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RESUMO

CAL, Eyder Caio, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa, fevereiro de 2016. Contextos
e Emocodes na Aceitacio de Alimentos. Orientadora: Valéria Paula Rodrigues Minim.
Coorientadores: Aline Cristina Arruda Gongalves e Rita de Céssia dos Santos Navarro da
Silva.

A percepcio e expressido das emogdes estdo intimamente relacionadas com a capacidade
de observa-las a nivel fisico e/ou psicoldgico, as quais estdo associadas a uma reagio
organica. Assim, o comportamento emocional humano relacionado a objetos esta
vinculado com o conceito de contexto, que neste estudo apresenta-se como variavel que
influencia o consumo de alimentos. O contexto influencia o humor bem como a forma de
pensar, podendo inclusive dar origem a uma série de emogdes ¢ sentimentos capazes de
afetar a sensacdo de prazer decorrente do consumo. A emocdo ¢ uma das faculdades
intelectuais mais importantes ¢ ¢ um meio através do qual os individuos aprendem e
reaprendem. Assim, diversas metodologias para mensurar emogdes foram desenvolvidas
nos ultimos anos. Todavia, ¢ evidente que ndo apenas emogdes, mas também outros
fendmenos afetivos sdo de interesse para a ciéncia de consumidores. Portanto, o presente
trabalho teve por objetivo avaliar as contribui¢cdes contextuais € emocionais para a
aceitacdo de alimentos. No primeiro capitulo foi realizada uma revisao literaria a respeito
dos estudos sensoriais com consumidores, contextos de consumo e as emocgdes
relacionadas ao consumo de alimentos. No segundo capitulo foram investigadas a
aceitacdo e a intensidade de alguns atributos sensoriais de iogurte de morango de cinco
marcas comerciais quando apresentados em dois diferentes contextos, os quais
diferenciavam em termos das bandejas, dos copos/tacas e dos guardanapos apresentados.
Foi verificado que o contexto modificou a aceita¢do de trés marcas (p < 0,05) nos dois
diferentes contextos. Além disso, os atributos sensoriais (cor rosa, gosto doce e sabor de
morango) foram influenciados e percebidos de forma diferenciada (p < 0,05) entre os dois
contextos. Assim, observou-se que os utensilios envolvidos no consumo de alimentos ¢ o
ambiente sdo capazes de afetar a disposi¢do ao consumo, bem como a percep¢do de
atributos sensoriais. Por fim, no terceiro capitulo foi investigada a aceita¢@o de flan sabor
morango quando servido em trés contextos, que diferiram apenas em termos da cor do
prato de apresentagdo da sobremesa (branco, preto e vermelho). O estudo apontou
diferenca significativa (p < 0,05) para a aceitag¢do, sendo que o flan servido no prato

vermelho apresentou maior média hedonica, situada entre os termos hedonicos gostei
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moderadamente ¢ gostei muito. Neste estudo foi avaliado o efeito das cores sobre a
percepcdo e aceitagdo de alimentos com emprego das metodologias grupo de foco e
RATA (Rate-all-that-apply). Essas metodologias foram eficazes ao diferenciar contextos
de consumo que apresentavam a mesma matriz alimentar, revelando que a aceitagéo
isolada ndo ¢ suficiente para predizer o potencial de mercado de um dado produto e
confirmando que o ato de se alimentar estd diretamente relacionado a sentimentos e
emogdes positivos. Porém, novos estudos devem ser realizados para avaliar a

aplicabilidade dessas metodologias em diversas matrizes alimentares.
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ABSTRACT

CAL, Eyder Caio, M.Sc., Universidade Federal de Vicosa, February, 2016. Contexts and
Emotions Acceptance of Food. Adviser: Valéria Paula Rodrigues Minim. Co-advisers:
Aline Cristina Arruda Gongalves and Rita de Cassia dos Santos Navarro da Silva.

The perception and expression of emotions are closely related to the ability to observe
them to physical and/or psychological level, which are associated with an organic
reaction. Thus, the human emotional behavior related object is bound with the concept of
context, which this study is presented as a variable influencing the food consumption.
The context influences the mood and the way of thinking and may even give rise to a
series of emotions and feelings can affect the sensation of pleasure resulting from
consumption. Emotion is one of the most important intellectual faculties and is a means
by which individuals learn and re-learn. Thus, different methodologies to measure
emotions have been developed in recent years. However, it is clear that not only emotions,
but also other affective phenomena are of interest to science consumers. Therefore, this
study aimed to evaluate the contextual and emotional contributions to the acceptance of
foods. In the first chapter was carried out a literature review about the sensory consumer
studies, consumer contexts and emotions related to food consumption. In the second
section, we were investigated acceptance and the intensity of some sensory attributes
strawberry yogurt five trademarks when presented in two different contexts, which
differed in terms of the trays, cups/glasses and presented napkins. It has been found that
the modified context acceptance three marks (p <0.05) in the different contexts. In
addition, the sensory attributes (color pink, sweet taste and flavor of strawberry) were
influenced and perceived differently (p <0.05) between the two contexts. Thus, it was
observed that the utensils involved in food intake and the environment are able to affect
the arrangement consumption as well as the perception of sensory attributes. Finally, in
the third chapter investigated the flan acceptance strawberry flavor when served in three
contexts, which differ only in terms of color plate of dessert presentation (white, black
and red). The study found a significant difference (p <0.05) to accept, and the flan served
on red dish presented higher hedonic, located between the hedonic terms moderately liked
and enjoyed. This study evaluated the effect of color on the perception and acceptance of
food with use of focus group methodologies and RATA (Rate-all-that-apply). These
methods were effective in differentiating consumption contexts that had the same food
matrix, revealing that the isolated acceptance is not enough to predict the market potential

of a product and confirming that the act of eating is directly related to positive feelings
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and emotions. However, further studies should be conducted to assess the applicability of

these methodologies in various food matrices.
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INTRODUCAO GERAL

A Analise Sensorial ¢ uma ciéncia que busca informagdes quantitativas e
qualitativas a respeito das caracteristicas dos alimentos (LAWLESS e HEYMANN,
2010). Por meio dessa ciéncia, caracteristicas ou propriedades de interesse relativas a
qualidade do alimento sdo identificadas e estudadas de forma a atender aos anseios,
desejos e a satisfagdo do consumidor. Tradicionalmente, consumidores sdo recrutados
para participarem de testes afetivos visando a obtengio da opinido em relagio a
determinado produto, porém recentes estudos constataram que a avaliacdo de
consumidores pode ser util em testes descritivos, além de relatarem emogdes e percepcdes
que os guiam na escolha, na satisfacdo e na disposi¢do ao consumo de determinado
alimento (DOOLEY, LEE ¢ MEULLENET, 2010; KING ¢ MEISELMAN 2010;
THOMSON et al., 2010; ARES et al., 2011; ARES et al., 2013).

A percepcdo e expressdo das emogdes estdo intimamente relacionadas com a
capacidade de observa-las a nivel fisico e/ou psicoldgico, as quais estio associadas a uma
reagdo organica, decorrente da acdo de outro individuo ou do contato com objetos, de
intensidade e duracdo varidveis, geralmente acompanhada de alteracdes respiratorias,
circulatérias e de estimulo mental (MAURICIO, 2010). Assim, o comportamento
emocional humano relacionado a objetos esta vinculado com o conceito de contexto, que
neste estudo apresenta-se como varidvel que influencia o consumo de alimentos.
Portanto, a emocdo ¢ uma das faculdades intelectuais mais importantes ¢ € um meio
através do qual os individuos aprendem e reaprendem sobre si mesmos, sobre a
subjetividade e o meio em que vivem (GOMES et al., 2011). Logo, a constatagdo de que
fatores psicologicos afetam a percepgdo e a escolha dos alimentos acarretou no
desenvolvimento de metodologias capazes de mensurar as emog¢des associadas a escolha
de produtos e servicos (DOOLEY, LEE e MEULLENET, 2010; KING ¢ MEISELMAN
2010; THOMSON et al., 2010; PORCHEROT et al., 2012).

A necessidade de desenvolver novas metodologias deve-se ao fato dos
questionarios emotivos, elaborados com fins psicoldgicos, em estudos sensoriais e de
consumidores serem extremamente concentrados em termos emotivos negativos,
enquanto que em experiéncias com produtos comerciais, termos positivos sdo
predominantes (SCHIFFERSTEIN e DESMET, 2010). Além de que muitos dos termos

inclusos em escalas com fins psicoldgicos ndo sdo considerados relevantes pelos



consumidores para descrever as emocdes acarretadas apos o produto ser testado (KING e
MEISELMAN, 2010; DELPLANQUE et al., 2012).

Assim metodologias para mensurar emocdes foram desenvolvidas nos ultimos
anos. Todavia, é evidente que ndo apenas emogdes, mas também outros fenémenos
afetivos sdo de interesse para ciéncias de consumidores, logo a percep¢io ndo ¢ mediada
apenas pela emocgao extraida do produto no momento, mas também pelas preferéncias e
pela disposi¢ao afetiva do sujeito, seu humor, suas atitudes e pelos sentimentos associados
com o produto na mente do consumidor.

Diante dos fatos expostos, é imprescindivel que novos estudos sejam
desenvolvidos visando identificar quais as contribui¢des contextuais € emocionais sobre
as percepcdes, motivagdes, necessidades e desejos que guiam consumidores durante o
consumo de alimentos. O presente trabalho propde um contexto especifico para testes
afetivos com alimentos em ambiente laboratorial a fim de maximizar a satisfacdo e a
impressdo em relacdo ao local de teste. Além de avaliar a influéncia de diferentes
contextos na aceitacdo dos alimentos e na percepc¢do da intensidade de alguns atributos
sensoriais. Paralelamente este estudo investiga a mensuragdo de emogdes associadas a
diferentes contextos de consumo de alimentos, por meio da técnica conhecida como

RATA (Rate-all-that-aplly) conjuntamente com o grupo de foco.
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é’ REVISAO DE LITERATURA:

% Estudos com consumidores, contexto de consumo e
@) emocoes.

1. COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

O estudo do comportamento do consumidor se concentra em entender como os
individuos decidem comprar e consumir produtos ¢ servigos. Este estudo fornece
informagdes para o desenvolvimento de novos produtos, modificagdo de produtos ja
existentes e embalagens, determinagdo de prego, de canais de distribuigdo, de mensagens
publicitarias ¢ de outros eclementos que compdem o marketing (KOTLER, 2000;
PIMENTA, 2008).

