plastica e prato plastico na cor branca

Além disso, é possivel identificar, para o bolo sabor chocolate branco, que ao
experimentar a amostra com os olhos vendados, era verificada menor aceitacdo do produto.
Isso pode ser devido a inseguranca e falta de familiaridade com amostra, que ndo estava sendc
vista. Embora n&o tenha havido diferenca significativa entre os contexto 1 e 2 para o bolo

sabor chocolate, numericamente percebe-se o decréscimo da aceitacéo.
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Os resultados obtidos podem ser explicados devido a alguns fatores psicplogicos
como identificagcdo com a cor e familiaridade com o produto, influenciarem na avaliagcéo
sensorial, sendo o estimulo ocasionado quando existe alguma pequena diferenca entre
vasilhames de apresentacdo das amostras, bem como formato, cor ou tamanho destas, que
fazem com que o consumidor leve em consideracdo estes atributos na avaliacdo sensorial
(MINIM, 2013).

Coerente com o presente trabalho, Kasof (2002), verificou que quando os olhos séo
vendados, aumenta-se a incerteza do individuo sobre o que eles estdo consumindo. Assim, no
que diz respeito a ingestdo de alimentos, os individuos aceitam menos os alimentos quando
estdo no escuro por causa da capacidade reduzida de monitorar o quanto eles estéao ingerindo.

Os resultados obtidos também sdo semelhantes com os encontrados por Piqueras-
Fiszman et al. (2012) que identificaram que o contraste de cor produzido com o alimento e o
prato podem ter expectativas aprimoradas, aumento da intensidade do sabor percebido e
aceitacdo dos alimentos, ao estudar mousses oferecidos em pratos brancos, pretos e
vermelhos.

Da mesma forma, em outra pesquisa por Zellner et al. (2010), verificaram que a
disposicédo dos alimentos e a cor de um prato pode aumentar a ingestdo e a aceitabilidade.
Quando os ingredientes das refeicdes foram apresentados em um prato branco, os individuos
gostavam mais do que quando os ingredientes da refeicdo foram apresentados em pratos
transparentes.

Por outro lado, Cal (2016) investigou a aceitacdo de flan sabor morango quando
servido em trés contextos, que diferiram apenas em termos da cor do prato de apresentacao da
sobremesa (branco, preto e vermelho). Apesar de a amostra apresentar médias de aceitacao
para os pratos nas cores preto e branco, o estudo apontou diferenga significativa (p < 0,05)
sendo que o flan servido no prato vermelho apresentou maior média hedonica, situada entre
os termos heddnicos gostei moderadamente e gostei muito.

Martins (2018) ao avaliar a aceitagcdo de chocolates, verificou que os com 28% e 41%
de cacau foram aceitos pelos consumidores em todas as cores de embalagem utilizadas, sendc
elas pretoprata e vermelho. Ja o chocolate com 70% de cacau foi favorecido pelas cores
preto e vermelho, no entanto, quando embalado na cor prata, este foi rejeitado.

Esse comportamento é comprovado em um trabalho na area de pesquisa de novos
alimentos que mostrou que o aumento da incerteza do produto pode alterar as respostas

hedbdnicas de aceitabilidade (TUORILA et al., 1994) e que as tensdes associadas a essa
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incerteza podem agravar o estresse devido & auséncia da visdo, comprometendo ainda mais &
aceitacéo dos alimentos.

Dessa forma, € possivel perceber que a visdo é um sentido humano muito importante
na aceitacdo de alimentos, visto que afirma que o apelo visual exerce uma influéncia
importante sobre a aceitabilidade e o prazer geral que os alimentos provocam. Portanto, a
busca por alimentos visualmente atrativos €, sem duvida, essencial para o bem-estar humano
onde o sentido da visdo desempenha um papel central, mediado pelos sistemas de atencédo
prazer e recompensa, bem como por ciclos fisiolégicos complexos de fome (KRIGELBACH
et al., 2012; SPENCE et al. 2014, MASTERSON, 2015).

4.5 Saciedade

Na Tabela 4 estdo apresentados os valores médios indicados pelos participantes em
relacdo a saciedade, apés o consumo do bolo nos diferentes contextos. Existe diferenca
significativa entre as médias (p < 0,05) de saciedade dos bolos nos diferentes contextos. N
contexto 1, em que o bolo foi servido aos avaliadores com olhos vendados, os consumidores
ficaram menos saciados. Tal resultado pode ser explicado devido ao menor consumo de bolo
nesse contexto, causado pela inseguranca do participante ao nao visualizar 0 que esta

ingerindo.