O comportamento dos consumidores frente a um determinado alimento pode
variar em razdo de suas diferengas em experiéncia, expectativa, preferéncia, idade, sexo,
personalidade, condi¢do socioecondmica, grupo étnico, entre outros fatores. Nesse
sentido, atributos sensoriais como aparéncia, aroma, sabor e textura dos alimentos, que
sdo fatores determinantes para a escolha e a compra, sofrem interferéncia de outros
atributos como: prego, design, indicacdo de diferencial e beneficios no consumo,
expectativa do consumidor gerada com a embalagem, estratégia de marketing empregada,
modo de exposicdo, entre outros fatores chamados nao sensoriais (TORRES-MORENO
etal., 2012; TARANCON et al., 2014).

Depois da selecdo e compra do produto, o mesmo serd degustado e avaliado pelo
consumidor em relacdo as suas caracteristicas sensoriais ¢, entdo, a percep¢ao dos fatores
ja mencionados, conjuntamente, fard com que a expectativa seja ratificada ou ndo. A
confirmagfo da expectativa leva a satisfagdo do consumidor e provavelmente a repeticido
do uso do produto. A ndo confirmacdo da expectativa também pode levar a satisfagdo do
consumidor, quando ocorre uma ndo confirmagio positiva, ou seja, quando o produto
supera a expectativa do mesmo. Todavia, se uma ndo confirmacdo negativa ocorre isto
levara a rejei¢o. O resultado final afetara a aceitagdo e as preferéncias do consumidor,
contribuindo para aumentar ou diminuir sua expectativa, o que vai influenciar as
experiéncias futuras com o produto (DELIZA, 2003; JAEGER, 2006; BRAGA, 2014).

Kotler (2000) sugere que os consumidores, quando surpreendidos por suas
necessidades, sdo submetidos a influéncias provindas de: 1) fatores culturais, que
envolvem cultura, subcultura e classe social; 2) fatores sociais, como grupos de

referéncia, familia ¢ papéis sociais; 3) fatores pessoais, como idade e estagio no ciclo de
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vida da familia, estilo de vida, personalidade e autoconceito; ou ainda, 4) fatores
psicologicos ligados a percepgao e ao processo de aprendizagem relacionada ao produto
ou seu processo de compra.

Segundo Pimenta (2008), o modelo proposto por Kotler (2000) foi denominado
de modelo de estimulo e resposta. Assim, estimulos ambientais e de marketing penetram
no consciente do consumidor. Esses estimulos sdo processados pelo consumidor de
acordo com suas caracteristicas e seus processos de decisdo, afetando suas atitudes
durante a realizacdo de compras.

Atitude ¢ uma tendéncia aprendida pelo individuo, constituida a partir de suas
experiéncias e vivéncias, as quais o influenciam a agir positiva ou
negativamente em relacdo a um determinado “objeto”, o qual pode ser um produto ou
categoria de produtos, marcas, servicos, bens, conceitos/ideias, propaganda, prego, canais
de comércio, midia, entre outros (SCHIFFMAN e KANUK, 2000; BEHRENS e DA
SILVA, 2004). Estudos na area de psicologia consideram que a atitude seja formada por
trés componentes basicos e inter-relacionados (componente cognitivo, afetivo e
motivacional) (GADE, 1980; MUELLER, 1986; BEHRENS ¢ DA SILVA, 2004).

A fim de compreender o comportamento do consumidor, bem como suas
atitudes com relagdo a um determinado produto, pesquisas de natureza qualitativa e
quantitativa sdo utilizadas de modo a identificar os consumidores potenciais de um dado
produto, caracterizando suas expectativas e ainda, descobrindo fatores que motivem um
grupo de individuos a agir de uma forma peculiar, selecionando marcas ou produtos
especificos no momento da compra e, finalmente, a explorando suas crengas e opinides a
respeito do produto (COHEN, 1990; BEHRENS e DA SILVA, 2004).

Informagdes contidas nas embalagens e/ou rétulos, ou até mesmo a marca,
interagidas com suas crengas, vivéncias, opinides ¢ sentimentos guiam os consumidores
a selecionar determinados produtos (DI MONACO et al., 2004; CAPORALE et al., 2006;
MINIM, 2013). Nesse contexto que se procura aprimorar a aceitacdo do produto, sendo
que essa otimizagdo requer, além da identificacio das caracteristicas sensoriais
consideradas importantes para o consumidor, a avaliacdo das nao sensoriais relacionadas
a ele (MINIM, 2013).

Portanto, é fundamental a realizagdo de investigacdes envolvendo a observacéo
dos varios agentes sociais, regionais e psicoldgicos tendo o consumidor como objeto
central da cadeia produtiva de um alimento (OLIVEIRA, 1997). Questdes sobre o

consumo, as mudangas, as percepgdes, as representacdes, as preferéncias e as praticas,
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enfim, as estratégias alimentares poderiam revelar os varios aspectos relacionados a
alimentag@o para os diferentes grupos socioeconémicos.

Neste sentido ¢ imprescindivel compreender o comportamento do consumidor,
como por exemplo, os aspectos emocionais ¢ o estado de humor, avaliando se tais
caracteristicas psicoldgicas afetam a aceitagdo de alimentos quando oferecidos em

diferentes contextos.

2. CONTEXTOS DE CONSUMO

A aceitacdo de um alimento ndo € influenciada apenas pelo prazer sensorial, mas
também pelos vérios contextos em que o mesmo ¢ consumido (GARCIA-SEGOVIA,
HARRINGTON e SEQO, 2015). Contextos sdo definidos como numerosas variaveis que
envolvem o processo de consumo e o tornam mais facil ou mais arduo de ser iniciado,
continuado e completado (MEISELMAN, 1996). De acordo com Garcia-Segovia,
Harrington e Seo (2015), existem trés variaveis contextuais basicas que interferem no
consumo as quais sdo: o alimento, o consumidor ¢ o ambiente ou a situacdo de consumo.

O contexto de consumo contribui para o humor, permite elucidar e classificar as
emogdes e 0s sentimentos em positivos, negativos ou neutros, influenciando a escolha e
proporcionando o prazer relacionado a experiéncia de consumo e a satisfagdo (RICHINS,
1997; DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008; HARTWELL, EDWARDS ¢ BROWN,
2013; PIQUERAS-FISZMAN ¢ JAEGER, 2014). Além desses fatores contextuais, a
percepcdo do alimento ¢ afetada principalmente pelos atributos sensoriais e pela
expectativa em relac@o ao produto. Emogdes positivas sfo frequentemente relacionadas
aos contextos de consumo apropriados, consequentemente termos emotivos negativos sdo
geralmente relacionados quando o contexto ¢ avaliado como menos apropriado para o
produto em estudo (PIQUERAS- FISZMAN e JAEGER, 2014).

Um exemplo do efeito emotivo sobre o contexto de consumo € a pesquisa de Jacob
et al. (2009), na qual os autores observaram que consumidores tendem a comprar vinhos
franceses ou alemdes mais frequentemente quando musicas francesas/alemas sdo
reproduzidas em lojas de vinhos, bem como musicas ambientes encorajam consumidores
a gastar mais.

Estudos demonstram que o contexto em que o alimento ¢ consumido, até se o
consumo for imaginado, pode influenciar respostas emotivas dos consumidores, bem

como possibilita elucidar o efeito que o contexto de consumo e o produto tém sobre as



respostas emotivas (SPENCE et al., 2010; GARCIA-SEGOVIA, HARRINGTON ¢ SEO,
2015).

A decisdo de escolha de um determinado alimento ou bebida € influenciada por
varios fatores contextuais como a ocasido de consumo, condigdes climaticas do dia, o
estado de humor ou emocional dos participantes, a disposicdo e as expectativas em
relagdo ao provavel sabor desses alimentos ¢ bebidas (WAN et al., 2015). Um extensivo
campo de pesquisas tem enfatizado a sugestio dos efeitos visuais na percepcdo sensorial
do aroma e sabor (SPENCE, 2010).

A influéncia da aparéncia dos alimentos na percepgdo do sabor esta diretamente
ligada a cor e esta supera outras fontes de informagdo na percepgdo de alimentos e
bebidas. Como exemplos, Cheskin (1957) observou que a incorpora¢do de 15% de
amarelo nas latas verdes de 7-Up, proporcionou nos consumidores uma percepcio
significativamente maior do sabor de limao na bebida. De forma similar, Deliza e MacFie
(2001) demonstraram que a variagdo da cor em embalagens de suco conduziram os
consumidores a considera-lo como sendo mais doce, consequentemente afetando as
avaliagdes do gosto. Guéguen (2003) e Ross, Bohlscheid ¢ Weller (2008) também
reportaram a influéncia da cor do copo na percepcdo da bebida ingerida. E ainda,
Piqueras-Fiszman et al. (2012), demonstraram que mousse de morango foi considerada
significativamente sendo mais doce quando essa era servida em prato branco quando
comparado ao mesmo alimento servido em prato preto, assim aumentando a aceitacéo da
mousse no primeiro prato. Similarmente, a cor da xicara alterou a aceitacdo de bebida
quente a base de chocolate, assim como a intensidade do seu sabor.

Diversos estudos demonstraram que as pessoas, muitas vezes, identificam
equivocadamente o sabor/odor de géneros alimenticios quando a cor esta ausente ou entio
quando este género apresenta uma cor incomum a experiéncia cotidiana desse produto,
por exemplo, basta pensar em uma bebida sabor morango com a cor verde (ZELLNER,
BARTOLI ¢ ECKARD, 1991; ZAMPINI et al., 2007). A existéncia de efeitos de diversas
fontes sobre a avaliacdo sensorial pode, presumivelmente, ser atribuida ao fato de que
cada pessoa gera expectativas conscientemente ou ndo sobre o provavel sabor de uma
bebida com base na experiéncia prévia e no conhecimento cognitivo entre certos sabores
e cores especificas de determinados produtos (DELWICHE 2012). Tais expectativas
relativas as caracteristicas sensoriais de uma bebida também t€m sido mostrados por

influenciar a avaliacdo dos consumidores (DELIZA e MACFIE, 1996) e pode até mesmo



ter um impacto sobre comportamentos de consumo (PIQUERAS-FISZMAN e SPENCE,
2014).

A percepcdo do sabor € também influenciada por uma variedade de fatores
contextuais (SPENCE, HARRAR ¢ PIQUERAS-FISZMAN, 2012; SPENCE e
PIQUERAS-FISZMAN, 2014). Assim, por exemplo, a percep¢ao do sabor de creme pode
ser influenciado pelas propriedades do material da colher na qual o creme ¢
experimentado (PIQUERAS-FISZMAN et al., 2012), enquanto o gosto doce ou salgado
da pipoca sio afetados pela cor do recipiente em que ela ¢ apresentada (HARRAR,
PIQUERAS-FISZMAN e SPENCE, 2011). Essencialmente, a forma da taca também
exerce uma influéncia sobre a percepgio das propriedades olfativas de vinho (SPENCE,
2011).

Muitos fabricantes de bebidas e copos/tagas demonstram um aumento do interesse
na concepcao de varios novos tipos de artigos de vidro, a fim de melhorar a aparéncia
estética do recipiente e para tentar otimizar o odor/sabor da bebida que € servida a partir
dele (SPENCE E WAN, 2014). Importante evidenciar que a forma do copo tem sido
mostrada por influenciar a disposi¢io de consumo das pessoas ¢ a quantidade consumida
(WANSINK ¢ VAN ITTERSUM, 2005). E ainda, as escolhas, as preferéncias ¢ a
satisfagdo pos-consumo também tém sido evidenciadas por serem influenciadas pelo
recipiente a partir do qual ocorre o consumo da bebida (RAGHUBIR e KRISHNA, 1999).
Além da cor, a forma de tagas destinadas ao consumo do vinho representou uma nova
fonte de influéncia sobre a percepcio desta bebida (FAYE et al., 2013).

Quando alimentos idénticos sdo servidos em diferentes ambientes como em
laboratorios, cafeterias e restaurantes, o prazer sensorial derivado do alimento varia de
acordo com os ambientes. Meiselman et al. (2000) serviram exatamente 0s mesmos
pratos em trés diferentes contextos ou ambientes: um laboratério de ciéncias de alimentos,
uma cafeteria estudantil e restaurante universitario. N3o apenas estes tratamentos
afetaram percepgdo individual dos atributos sensoriais, mas também os pratos foram
percebidos como sendo de qualidade superior no restaurante ¢ de qualidade inferior no
laboratério. Garcia-Segovia, Harrington e Seo (2015) observaram por meio de evidencias
empiricas que a combinacdo dos utensilios na mesa e o local de consumo apropriados ao
contexto quando comparada a uma combinag¢do considerada inapropriada (talheres
gourmet em uma cabine de laboratdrio sensorial ou talheres de plasticos em um ambiente

gourmet), além de proporcionarem maiores notas hedonicas para aparéncia do alimento,



despertaram nos consumidores maior disposi¢do para o consumo, resultando em um
significativo aumento na quantidade consumida.

Além do mais, o estudo supracitado demonstra que contextos realistas podem
aumentar o tempo despendido na refei¢do, consequentemente diminuir o estado de fome
quando comparado ao consumo em cabines sensoriais. King et al.(2007) obtiveram
resultados similares no qual participantes de um teste afetivo consideram o produto como
sendo de maior qualidade sensorial, em um restaurante quando comparado ao mesmo
alimento consumido em laboratdrios tradicionais. O contexto de consumo pode estar
relacionado também ao fornecimento ou ndo de talheres. Spence, Harrar, Piqueras-
Fiszman e Jaeger, (2012) sugeriram que a apresentagdo de um alimento isolado ndo
possibilita a mesma percep¢do quando o alimento é apresentado simultaneamente com
talheres.

Em muitos casos, os testes com consumidores para alimentos normalmente sdo
conduzidos em laboratdrios sob normas padronizadas e condigdes controladas, portanto
assegurando respostas mais baseadas nos efeitos do estimulo testado (PETIT e
SIEFFERMANN, 2007; GARCIA-SEGOVIA, HARRINGTON ¢ SEO 2015). Todavia,
em condi¢des laboratoriais extremamente controladas os testes ndo necessariamente
reproduzem o comportamento em situagdes reais de consumo (MEILGAARD et al.,
2007, MEISELMAN, 1992). King et al.(2007) demonstraram que a aceitagao global dos
alimentos foi afetada pela interagdo género ¢ idade do grupo no contexto restaurante,
porém ndo houve efeito no laboratorio.

Neste sentido, diferentes configuragdes ou contextos para os mesmos alimentos
em testes afetivos, realizados em laboratorio, podem acarretar na alteragdo da aceitagdo
bem como na percepgio da intensidade dos atributos sensoriais dos alimentos avaliados,
por isso ¢ fundamental mensurar quais emog¢des ¢ humores norteiam o consumidor

durante a escolha dos alimentos.
3. EMOCOES

Entender as motivagdes que dirigem as escolhas dos consumidores é uma das
maiores apreensdes de investigagdo do marketing e de estudos com consumidores.
Emogdes podem ter um importante papel na experiéncia e na otimizacdo de produtos
tanto em relagdo as perspectivas emocionais quanto as sensoriais (THOMSON, 2007). A

mensuragdo da aceitagdo, isolada, ndo ¢ suficiente como referéncia no desenvolvimento



e nos testes relacionados a determinado produto (THOMSON 2007; KING,
MEISELMAN e CARR, 2010).

A reflexdo sobre o que sejam emogdes, envolve um aspecto afetivo da
consciéncia, um sentimento, um estado de sentimento, uma reagdo psiquica e fisica,
subjetiva e fisiologicamente forte, envolvendo mudancgas que preparam o corpo para uma
possivel acdo vigorosa imediata. E ainda, as emog¢des normalmente estdo relacionadas
como respostas dadas a um evento ambiental especifico, possuindo carater de reatividade
(GOMES et al., 2011).

Entre os psicdlogos, ndo ha um acordo universal a respeito da definicdo do que ¢
emocdo (FRIJDA, 2008; FRIJDA e SCHERER, 2009). Todavia, existe uma concordancia
disseminada que a emocdo tem multiplos componentes, incluindo estimulagdo
fisioldgica, motivagdo, expressdo do comportamento motor, tendéncias de agdo e
sentimentos subjetivos. Logo emogdes sdo fendmenos complexos que se constituem de
varias dimensdes, pois além de possuirem um substrato biologico, sdo constituidas por
processos psicologicos e estdo inseridas em contextos historicos, culturais e sociais
interativos e dindmicos. Elas fazem parte do conhecimento cognitivo, subjetivos dos seres
humanos e se interagem, de forma dialogica, ao espago social e objetivo (GOMES et al.,
2011). De fato, emogdes podem ser associadas com a marca do produto ou a partir de
propriedades sensoriais especificas que o caracterizam (HERZ, 2002; HERZ,
SCHANKLER e BELAND, 2004).

Emocdes e comportamentos alimentares estdo intimamente vinculados e a relagéo
pode ser estabelecida de duas formas: o efeito das emogdes sobre o comportamento
alimentar e o efeito do alimento ou bebida consumidos sobre o estado emocional
(PORCHEROT et al., 2015). As pesquisas sobre as emogdes despertadas durante o
consumo foram, em geral associadas as marcas de produtos (RICHINS, 1997; DESMET
e SCHIFFERSTEIN, 2008; KING e¢ MEISELMAN, 2010), assim poucos estudos
investigam a ocorréncia de emogdes em relacdo a categorias de alimentos.

Neurocientistas como Damadsio (2003), sugeriram que as emogdes estdo
intimamente ligadas ao status do corpo, o que significa que estas modulam a maioria das
experiéncias didrias e estdo profundamente conectadas as sensagdes corporais. Damasio
(2003) define as emogdes como percepcdes que informam sobre o estado de mudangas
no organismo, devido aos sentimentos e estimulos internos ou externos, incluindo

pensamentos.
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A conexdo entre as sensa¢des corporais que ocorrem a partir da interagdo com o
ambiente externo e as emogoes € particularmente interessante em produtos alimenticios.
Por exemplo, Macht e Dettmer (2006), que estudaram as mudangas emocionais em
mulheres apds consumirem uma barra de chocolate, descobriram que a alegria foi
provocada pelo prazer sensorial de comer chocolate, e a culpa parecia ser induzida por
pensamentos negativos associados a ingestdo de chocolate, como a ideia de que esta agdo
levou ao ganho de peso.

Em outras palavras, alimentos e bebidas, ndo s6 ativam reagdes emocionais no
sistema fisiologico e neural, mas também proporcionam percepgdes que assim podem
ativar emogdes. E a partir deste ponto de vista que o contexto é importante no que diz
respeito a percepcdo, analise sensorial e experiéncia emocional provocada pelo consumo
do produto.

O conceito do contexto de consumo refere-se a varios aspectos. Dentre eles o
ambiente de consumo do alimento ou bebida, por exemplo, o fato do vinho ser
comumente consumido em determinados lugares, como restaurantes. Outro aspecto
relacionado com habitos de consumo dentro de uma determinada cultura, como o fato de
que o produto ¢ consumido em ocasides especiais ¢ em certas situagdes. Também
importante ¢ a concep¢do cultural dos produtos consumidos, relacionados com
significado cultural e social compartilhados e praticados em um determinado ambiente
ou regido geografica. Portanto, uma emog¢o nfo so representa a avaliagdo do estimulo,
no caso, o produto, mas também uma avaliag¢@o do social e das circunstancias situacionais
em que a emogdo é experimentada (BARRETT et al., 2007).

Diante desta contextualizacdo, € possivel citar estudos que abordam
simultancamente aspectos emocionais relacionados a determinados contextos de
consumo. Por exemplo, participantes de um estudo conduzido por Macht (1999) citado
por Porcherot et al. (2015) demonstraram relatar sentimentos como raiva ¢ alegria em
maior intensidade do que medo e tristeza em um estado de fome. Além disso, a relagao
entre emocdo e comportamentos alimentares era normalmente associada unicamente as
desordens alimentares e a obesidade (GANLEY, 1989; PORCHEROT et al., 2015).
Assim, participantes tiveram a tendéncia de ingerir uma maior quantidade de alimentos a
fim de reduzir emogdes negativas como raiva, tensdo e medo (MACHT e SIMONS,
2000). E ainda, Richins (1997) salienta a importancia do contexto no local de consumo,
afirmando que “emogdes sdo oriundas de um contexto especifico”. E provéavel que as

emocdes que surgem no contexto das relagdes intimas difiram em intensidade e qualidade
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daquelas experimentadas em um contexto publico. Se as modificacdes corporais e
contextuais contribuem para moldar a experiéncia emocional provocada pelos alimentos,
¢ de igual importancia o ambiente cultural no qual o consumidor esté inserido, uma vez
que entre a experiéncia humana e o mundo nfo esta localizado somente o corpo, mas
também um universo simbdlico, no qual a cultura contribui para o objeto a ser avaliado.
Os usos dos sentidos culturais criam um repertério infinito de significados atribuidos,
alguns dos quais sdo reproduzidos na cultura a que pertencem (LE BRETON, 2006).