Tabela 4 - Médias da saciedade dos consumidores

Escores médios

Bolos
Contexto 1 Contexto 2 Contexto 3
Chocolate 5,7C° 6,46 6,28"
Chocolate Branco 5,53 6,13 6,21
*Médias seguidas da mesma letra, na linha, ndo apresentaram diferenca signiffciy05) pelo teste de

Tukey.
Contexto 1: Olhos vendados; Contexto 2: bandeja plastica e prato pléstoam preta; Contexto 3: bandeja
plastica e prato plastico na cor branca.

N&do houve diferenca significativa (p>0,05) para a saciedade avaliada entre os
contextos 2 e 3, comprovando que a falta de visdo foi o fator preponderante para menor
saciedade dos avaliadores, ja que quando os mesmos puderam avaliar visualmente as amostra
tiveram comportamento semelhante.

Os resultados do presente trabalho sdo semelhantes aos encontrados por Campbell et

al. (2017) que avaliaram que fatores contextuais contribuem para a saciedade e que também
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determinam o tempo entre as refeicdes. Nesse contexto, os pesquisadores concluiram que a
maneira como o produto é visualizado contribuem para saciedade, de modo que um individuo
pode consumir menos quantidade de um alimento e se sentir saciado, dependendo dos
utensilios envolvidos, quantidade e variedade oferecida no consumo. Concluiram ainda que o
tempo necesséario para o processamento oral mostrou influenciar a saciedade, no entanto, o0s
papéis dos elementos fisioldgicos do processamento oral, como a atividade muscular, o
movimento do maxilar e o movimento da lingua, também devem ser levados em
consideracao.

Assim como o presente trabalho, Levitsky et al. (2012) verificaram em seus estudos
que a visualizacao dos alimentos e variedade percebida, pode alterar na saciedade percebida.
Os autores verificaram que quando os ingredientes de uma refeicdo com vegetais foram
apresentados separadamente, a quantidade da ingestdo aumentou mais do que quando o
ingredientes estavam misturados, além disso, os consumidores se sentiam mais saciados. Os
autores sugeriram que a segregacdo de alimentos facilita a visualizacdo da variedade de
opcOes disponiveis, estimulando assim o estado de fome do individuo.

Algumas revisdes também abordaram as relacfes entre contextos de apresentacao,
estrutura alimentar, processamento oral e percepc¢éo sensorial (FOSTER et al., 2011; KOC et
al., 2013; PASCUA et al., 2013; STIEGER; VAN DE VELDE, 2013), percepc¢ao sensorial e
saciedade (DE GRAFF; KOK, 2010; DE GRAFF, 2012) e mastigacéo, apetite, ingestdo de
alimentos e hormoénios intestinais (MIQUEL-KERGOAT et al., 2015). Todos evidenciaram
gue o contexto no qual o alimento é oferecido pode influenciar diretamente na saciedade e no

apetite dos consumidores.

4.6 Quantidade consumida

Apés cada analise, o bolo ndo consumido pelo participante, foi pesado para que fosse
avaliado se os diferentes contextos influenciavam na quantidade de bolo ingerida.

Na Tabela 5, sdo apresentadas as médias das quantidades de bolos ndo consumos no
diferentes contextos. Existem diferencas significativas (p<0,05) nos dois tipos deabolos,
quantidade de bolo ndo consumida foi maior quando os consumidores estavam com os olhos
vendados (contexto 1) e menor quando receberam os bolos em bandejas e pratos brancos
(contexto 3).
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Tabela 5 - Média de quantidade em gramas nao consumida dos bolos avaliados

Quantidades

Bolos
Contexto 1 Contexto 2 Contexto 3
Chocolate 12,54 5,83 1,31
Chocolate Branco 11,88 4,31° 0,85

*Médias seguidas da mesma letra, na mesma linha, ndo apresentaram difenéficztigay (p>0,05) pelo teste
de Tukey.

Contexto 1: Olhos vendados; Contexto 2: bandeja plastica e prato plastioo peta; Contexto 3: bandeja
plastica e prato plastico na cor branca.

Foi evidenciado também que quando o bolo foi servido no prato branco os
consumidores ingeriram mais a amostra. A justificativa pode estar relacionada com a cor
branca ser a mais comum na utilizacdo diaria de utensilios para a alimentacdo, logo nao
proporciona uma percepcdo mais pronunciada (PIQUERAS-FISZMAN et al., 2012; CAL,
2016), isso devido a certas coestarem associadas com um produto ou uma caracteristica
sensorial especifiadevido ao conhecimento prévio do consumidor.

De forma semelhante aos tépicos anteriores, a falta de viséo influenciou na quantidade
consumida, sendo o contexto onde o0s participantes consumiram menor quantidade da amostra
Esse resultado € coerente cams resultados encontrados por Linne et al. (2002) que
demonstraram que a ingestdo de alimentos foi significativamente reduzida quando os
individuos eram vendados. De modo que, em geral, os alimentos servidos em altas condicdes
de iluminacéo e alimentos com cores vivas foram mais propensos a serem avaliados de forma
favoravel e consumidos em maior quantidade.