De fato, alguns autores afirmam que nao apenas os eventos reais, mas também
eventos imaginarios podem provocar emogdes (DAMASIO, 2003; DESMET e
SCHIFFERSTEIN, 2008). Desmet e Shifferstein (2008) definiram o conceito de “fonte
de emocgdes alimentares” no qual é de consideravel interesse avaliar os varios aspectos
que determinam uma resposta emocional ao consumo de produtos. Tais condigdes que
provocam emogdes relacionadas com os alimentos podem incluir tanto causas que sdo
diretas, como por exemplo, ser fascinado pela cor brilhante de um prato de massa, ¢
causas que sdo indiretas, como por exemplo, a possivel resposta benéfica para a saiude
associadas a ingestdo de frutas. Os dois autores, em seu estudo, classificam as condigdes
que podem provocar emog¢des de alimentos em cinco distintas fontes: propriedades
sensoriais; experiéncia ou memorias; consequéncias obtidas (por exemplo, preocupagao
sobre o consumo de alimentos ricos em gordura); importancia pessoal ou cultural; e
comportamento dos agentes envolvidos (como por exemplo, a gratificagdo relacionada
aos elogios para pratos preparados).

Edwards, Hartwell e Brown (2013) propuseram investigar como o ambiente
(lanchonete estudantil) afeta as escolhas alimentares e a aceitagdo de um alimento
correlacionado com emogdes. Os resultados demonstraram que as emogdes positivas
induziram alta aceitagdo da refeicdo (GIBSON, 2006; MACHT ¢ DETTMER, 2006;
DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008). Assim, foi observado que emog¢des decorrentes ao
ato de provar ou comer eram mais frequentemente positivas resultante de experiéncias
agradaveis para os participantes. Portanto, sentimentos como satisfacéo, prazer e desejo
foram observados frequentemente enquanto que tristeza, raiva e ciumes foram relatados
com menor frequéncia (DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008).

Gibson (2006) também mostrou que a realiza¢do de refeigdes geralmente esta
associada com uma redugfo da ansiedade e sensibilidade e, por conseguinte aumento da

tranquilidade e do afeto. Estes efeitos observados certamente decorrem da expectativa e
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do atendimento as necessidades do consumidor. Em contrapartida, pequenas refeicdes ou
refeicdes pouco saudaveis podem influenciar negativamente sobre o estado de afeto.

Outros estudos investigaram a influéncia de ingerir menos alimentos do que o
necessario para garantir a satisfacdo do participante ¢ o efeito de se provar um
determinado alimento sobre o estado emocional. Tais estudos foram realizados em
ambiente laboratorial, local este onde as emoc¢des puderam ser mensuradas por meio de
diferentes estimulos apresentados (DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008; KING e
MEISELMAN, 2010; KING, MEISELMAN e CARR, 2010).

Thomson et al. (2010) propuseram que as escolhas alimentares sdo afetadas ndo
apenas por fatores emocionais, mas sim por concepgdes. Os autores relataram que a chave
para desvendar o mistério da escolha pelo consumidor, é avaliar e medir o significado que
os consumidores atribuem em suas mentes para o produto, que também pode ser referido
como concepg¢do. Concep¢do €, portanto, um termo abrangente que engloba qualquer
significado ou sentimento atribuido a experiéncia sensorial ou a embalagem, podendo ser
enumerado para trés grandes categorias que sdo: emocional (por exemplo, “vai me fazer
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feliz”, “vai me acalmar”, “vai me irritar’’), resumo (“¢é sofisticado”, “¢ de confianca”, “é
feminino”) e funcional (“vai me refrescar”, “vai deixar a minha roupa mais limpa”, “vai
matar os germes”).

Diversos estudos evidenciaram o efeito das cores dos utensilios (pratos, copos,
tagas), das embalagens ¢ dos proprios alimentos sobre as percepcdes e as emogdes
oriundas do consumo, como por exemplo os estudos conduzidos por Piqueras-Fiszman et
al. (2012), Ross, Bohlscheid e Weller (2008), Guéguen (2003), Deliza e MacFie (2001) e
Cheskin (1957). Além disso, a cor dos alimentos tem um importante papel na
caracterizagdo sensorial ¢ na intensidade do sabor ¢ no tempo necessario para saciedade
(ZAMPINI et al., 2007; LEVITAN et al., 2008). Assim, diante destas reais constatagdes
¢ fundamental que a mensuragdo das emogdes ¢ sentimentos relacionados ao consumo de
alimentos sejam avaliados por metodologias desenvolvidas com estes propodsitos. Logo,
observa-se nos ultimos anos, o desenvolvimento de diferentes metodologias cujo objetivo
principal consiste na avaliacdo de efeitos psicologicos envolvidos no processo de

alimentagao.
3.1 Metodologias utilizadas para mensurar emocdes

Investigacdes do marketing t€m procurado desenvolver um vocabulario que possa
representar uma grande amplitude de emocdes que os consumidores mais frequentemente
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associam as experiéncias de consumo (RICHINS, 1997; THOMSON e CROCKER,
2013), concentrando esfor¢os para desenvolver um questionario padronizado para
mensurar emog¢des em um contexto de desenvolvimento do produto. Foram
desenvolvidos ainda questionarios para medir o estado de humor geral em certo momento
de tempo, sem estar associado com uma categoria especifica do produto em teste
(THOMSON e CROCKER, 2013). Exemplos dessas metodologias que associam tais
caracteristicas sdo o GEOS (Geneva Emotions and Odour Scale) que foi desenvolvida
especificamente para emocdes associadas com odores (CHREA et al., 2009;
PORCHEROT et al., 2010) e recentemente foi aplicada em produtos reais (PORCHEROT
et al., 2013); o Perfil EsSense, desenvolvido por King ¢ Meiselman, (2010); e o Perfil
Conceitual, que inclui uma associagdo de emoc¢des e contextualizagdes abstratas com
conota¢des emotivas.

O original GEOS consiste de 36 termos emotivos que visam mensurar respostas
emocionais atribuidas a percepcdo de diversos odores e apresenta-se em seis escalas, cada
uma ilustrada por no minimo trés condi¢des, relacionadas a sentimentos como
sensualidade, relaxamento, bem-estar, energia, nostalgia e desgosto (PORCHEROT et al.,
2010; DELPLANQUE et al., 2012; PORCHEROT et al., 2012).

Uma adapta¢do da metodologia conhecida como GEOS ¢é o questionario de
ScentMove desenvolvido com fins comerciais ¢ de desenvolvimento de produtos. Assim,
0 questionario reformulado propunha uma associa¢do dos beneficios emocionais em
harmonia com as necessidades de marketing (reivindicagdo, mensagem publicitaria,
posicionamento ¢ marca). A adapta¢ao propunha uma reducdo do questionario de 36
termos para 18 termos, trés por categoria (PORCHEROT et al., 2010; PORCHEROT et
al., 2012; PORCHEROT et al., 2013).

No Iéxico do Perfil Conceitual sdo apresentados aos consumidores 24 termos
emotivos, levando em consideragao as capacidades das palavras em discriminar produtos
(THOMSON et al., 2010). Recentemente este perfil foi utilizado para mensurar emogdes
relacionadas a marcas de automoveis e chocolates e ainda as percepgdes de diferentes
embalagens na aceitagdo de uisque (THOMSON e CROCKER, 2015).

O Visual Analog Mood Scales (VAMS), desenvolvido por House et al. (2012)
pode ser adaptado a condigdes de consumo reais. Esse método é composto por um
questiondrio quantitativo desenvolvido para avaliar estados de humor para pacientes com
cefalalgias, aplicado s pessoas que ndo falam a lingua inglesa. O questionario ¢ composto

por oito categorias de estados de humor que sdo: triste, feliz, tenso, ansioso, confuso,
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cansado, energético e irritante. O método consiste de um questionario simples e curto no
qual para cada termo os participantes tinham que associar em uma escala linear de dez
pontos, ancorada com o termos “nem um pouco relevante” e “extremamente relevante”
(HOUSE et al.,2012).

O questionario original foi utilizado para avaliar o estado de humor antes e depois
da ingestao de uma bebida tipica francesa denomina kir (elaborada com vinho branco e
licor de fruta). Como resultado observou-se a redug@o do estado de humor negativos como
tenso e ansioso (HOUSE et al., 2012).

Ja PrEmo ¢ uma metodologia composta por 12 emogdes, seis positivas e seis
negativas, expressas por animagdes de caracteres que apresentam movimento € sons a
partir de uma interface virtual. O método ndo foi desenvolvido para um especifico
alimento e apresenta sensibilidade e especificidade suficiente para diferenciar alimentos
similares entre perfis emocionais. E um método mais facil e divertido que pode ser
empregado com criangas ¢ facilitando a associag@o com aceitagdo. Apresenta a vantagem
de poder ser aplicado em diversas culturas e linguas, porém apresenta como limitagdo a
natureza qualitativa e obtengdo de inferéncias conclusivas (GUTJAR et al., 2015).

A metodologia conhecida como Korea foi desenvolvida com o objetivo de
mensurar emogdes relacionadas a diferentes odores de alimentos. No desenvolvimento da
metodologia foi investigado odores de seis alimentos, os quais foram: leite, leite
desnatado, queijo tipo cheddar, manteiga, iogurte e pizza de mugarela (SEO et al., 2009).

O questiondrio era formado por uma lista prévia constituida de 25 pares de
emogdes ¢ sentimentos relacionados a odores organizados em uma lista simultaneamente
com uma escala de nove pontos. Em ambos os extremos da escala havia termos opostos,
sendo que o termo negativo aparecia a esquerda ¢ o termo positivo a direita, como por
exemplo os termos comum, que aparecia a esquerda, e raro, que apareceria a direita. Esta
lista prévia foi desenvolvida, aplicada e validada para odores elucidados pela populagéo
coreana para posteriormente ser incorporada na metodologia (SEO et al., 2009).

No desenvolvimento da metodologia, os autores chegaram a conclusdo de que as
mulheres preferem odores classificados como reconfortantes, atrativos, fragrantes,
comuns, intelectuais e afetuosos, enquanto os homens preferem odores classificados
como atrativos, familiares, refinados e confortaveis (SEO et al., 2009).

O Perfil EsSense, originalmente desenvolvido por King e Meiselman (2010), tem
sido aplicado para marcas ¢ alimentos, emprega uma lista de 39 emoc¢des ¢ humores

apresentados como adjetivos, sendo 25 termos considerados positivos, 11 termos sem
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uma classificag@o clara (nem positivos, nem negativos) e apenas trés termos definidos
como negativos. O questiondrio foi validado usando diferentes categorias de alimentos
para alcangar seu poder de discriminac@o, mas poucos dados foram obtidos avaliando sua
aplicagdo em um contexto comercial para a mesma categoria de produto (CARDELLO et
al., 2012; NG, CHAYA, ¢ HORT, 2013; NG et al., 2013).

Como vantagens para o Perfil EsSence podem-se citar a facilidade de realizagdo e
aplica¢do da metodologia, 0 menor tempo gasto na execugdo, a natureza quantitativa dos
dados, a praticidade e menor gasto de recursos com a sua execu¢do. Ja como limitagdes
da metodologia ha o menor poder discriminante devido a sua natureza geral, a lista
predeterminada com ordem fixa dos termos, a perda de emoc¢des importantes na
caracterizagdo do produto e relevancia dada a termos positivos (KING e MEISELMAN,
2010; CARDELLO et al., 2012; NG, CHAYA, ¢ HORT, 2013; NG et al., 2013).

A metodologia CD-CATA (consumer defined-check-all-that-apply ) surgiu como
alternativa ao Perfil EsSence. O método consiste em uma lista CATA obtida por meio de
entrevistas nas quais os consumidores devem relacionar trés produtos, apontando
sensacdes similares entre duas amostras e diferenciando-as, em termos emocionais da
terceira. Pelo fato de empregar a técnica CATA, néo existe um Iéxico predeterminado,
logo o vocabulo de sensagdes e emogdes € obtido de acordo com o alimento avaliado,
conferindo flexibilidade a técnica. Assim como vantagens pode-se apontar o maior poder
discriminante da metodologia, a investigagdo mais realista por ser baseada na linguagem
do consumidor e a maior presenga de termos negativos quando comparado ao Perfil
EsSence (NG, CHAYA ¢ HORT, 2013).

Além disto, observa-se no CD-CATA, a liberdade do consumidor avaliar somente
os termos que ele considera relevante para caracterizar o alimento ¢ a ordem variavel de
apresentagdo dos termos, ao contrario do Perfil EsSence na qual os consumidores devem
obrigatoriamente avaliar todos os termos que se apresentam sempre em ordem alfabética.
Como limitagdes da técnica CD-CATA aponta-se o gasto de tempo e recursos na
execucdo da técnica, a necessidade de um método complementar para elucidar as emogdes
que irdo compor a lista e a natureza qualitativa da técnica que limita a extensdo das
analises estatisticas e dificulta inferéncias conclusivas claras (NG, CHAYA e HORT,
2013).

Como sugestdo para sanar essa ultima desvantagem os proprios autores sugerem
o uso da metodologia RATA(Rate-all-that-aplly) que é uma variante do CATA. Nessa

variante os consumidores classificam a intensidade dos atributos que eles julgam serem
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aplicaveis ao produto. Entdo, além deles assinalarem quais atributos se aplicam, eles
também atribuem uma nota de intensidade (somente nos atributos aplicaveis), utilizando
escalas categoricas de trés ou cinco pontos. A proposta do RATA ¢é aumentar a
aplicabilidade do método original por meio da obtengdo de informagdes de intensidade
das caracteristicas sensoriais, pois as respostas qualitativas do CATA sdo vistas como
uma limitagdo do método (NG, CHAYA e HORT, 2013).

Ha ainda um método desenvolvido na Universidade do Estado do Kansas que
estabelece um léxico emocional que pode ser usado para identificar ¢ descrever
sentimentos que ocorrem durante o consumo de bebidas a base de café. Para o
desenvolvimento do 1éxico, foi realizado grupos de foco com consumidores para elucidar
termos emotivos relacionados ao consumo de bebidas a base de café. Foram realizados
cinco minigrupos de foco em uma cafeteria no Kansas, EUA (BHUMIRATANA,
ADHIKARI e CHAMBERS 1V, 2014).

Consumidores foram selecionados com base na frequéncia de consumo de café
semanalmente. O moderador solicitava que os consumidores relatassem emogodes que
tinham quando consumiam uma boa ou uma ruim xicara de café, bem como os locais
especificos de consumo (casa, cafeteria, restaurante, trabalho/escritdrio ou em transito).
E ainda, dois grupos de foco adicionais, com duragdo de 90 minutos, foram realizados
para determinar os termos apropriados obtidos nos minigrupos de foco, com seis
participantes cada. Assim foram elucidados ao todo 47 termos pelos consumidores. Tal
lista adicionada do vocabulo constituinte do Perfil EsSence foi administrada duas vezes a
94 consumidores de café, antes e depois de provar a bebida, acompanhada de uma escala
estruturada de cinco pontos similar a escala proposta pelo Perfil EsSence. Por meio da
analise de regressdo foi obtido o léxico final composto por 61 termos sendo 44
provenientes das técnicas Grupo de Foco e CATA e 17 provenientes do vocabulo
pertencente ao Perfil EsSence (BHUMIRATANA, ADHIKARI ¢ CHAMBERS 1V,
2014).

Estas metodologias padronizadas e para produtos especificos apresentam
vantagens, mas também limitacdes. Questiondrios padronizados sdo baratos e faceis de
serem aplicados a produtos especificos, mas eles podem ser menos discriminantes por
causa da sua natureza geral (NG et al., 2013). Tais questionarios também precisam ser
avaliados constantemente, mas isso pode ter consequéncias negativas nos avaliadores,
como fadiga ou enfado (JAEGER, CARDELLO e SCHUTZ, 2013; JAEGER e
HEDDERLEY, 2013; NG et al., 2013).
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Logo, torna-se necessario ¢ interessante sugerir um método alternativo para
mensurar emogdes, ndo de maneira similar aos métodos existentes, com lista de emogdes,
sentimentos e humores pré-estabelecidos e fixos, mas sim uma metodologia adaptada a

cada produto testado, bem como a cada contexto em que o mesmo seja apresentado.
4. GRUPO DE FOCO

Grupo de foco é um dos métodos qualitativos mais usados, como meio de obter
informagdes sobre um objeto de estudo. Este método ¢ considerado como um dos meios
uteis de coleta de dados em estudos no qual € pouco conhecido o fen6meno de interesse
(STEWART ¢ SHAMDASANI, 1990). Entrevistas pelo emprego da técnica de grupo de
foco foram extensamente usadas dentro de pesquisas relacionadas a promogio de satde
(KRUEGER, 1988) a nutri¢do (BARANOWSKI et al., 1993), ao consumo de alimentos
(BRUG et al., 1995; CARNEIRO et al., 2005) e em relagio a aceitagdo de embalagens
(CARNEIRO, 2002; DELLA LUCIA, 2005).

Esta técnica ¢ baseada em conceitos de dindmica de grupo, em que a discussdo ¢é
estimulada pela troca de comentarios (MINIM, 2013), possibilitando a obtencdo de
informagoes qualitativas com uma riqueza de interagdes humanas (BRUG et al., 1995).
O grupo de foco ¢ definido como uma entrevista cuidadosamente planejada, com o intuito
de obter percepgdes individuais de pessoas sobre determinada 4rea de interesse. E uma
sessdo conduzida em mesa-redonda, com aproximadamente seis a nove pessoas,
permitindo que o grupo expresse livremente sua opinido sobre o assunto explorado
(MINIM, 2013).

O uso de grupo de foco em estudos com consumidores estd se tornando mais
comum, devido a sua flexibilidade. Eles podem ser desenvolvidos e conduzidos pelas
mais diversas formas, dependendo unicamente do tipo de estudo a ser conduzido. Sua
alegacdo € usualmente para obter informagdes e opinides sobre um produto ou situagdes,
organizando pequenos grupos de participantes. A técnica de grupo de foco tem sido
amplamente usada como ferramenta de pesquisa no desenvolvimento de produtos,
ciéncias sociais, marketing, politicas publicas, publicidade e comunica¢des (BRUG et al.,
1995; DRANSFIELD et al., 2003).

A principal vantagem do grupo de foco ¢ que ele permite maior liberdade de
expressdo para os participantes do que outras formas de entrevistas (DRANSFIELD et
al., 2003). Tal fato se deve a razdo da técnica ser baseada em questdes discursivas,
permitindo a interagdo entre as pessoas, debate e a mudancga de suas opinides durante a
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discussdo com outros participantes, assim adicionado complexidade as informacdes
(BRUG et al., 1995).

Todavia, a natureza aberta da técnica grupo de foco possibilita grande quantidade
de informagdes qualitativas que podem dificultar a analise. Discussdes pelo emprego do
Grupo de Foco sdo normalmente conduzidas por um ou mais moderadores. Neste ultimo
caso, o emprego de no minimo dois moderadores € para evitar que este tipo de analise
sofra a tendéncia do moderador em ver ou ouvir seletivamente apenas aqueles
comentarios que confirmam um particular ponto de vista ou para evitar a ocorréncia de
informacdes que destoam da percep¢do do moderador. Embora a experiéncia tenha
generalizado algumas recomendagdes, nao existem padrdes para treinamentos e avaliagdo
dos moderadores (BRUG et al., 1995; DRANSFIELD et al., 2003).