Em seu estudo, Linne et al. (2002) pediram aos participantes de peso normal que
ingerissem um almoco com e sem vendas nos olhos. Quando os olhos estavam vendados, 0S
participantes consumiam 22% menos de comida, mas sentiram-se tdo saciados quanto quando
comiam sem a venda nos olhos. Um padrdo semelhante foi observado em individuos obesos
almogando (BARKELING et al., 2003) ou café da manh& (BURGER et al., 2011) com uma
diminuicdo observada na ingestdo entre 12% e 24% menor nos olhos vendados em
comparacao com a condi¢cdo nédo vendada.

Wansink et al. (2006) manipularam proximidade e visibilidade dos alimentos e
observaram seus efeitos independentes na ingestao de alimentos. A visibilidade foi variada ao
servir doces em recipientes transparentes e abertos ou em recipientes fechados e opacos e «
proximidade foi variada colocando pedacos de chocolate na mesa ou mais longe. Os autores
descobriram que mais doces de chocolate foram consumidos quando eram visiveis e mais

proximos do consumidor do que quando nao visiveis e colocados mais longe do alcance do
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brago, mostrando que a proximidade e a visibilidade tém um efeito aditivo na ingestao de
alimentos.

Dessa forma, pode-se perceber que reagimos aos alimentos com base em nossos cinco
sentidos e a visdo é particularmente importante para a escolha e consumo dos alimentos
(WADHERA et al., 2014). A sabedoria popular nos diz que o "come-se primeiro com 0S
olhos" e "atrativo para os olhos € a metade da refeicao”, e, evidéncias cientificas confirmam

essa ideia.

4.7 Desejo de Consumo

As Tabelas 6 e 7 evidenciam os resultados obtidos para desejo de consumo entre 0s
contextos 2 e 3. Os dados da Tabela 6 demonstram que houve diferenga significatva para
bolo sabor chocolate, de modo que os consumidores apresentavam maior desejo de consumo

guando oferecido no prato preto.

Tabela 6- Valores médios relacionados ao desejo de consumo do bolo sabor chocolate

Média Desvio Minimo Maximo P-valor t

Padrao
Contexto 2 6,31* 1,60 0 9,00 0,0012
Contexto 3 5,50* 1,87 2,00 9,00

Contexto 2: bandeja plastica e prato plastico na cor preta; Contexto 3: bandeja @lassittaplastico na cor
branca.

Para o sabor chocolate branco, os participantes apresentavam a mesma vontade de
consumir o bolo, ou seja, a cor da bandeja e do prato ndo influenciaram no desejo de consumo
(Tabela 7).

Tabela 7- Valores médios relacionados ao desejo de consumo do bolo sabor chocolate
branco

Média Desvio Minimo Maximo P-valor t

Padrdo
Contexto 2 5,73% 1,73 0 9,00 0,8163
Contexto 3 5,78"° 1,97 0 9,00

Contexto 2: bandeja plastica e prato plastico na cor preta; Contexto 3: bandeja @lasticaplastico na cor
branca.

O desejo de ingerir alimentos € influenciado, sobretudo, por uma multiplicidade de
fatores psicolégicos do consumidor, como por exemplo, humor do individuo e preferéncia por

determinados alimentos, além disso, alguns aspectos do ambiente e o0 contexto de
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apresentacao podem facilitar para que um alimento possa ser mais desejado (FISHER et al.
2003; WANSINK, 2004WANSINK e SOBAL, 2007.

A exposicao visual além de aumentar a vontade de experimentar um alimento, também
pode melhorar o atrativo visual de um novo alimento também pode estimular o consumo.

Dessa forma, o ato de se alimentar varia de individuo para individuo e de situacao para
situagdo (MELA, 2001) logo, distintos fatores afetam o comportamento alimentar. Conforme
aponta Silva et al. (2013), apesar de se reconhecer a importancia dos mecanismos de
regulacdo fisiologica no comportamento alimentar, ndo se pode negar as contribuicdes dos
aspectos de exposicao visual, psicolédgicos, sociais e culturais nesse comportamento

Alguns estudos indicam outros fatores que pode influenciar no desejo de consumir um
deteminado alimento, como por exemplo, as cores do ambiente, o tipo, o tamanho e a cor do
recipiente e a variedade de alimentos (WANSINK e PARK, 2001; STROEBELE e DE
CASTRO, 2006; WANSINK et al., 2006

Contrariando o presente trabalho, Elliot et al. (2007) identificaram que o0s
consumidores desejavam mais 0s alimentos quando estavam em pratos brancos. Os
pesquisadores explicaram que cada estimulo visual processado pelo sistema perceptivo
humano contém uma informacdo de cor, de modo que diferentes cores terdo diferentes
associa¢Oes, desencadeando respostas psicolégicas consistentes com estas associacdes. Des
forma, o estimulo visual, para se desejar consumir ou ndo um alimento, varia para cada
individuo.