A analise do grupo de foco busca identificar conceitos similares e descobrir
padrdes pela identificacdo das opinides, ideias, sentimentos que se repetem mesmo
quando expressos de diferentes formas, obtendo padrdes que indicam o contexto geral em
que as ideias s8o formuladas, possibilitando determinar o ponto de vista do enunciador e
a representagdo que ¢ usada como referéncia. As representagdes pessoais € sociais sdo
associadas com o conteudo semantico e devem portanto prover informag¢des no processo
cognitivo. Comparagdo e o esclarecimento sdo as principais razdes porque se utiliza
muitos grupos de foco, em relagdo a entrevistas individuais (BRUG et al., 1995;
DRANSFIELD et al., 2003; MINTM, 2013).

A flexibilidade desta técnica permite seu emprego a fim de listar emocgdes e
percepcodes associadas com o consumo de alimentos conforme o estudo de Zyl e
Meiselman (2015). Neste estudo os autores listaram termos emotivos, considerados
relevantes para os consumidores de diversas bebidas ¢ ainda a fim de identificar a
percepgdo de criangas sobre escolhas alimentares, seu comportamento como
consumidores e as influéncias durante a compra de alimentos, Mazzonetto e Fiates (2014)
realizaram 16 grupos de foco com 71 criancas com idade entre 8-10 anos. Ja Hartman et
al. (2013) fizeram uso da técnica com estudantes universitarios da Nova Zelandia a fim
de identificar fatores psicoldgicos que afetavam o consumo de frutas e vegetais. E King
e Meiselman (2010) empregaram a técnica com o objetivo de elucidar emoc¢des que iriam

compor o questionario final da metodologia que seria conhecida como Perfil EsSense.
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5. CATA (Check-all-that-apply)

O interesse em metodologias baseadas no consumidor para a caracterizag@o
sensorial tém crescido motivado pela necessidade de reduzir o tempo e os recursos
necessarios durante a realizacdo de analises descritivas com avaliadores treinados e
possibilitando a inclusdo de consumidores no processo de desenvolvimento de novos
produtos (VARELA e ARES, 2012; VALENTIN et al., 2012). Muitas novas
metodologias tem sido desenvolvidas, incluindo método Check-all-that-apply (CATA).

O método CATA consiste de uma lista de palavras ou frases na qual os
participantes tem que selecionar todas as opg¢des que eles consideram como
apropriadas/adequadas (MEYNERS e CASTURA, 2014). Apesar da recente introducdo
como ciéncia sensorial e de consumidores, este método ja foi usado para caracterizago
sensorial de um grande niimero de produtos incluindo cerveja, pdo, queijo, chocolate,
biscoito, bebidas, sodas, sorvete, sobremesas a base de leite, batata ¢ salgadinhos
(ADAMS et al., 2007; DOOLEY, LEE ¢ MEULLENET, 2010; ARES et al., 2011;
PARENTE, MANZONI e ARES, 2011; PLAEHN, 2012; ARES et al., 2013; ARES e
JAEGER, 2013; JAEGER et al., 2013; MEYNERS, CASTURA e CARR, 2013). O
método tem sido reportado como sendo facil segundo os proprios participantes (ARES et
al., 2013; JAEGER e ARES, 2014; JAEGER et al., 2013), enquanto provem informa¢des
similares as obtidas por analises descritivas com avaliadores treinados (ARES et al., 2010;
DOOLEY, LEE e MEULLENET, 2010; BRUZZONE, ARES e GIMENEZ, 2012).

A aplicagdo do método CATA caracteriza por ser um dos meios mais rapidos e
seguros de obten¢do de informagdes sobre a percep¢do do consumidor em relagdo as
caracteristicas sensoriais de alimentos/bebidas provendo informag¢des semelhante ao
obtido empregando a analise descritiva com avaliadores treinados (ARES et al., 2010;
DOOLEY, LEE ¢ MEULLENET, 2010; BRUZZONE, ARES ¢ GIMENEZ, 2012;
JAEGER et al., 2013). E ainda, os termos presentes em listas para avaliagdo dos
consumidores ndo sdo restritos a atributos descritivos, podendo ser empregados aspectos

emocionais ¢ hedonicos (DOOLEY, LEE e MEULLENET, 2010).
6. RATA (Rate-all-that-apply)

A metodologia conhecida como RATA (Rate-all-that-aplly) ¢ uma variante do
CATA (Check-all-that-aplly), desenvolvida com o objetivo de aumentar a discriminagéo

e a descri¢do de amostras, envolvendo os participantes em um maior esfor¢o e processo
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cognitivos. Nesta variante além da possibilidade dos participantes selecionarem os termos
que eles julgam ser aplicaveis ao produto avaliado, hé a possibilidade de atribuirem uma
nota de intensidade, utilizando escalas categoricas de trés ou cinco pontos (ARES et al.,
2014).

Na escala de trés pontos os consumidores atribuem notas de acordo com a
intensidade, sendo o numero um referente ao termo “baixo”, dois referente ao termo
“médio” e trés referente ao termo “muito”. J& a escala de cinco pontos avalia e mensura
a aplicabilidade ancorada com os termos pouco aplicavel ¢ muito aplicavel. A
metodologia propde escalas com poucos pontos para garantir que a variante néo perca a
caracteristica do método original que ¢ a facilidade de uso pelos consumidores (ARES et
al., 2014).

A proposta dessa variante ¢ aumentar a aplicabilidade do método original, bem
como conferir cariter quantitativo ao novo método, uma vez que a natureza qualitativa
do CATA(Check-all-that-aplly) era vista como uma desvantagem. A simplicidade do
método CATA ¢ uma vantagem, mas também uma potencial limitagdo. O formato binario
das respostas ndo permite uma mensuragdo da intensidade do atributo sensorial, hedoénico
ou emotivo, que poderia aumentar detalhes de descri¢des e discriminagio de produtos que
tém perfis similares (ARES et al., 2014).

No estudo de Ares et al. (2014), observou-se um aumento do nimero de termos
selecionados na variante RATA quando comparada a metodologia original, CATA.
Portanto, a metodologia RATA foi vista por proporcionar maior esfor¢o cognitivo,
desencorajando os consumidores a relatarem apenas respostas de satisfacao.

O maior desafio encontrado pelo uso destas escalas era analise dos resultados que
constituiriam um delineamento de blocos incompletos que as dificultariam e que portanto
ndo deveriam ser avaliados pelo Analise de Varidancia — ANOVA. Para contornar tal
situacdo, Meyners, Jaeger e Ares (2016) propuseram o uso de escalas de quatro e seis
pontos pela ampliacdo das escalas trés e cinco pontos respectivamente acrescentando a
categoria 0 (zero) que representa atributo ndo selecionado.

Desta forma, unir o método Grupo de Foco e CATA/RATA para identificar e
mensurar as emogdes associadas ao consumo de alimentos se apresenta como uma

alternativa promissora aos métodos tradicionais para avaliacdo de emogdes.
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Efeitos de contextos na percepcio de iogurte
sabor morango

Capitulo

1. INTRODUCAO

Compreender as percepcdes dos consumidores em relagdo aos produtos ¢
fundamental para as industrias de alimentos. Essas informac¢des sdo essenciais para o
desenvolvimento e comercializagdo de novos produtos, reformulagdo dos ja existentes,
otimiza¢do dos processos de producdo e o estabelecimento das especificagdes de
programas de controle de qualidade (MEILGAARD et al., 2006). Assim, além de saberem
0 quanto os consumidores gostam/aceitam um produto, a fim de atender a sua expectativa
sensorial, as industrias de alimentos necessitam de informag¢des sobre quais
caracteristicas sensoriais eles esperam encontrar no produto, ou seja, que atributos
sensoriais o agradam (GUINARD et al., 2001; TEN KLEIJ e MUSTERS, 2003).

Uma perspectiva mais ampla sobre a forma como os consumidores experimentam
um alimento € necessdria, considerando-se todas as associagdes que os mesmos atribuem
a um produto com base nas suas experiéncias ¢ aprendizagens. Parte destas associacdes
tem conotagdes emotivas contribuindo como informagdes adicionais para a aceitagdo
(KING, MEISELMAN e CARR, 2010; THOMSON, CROCKER ¢ MARKETO, 2010;
CARDELLO et al., 2012).

Além disso, as percepcdes de um dado alimento e as escolhas decorrem muito do
contexto de consumo, o qual estd intimamente relacionado a forma como cada ser humano
se sente perante o alimento (RICHINS, 1997; DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008). O
contexto influencia o humor bem como a forma de pensar, podendo inclusive dar origem
a uma série de emogdes e sentimentos capazes de afetar a sensac@o de prazer decorrente
do consumo (HARTWELL, EDWARDS ¢ BROWN, 2013). Logo, torna-se necessaria a
avalia¢do de um dado produto no contexto o qual ¢é experimentado, avaliando-se o tipo
de recipiente, a forma de apresentacdo e os utensilios envolvidos no consumo.

Assim, a escolha de um determinado tipo de recipiente afetara a forma como o
alimento ¢ percebido e experimentado durante o consumo. Alguns destes efeitos podem
ter origem a partir da interacdo fisica entre o recipiente e o seu conteudo. E ainda, a forma
e o tamanho do recipiente (WANSINK, 1996; RAGHUBIR e¢ KRISHNA, 1999;
WANSINK e VAN ITTERSUM, 2003) e a magnitude da abertura do mesmo
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(GREENFIELD, SMITH e WILLS, 1984) foram vistos por afetar a quantidade
consumida.

As caracteristicas sensoriais de um recipiente também podem afetar a experiéncia
do seu conteudo. Portanto, a escolha dos materiais da embalagem (plastico, vidro, folha
de metal, papeldo) e suas formas tornaram-se fatores determinantes da percepcdo do
produto. Logo, o recipiente tem um importante papel na comercializa¢do, uma vez que
pode sugerir uma certa identidade, possibilitando a melhora do seu contetido ou
interferindo na sua identificagéo e avaliagdo (CARDELLO et al., 1985).

Diante das informagdes previamente elucidadas, o objetivo do presente trabalho
foi avaliar as influéncias de dois diferentes contextos de apresentacdo na aceitabilidade e
na percepcdo dos atributos cor, gosto e sabor de cinco diferentes marcas comerciais de

iogurte de morango, em um mesmo local (ambiente laboratorial).
2. MATERIAIS E METODOS

Foram elaborados dois contextos a fim de avaliar a aceitagdo de iogurte sabor
morango. Tal ensaio visava avaliar se os dois diferentes contextos influenciavam na
aceitagdo, bem como na intensidade percebida das caracteristicas sensoriais do produto.
Para garantir a investigacdo da aceitagdo pelos consumidores os dois conjuntos foram
casualizados e balanceados entre os consumidores. Instrugdes foram dadas aos
participantes antes do inicio do teste, como por exemplo a ordem de avaliagdo dos
produtos, a forma de mensurag@o das respostas empregando a escala ndo estruturada e

quaisquer outras duvidas individuais que poderiam surgir ao longo do teste.
Contexto 1

O contexto 1 (Figura 2.1) foi constituido pelos seguintes utensilios: bandeja de
plastico cor marrom da marca Carioca®, copo de plastico da marca Copomais®, de cor
branca contendo 40 mL de iogurte sabor morango (cinco diferentes marcas) acompanhada
de copo de pléstico da marca Copomais® contendo dgua a temperatura ambiente e

guardanapo de papel da marca Mestre Cuca®.
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Figura 2.1- Contexto 1

Contexto 2

O segundo contexto (Figura 2.2) foi constituido por bandejas de plasticos cor
branca da marca Indaplast®, taga da marca Prafesta®, contendo 40 mL de iogurte sabor
morango das mesmas marcas que o contexto 1, acompanhada de copo de plastico da
marca Prafesta® contendo agua a temperatura ambiente e guardanapo de papel da marca

Perfil®.

Figura 2.2- Contexto 2
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A influéncia dos contextos sobre a aceitagdo de cinco diferentes marcas de iogurte
sabor morango e sobre a intensidade dos atributos sensoriais (cor rosa, gosto doce e sabor
de iogurte de morango) foi avaliada no laboratdrio de Analise Sensorial do Departamento
de Tecnologia de Alimentos da Universidade Federal de Vigosa, em cabines individuais,
usando luz branca. O teste foi conduzido com 150 consumidores de iogurte sabor
morango, sendo 97 do sexo feminino e 53 do masculino, com faixa etdria entre 15 e 55
anos (1 =24,7 e o = 8,5), selecionados entre estudantes e funcionarios da Universidade
Federal de Vigosa. As cinco marcas de iogurtes foram servidas simultaneamente em
temperatura de refrigeracdo (= 8°C) em copos ou tagas de plasticos transparentes
codificados com numeros aleatdrios de trés digitos. Foi fornecido copos com agua para
limpar as papilas gustativas entre as avaliagdes. E ainda, ao final dos testes os
consumidores responderam o Questionario Demografico e Comportamental, a fim de
elucidar quais eram os fatores que influenciaram a disposicdo e a quantidade consumida,
bem como a aceitagcdo de alimentos, conforme evidenciados na Tabela 2.1.

Tabela 2.1- Influéncias contextuais avaliadas no Questionario Demografico e
Comportamental

Perguntas Influéncia a ser investigada
Aparéncia dos utensilios na percepg¢do da cor de alimentos
7,8¢ell :
e bebidas
9e10 Aparéncia dos utensilios na percepg¢ado do gosto ou sabor
12¢ 13 Cor/Formato na percepgio do gosto/sabor
14,15e 16 Ambiente/Local de consumo

A aceitacdo dos iogurtes foi avaliada utilizando-se escalas ndo estruturadas de
nove pontos, ancorada com os extremos “gostei extremamente” (escore 9) a “desgostei
extremamente” (escore 0), demarcada no centro com o termo “indiferente” (escore 4,5).
Ja a intensidade dos atributos cor rosa, gosto doce e sabor de iogurte de morango foi
avaliada também utilizando-se escalas nfo estruturadas de nove pontos, ancorada com os
extremos “forte” (escore 9) a “fraco” (escore 0), demarcada no centro com o termo “Nem
fraco/nem forte” (escore 4,5), evidenciada na Figura 2.3.

Os dados da aceitagio e de cada atributo foram submetidos a analise de variancia
(ANOVA) ao nivel de significancia de 5%, contendo produto e avaliador como fontes de
variagdo.

A aceitabilidade também foi avaliada pela técnica do Mapa de Preferéncia Interno

(MACFIE e THOMSON, 1988) por meio da Analise de Componentes Principais (ACP).
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As andlises estatisticas, inclusive aquelas efetuadas nos dados provenientes do
Questionario Demografico e Comportamental, foram realizadas utilizando
procedimentos do software SAS, versdo 9.3, licenciado para uso pela Universidade

Federal de Vigosa.

Ficha de Avaliacio
Nome: Data: _ / /

Por favor, prove as amostras de iogurte sabor morango, da esquerda para direita, e marque
com um trago vertical nas escalas abaixo, a posi¢do que identifique melhor o seu julgamento.

Cor rosa | | |
Fraco Nem fraco/nem forte Forte
Gosto doce I I I
Fraco Nem fraco/nem forte Forte
Sabor de morango I I I
Fraco Nem fraco/nem forte Forte
Aceitacio I I I
Desgostei ) Gostel
extren%amente Indiferente extremamente

Figura 2.3- Ficha de avaliacdo para investigar a contribuicdo dos contextos na percepgao
dos atributos sensoriais ¢ na aceitagio.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 Atributo Cor Rosa

Comparando-se as marcas de iogurtes servidos no contexto 1 e os mesmos
servidos no contexto 2 houve diferenga significativa (p < 0,05), em relagdo ao atributo
cor rosa, para todas as marcas, sendo que a maior intensidade da cor rosa foi observada
para o contexto 2 (Tabela 2.2).

Tabela 2.2- Médias da intensidade do atributo cor rosa

Escores médios

Togurtes Contexto 1  Contexto 2 Slgmﬁ,c ancia
Estatistica
Marca A 5,8 6,5 *
Marca B 2,9 3,9 *
Marca C 1,5 1,9 *
Marca D 6,0 7,6 *
Marca E 3,0 3.4 *

*Diferenca significativa entre as médias dos diferentes contextos pelo
teste F (p <0,05).

Tais resultados podem ser explicados pelo fato da transparéncia da taca facilitar
a percepcdo da cor do iogurte enquanto que a opacidade do copo reduziu a superficie
visivel disponivel para avaliagdo. Observou-se ainda por meio do Questiondrio
Demografico e Comportamental que entre os consumidores que participaram do estudo
84,7% acreditam que transparéncia e/ou opacidade (auséncia de transparéncia) do
copo/taga influencia na percepcdo da cor da bebida contida em seu interior e ainda 82,7%
defendem que a aparéncia dos utensilios (prato, copo, talheres e guardanapos) podem
afetar a percepcdo da cor dos alimentos e bebidas. Esses resultados sdo condizentes com
Lyman (1989) citado por Spence, Harrar e Piqueras-Fiszman (2012), que argumenta que
o contraste simultdneo de cor aponta que as cores dos alimentos podem ser aumentadas,
suprimidas ou modificadas, dependendo do utensilio no qual o consumo ¢ realizado.

O estudo conduzido por Spence, Harrar e Piqueras-Fiszman (2012) confirma os
resultados obtidos para percepgdo da cor do iogurte, uma vez que os autores defendem
que para concluir o efeito de copos e xicaras na percepgdo das caracteristicas sensoriais ¢
aceitacdo das bebidas deve-se levar em consideragdo os talheres disponiveis na mesa. Tal
informac8o corrobora com os dados obtidos no Questionario Demografico e
Comportamental, no qual os consumidores defendem que a aparéncia dos utensilios

envolvidos no processo de alimentagdo afeta a percepcdo deste atributo. Assim, os
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estudos conduzidos por Delwiche e Pelchat (2002), Hummel et al. (2003) e Spence (2011)
também sdo enfaticos ao demonstrarem os efeitos que a cor, o formato e o material
exercem sobre a percep¢do do aroma, gosto e sabor de bebidas.

Em outro estudo Ross, Bohlscheid e Weller (2008) demonstraram que dois vinhos
tintos foram mais aceitos por avaliadores treinados quando eles os provaram em tagas
azuis quando comparadas com os mesmo vinhos servidos em tagas transparentes sob luz
branca.

Schifferstein (2009) observou que as respostas dos consumidores de cha e
refrigerante para os atributos sensoriais investigados dependiam do tipo de xicara/copo
usados. Guéguen (2003) também reportou que 47,5% dos consumidores perceberam que
refrigerantes idénticos eram considerados mais eficientes em reduzir o estado de sede
quando os mesmos eram servidos em copos de cor fria (azul) quando comparados com
copos de cores quentes (amarelo). Como aponta Spence, Harrar e Piqueras-Fiszman
(2012), houve o efeito da transferéncia das propriedades do copo ou taca para a bebida
ou alimento contido em seu interior. Assim, cada caracteristica do copo, xicara ou taga,
seja emocional, sensorial ou avaliativa, incluindo cor e preco, pode transferir suas
propriedades para o alimento ou bebida.

Logo a aparéncia mais sofisticada, transparéncia e a rigidez podem ter contribuido
para maior intensidade da cor dos iogurtes nas tacas quando comparadas aos copos, de

cor branca, menos rigidos e menos atrativos.
3.2 Atributo Gosto doce

Os resultados obtidos para o atributo gosto doce demonstram que apenas a marca
C apresentou diferenca significativa entre os contextos 1 ¢ 2 (p <0,05), sendo que o
iogurte oferecido no contexto 2 apresentou-se mais doce, conforme evidenciado na

Tabela 2.3.
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Tabela 2.3- Médias da intensidade do atributo gosto doce

Escores médios

logurtes Contexto 1  Contexto 2 Slgnlﬁ’c ancia
Estatistica
Marca A 3,2 3,2 ns
Marca B 2,8 3,1 ns
Marca C 5,5 6,1 *
Marca D 5,8 6,3 ns
Marca E 5,2 53 ns

*Diferenca significativa entre as médias dos diferentes contextos pelo
teste F (p <0,05).

ns Sem diferenga significativa entre as médias dos diferentes contextos
pelo teste F (p >0,05).

Esses resultados condizem com as evidéncias empiricas ambiguas referentes a
influéncia da cor sobre a percepgdo do gosto e do sabor. Enquanto muitos pesquisadores
reportaram o efeito significativo entre a mudanca da intensidade de cor em alimentos e
bebidas sobre os julgamentos dos consumidores a respeito de gosto ou sabor, muitos
outros estudos obtiveram resultados diferentes dessas constatagdes (SPENCE et al.,
2010). Bayarri et al. (2001) citado por Spence et al. (2010) sugeriu que "... a possivel
influéncia da cor sobre a percepcao do sabor esta em discussao e ndo ha conclusdes claras
obtidas ainda".