Em outro trabalho, em relacéo a desejo de consumo de alimentos e cores, Zampollo et
al. (2012) descobriram que seus avaliadores desejavam ter mais alimentos, variedade, maior
namero de cores em seus pratos, mostrando que uma refeicdo variada e atraente séo

determinantes importantes na preferéncia de consumo.

5. CONCLUSAO

Os contextos de apresentacdo dos alimentos demonstraram afetar a percepcédo dos
atributos sensoriais, como gosto e sabor, a aceitacdo, além da quantidade de alimento que é
ingerida, além disso, a auséncia da visdo foi um fator de grande importancia na avaliacdo dos
atributos avaliados e aceitacédo do produto.

Assim, observou-se que o0 estudo das caracteristicas contextuais é importante na
tentativa de melhorar as caracteristicas atrativas do produto, como uma estratégia para

conquistar e fidelizar consumidores. Evidenciando assim, a importancia do sentido da viséo e
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que os atributos sensoriais isoladamente ndo sdo suficientes para predizer o potencial de um
dado produto e confirmando que o ato de se alimentar esta diretamente relacionado ao modo

em o produto € apresentado.
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ANEXOS

QUESTIONARIO DE RECRUTAMENTO DE CONSUMIDORES

Nome: Data:_ [/
I___

Idade: Sexd: ) Feminino ( ) Masculino

E-mail: Tel):

Altura: Peso:

1) Grau de instrucao:
1°Grau incompleto
1°Grau completo

() Superior completo
)

() 2°Grau incompleto

()

()

)

) Mestrado

) Doutorado

) Pés-doutorado

NN NN

2°Grau completo
Superior incompleto

2) Atividade profissional:

() Estudante () Empresério

() Autbnomo () Desempregado
() Funcionario Publico () Aposentado

() Funcionario Empresa Privada () Outro:

3) Quais sao os horérios e dias da semana que vocé esta disponivel para as sessdes de degustacédo?

Segunda-feira Terca-feira Quartafeira Quinta-feira Sexta-feira

4) Com que frequéncia vocé consome bolo?

() nunca

()menos de 1 vez por més

() 1 a2 vezes por més

() 1 vez por semana

() 2 a 3 vezes por semana

() 4 vezes ou mais por semana
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Andlise de variancia para o atributo gosto doce do bolo sabor chocolate

Source DF Sum of Squares Mean Square FValue Pr>F
Contexto 2 58.6820462 29.3410231 11.26 <.0001
Consumidor 100 781.9423762  2.6064746
Total 102 840.6244224

Andlise de variancia para o atributo gosto doce do bolo sabor chocolate branco

Source DF Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
Contexto 2  214.956200 107.478100 31.68 <.0001
Consumidor 99 1007.618600 3.392655
Total 101 1222.574800

Andlise de variancia para o atributo sabor de chocolate do bolo sabor chocolate

Source DF Sum of Squares Mean Square FValue Pr>F
Contexto 2  260.083630 130.041815 40.06 <.0001
Consumidor 300 973.968713 3.246562
Total 302 1234.052343

Andlise de variancia para o atributo sabor de chted@bolo sabor chocolate branco

Source DF Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
Contexto 2 260.736867 130.368433 7.72 0.0005
Consumidor 99 5015.072600 16.885766
Total 101 5275.809467

Andlise de variancia para aceitacdo do bolo sabor chocolate

Source DF Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
Contexto 2  83.5065347 41.7532673 19.16 <.0001
Consumidor 100 653.6023762 2.1786746
Total 102 737.1089109
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Andlise de variancia para aceitacédo do bolo sabor chocolate branco

Source DF Sum of Squares Mean Square FValue Pr>F
Contexto 2 118.1726000 59.0863000 24.47 <.0001
Consumidor 99 717.1227000 2.4145545

Total 101 835.2953000

Andlise de variancia para quantidade consumida do bolo sabor chocolate

Source DF Sum of Squares Mean Square FValue Pr>F
Contexto 2 6458.64212 3229.32106 34.73 <.0001
Consumidor 100 27893.52668 92.97842
Total 102 34352.16880

Analise de variancia para quantidade consumida do bolo sabor chocolate branco

Source DF Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
Contexto 2 6366.76532 3183.38266 41.26 <.0001
Consumidor 99 22916.24119  77.15906
Total 101 29283.00651