As constatagdes relativas a influéncia da cor sobre o gosto e o sabor apresentam
resultados muito variados (ZAMPINI et al. 2007, AUVRAY ¢ SPENCE 2008;
STEVENSON, 2009), com alguns pesquisadores observando um efeito significativo de
alterar a intensidade da cor de um alimento afetando os julgamentos de sabor e/ou gosto
pelos consumidores (JOHNSON e CLYDESDALE, 1982; JOHNSON et al., 1983;
ROTH ET AL.1988), enquanto muitos outros estudos nio obtiveram tais efeitos
(FRANK et al. 1989; ALLEY e ALLEY, 1998).

Maga (1974) ao comparar solugdes aquosas incolores com coloridas (vermelha,
amarela e verde) de diferentes gostos (salgado, doce, amargo e acido) observou que as
solugdes incolor ¢ vermelha nfo diferiram entre si em termos do gosto doce, ou s¢ja, a
cor vermelha ndo proporcionou maior percepcdo desse gosto.

Assim, ao observar efeitos significativos para o atributo cor em todas as marcas
de iogurtes avaliadas, entre os dois contextos estudados, esperava-se que tais efeitos
fossem extensivos ao atributo gosto doce, pois os estudos de interagdes de cor ¢
gosto/sabor demonstraram efeito significativo sobre a percepc¢ao de muitos alimentos em

diferentes estudos, incluindo chocolate (DUNCKER, 1939), manteiga (ROHM, STROBL
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e JAROS, 1997), queijo e geleia (CHRISTENSEN, 1985), carnes (MALPHRUS, 1957),
sorvetes (HALL, 1958), doces (TEERLING, 1992), bolo (DUBOSE et al., 1980). No
entanto, a maioria das pesquisas tem se preocupado com a percepcdo de bebidas
aromatizadas (por exemplo, nos estudos de DUBOSE et al, 1980; JOHNSON et al., 1982;
HYMAN, 1983; JOHNSON, DZENDOLET, ¢ CLYDESDALE, 1983; TIMBERLAKE
e BRIDLE, 1983; STILLMAN, 1993; STRUGNELL, 1997, ZAMPINI et al.,
2007; ZAMPINI et al., 2008), provavelmente devido a facilidade de alterar o estimulo
(cor) e na aquisi¢do de materiais experimentais.

Embora toda esta investigacdo parega ser condizente e inquestionavel, outros
estudos demonstraram que a relagdo entre maior intensidade do atributo cor, com o gosto
nem sempre pode ser verificada. Maga (1974) observou que a concentragdo da substancia
responsavel por conferir gosto (cloreto de sodio, sacarose, acido citrico ou cafeina) teve
de ser aumentada, a fim de que os participantes pudessem ser capazes de detectar a sua
presenga na solucdo colorida quando comparada as solug¢des incolores.

E ainda, muitos outros estudos ndo demonstraram o efeito da cor na percepgao do
gosto (PANGBORN, 1960; MCCULLOUGH et al., 1978; JOHNSON ¢ CLYDESDALE,
1982; CHRISTENSEN, 1985; FRANK et al., 1989; ALLEY ¢ ALLEY 1998). Por
exemplo, Alley ¢ Alley (1998) reportaram ndo haver efeito da cor (vermelho, azul,
amarelo e verde) quando comparada solugdes incolores, na percep¢ao do gosto doce em
solugdes aquosas ¢ amostras de gelatina. Similarmente, Frank et al.(1989) reportaram que
a adicdo da cor vermelha em bebidas desodorizadas ou com aroma de morango néo
possibilitou aumento na percepc¢ao da dogura nas bebidas coloridas quando comparada as
bebidas incolores. Zampini et al. (2007) também n#o observaram relagdo entre
intensidade da cor e a percepgdo do gosto doce.

Assim os resultados ambiguos referentes a influéncia da cor sobre a percepgdo do
gosto puderam também serem evidenciados neste estudo. Mas, este estudo tem uma
contribui¢do adicional, além da cor sobre a percep¢do do gosto, que sdo os utensilios
envolvidos no processo de alimentagdo. Logo, a aparéncia ¢ o aspecto visual, presentes
no contexto 2, poderiam ser decisivos para influenciar a percepcdo do atributo estudado,
caso esses fossem relevantes para os consumidores da pesquisa.

Tal influéncia pode ter sido de menor relevancia no presente estudo, uma vez que
apenas 24% dos consumidores afirmaram que a aparéncia dos utensilios (prato, copo,
talheres ¢ guardanapos) afetam a percep¢do do gosto dos alimentos e bebidas, no

questionario.
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3.3 Atributo Sabor de Iogurte de Morango

Na Tabela 2.4 estdo apresentadas as médias do sabor de iogurte de morango para
as cinco marcas avaliadas. Houve diferenca significativa (p < 0,05) entre os contextos 1
e 2 para os iogurtes das marcas B e C, sendo que no contexto 2, essas marcas apresentaram

maior intensidade para esse atributo.

Tabela 2.4- Médias da intensidade do atributo sabor de iogurte de morango

Escores médios

Togurtes Contexto 1  Contexto 2 Sign lﬁ,c ancia
Estatistica
Marca A 4,7% 4,62 ns
Marca B 3,7% 4.2b *
Marca C 3,98 4.4° *
Marca D 5,92 5,82 ns
Marca E 3,82 3,72 ns

*Diferenca significativa entre as médias dos diferentes contextos pelo
teste F (p <0,05).

ns Sem diferenga significativa entre as médias dos diferentes contextos
pelo teste F (p >0,05).

Portanto, ao observar efeitos significativos para a percep¢ao do atributo cor rosa
para as cinco marcas avaliadas, fica evidente sua relagdo com o atributo sabor de iogurte
de morango, uma vez que, segundo Hutchins (1977), a cor parece representar um exemplo
de uma influéncia cognitiva baseada na percep¢do multissensorial do sabor. De acordo
com as Normas Internacionais de Organizagdo (ISO 5492, 1992, 2008) o sabor foi
definido como uma "combinagdo complexa de fatores olfativos, gustativos e sensacdes
percebidos durante a prova”. Assim, a aparéncia visual do alimento e bebida pode prover
importantes informagdes a respeito da percepgao do sabor.

Ao longo dos anos, muitos pesquisadores observaram sugestdes da cor na
percepcdo do sabor (CLYDESDALE, 1993; DELWICHE, 2004). As sugestdes da
influéncia da cor na percepcdo de sabor sdo mostradas em diversos estudos com alimentos
e bebidas (DUNCKER, 1939; DUBOSE, CARDELLO e MALLER, 1980; JOHNSON ¢
CLYDESDALE, 1982; ROTH et al. ,1988; STILLMAN, 1993; PHILIPSEN et al., 1995;
GARBER, HYATT e STARR, 2000; MORROT, BROCHET ¢ DUBOURDIEU, 2001;
ZELLNER e DURLACH, 2003).

Por exemplo, no estudo de DuBose et al. (1980) foi demonstrado que os
participantes foram menos precisos na identificagdo da bebida, de diferentes sabores de

frutas quando a cor era modificada, por exemplo, apenas 20% dos participantes
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detectaram corretamente o sabor de laranja na bebida de cor disfargada enquanto 100%
dos participantes acertaram sobre condi¢des normais de cor de uma bebida sabor laranja.
Além disso, 40% dos participantes reportaram que uma bebida sabor cereja era de sabor
laranja, quando a mesma foi colorida propositadamente na cor alaranjada, enquanto que
a mesma bebida quando oferecida na cor vermelha ndo foi associada por nenhum
participante com o sabor laranja.

Logo, observa-se a relag@o entre cor e sabor, uma vez que cores diferentes podem
transportar diferentes significados semanticos dependendo da combinagio especifica da
cor e do sabor a que os individuos sdo sistematicamente expostos em seus ambientes. Esta
afirmagdo esta enraizada no modelo em fung¢ao da cor e de aspectos psicoldgicos proposto
por Elliot e Maier (2007).

Neste estudo, os autores propdem que as cores ndo apenas proporcionam valor
estético visual aos produtos (CLYDESDALE, 1993), elas também transmitem tipos muito
especificos de informag¢des semanticas (como, por exemplo, quando as cores de alimentos
especificos representam marcas particulares ou quando elas fornecem uma identificagio
semantica do estado de um alimento ou bebida). Elliot ¢ Maier (2007) afirmaram que
esses significados podem ser obtidos por meio de associa¢des aprendidas e desenvolvidas
como resultado da ocorréncia repetida de cores especificas com informagdes semanticas
(GARBER et al., 2000; GARBER, HYATT e STARR, 2003; GARBER, HYATT e
BOYA, 2008). Os autores sugerem ainda que a influéncia de cor no funcionamento
psicologico é dependente do contexto, com cores diferentes proporcionando diferentes
associagdes e expectativas, e ocasionando consequéncias diferentes para sentimentos,
pensamentos € comportamentos.

Van Doorn, Wuillemin e Spence (2014) demonstraram que a percep¢io de uma
bebida quente a base de café também pode ser afetada pelo aspecto visual da caneca em
que a bebida possa ser servida. Esses pesquisadores relataram que as pessoas
classificaram a intensidade do sabor do café¢ aproximadamente duas e meia unidades
maiores, em uma escala de dez pontos, quando a bebida foi servida em uma caneca de
porcelana branca do que quando a mesma bebida foi servida em uma caneca de vidro
transparente ou a partir de uma caneca colorida. Neste exemplo, ¢ claramente observado
que os resultados sdo conceituados em termos de um exemplo da sensagdo de
transferéncia, do utensilio envolvido no consumo para a bebida consumida.

Recentes estudos demonstraram que a forma/tipo de recipiente podem também

influenciar o sabor (SPENCE e WAN, 2015). Em um estudo intercultural envolvendo
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consumidores da China, Estados Unidos, Reino Unido, Coréia do Sul ¢ India, foi
observado que ao apresentar sete bebidas servidas em trés diferentes tipos de copo/tagas,
os quais os autores definiram como sendo apropriados para o consumo de agua, vinho e
coquetéis, revelaram que para a mesma cor de bebida, os participantes estabeleceram
diferentes expectativas de sabor, dependendo tanto do tipo de recipiente como das
experiéncias culturais (SHANKAR, LEVITAN e SPENCE, 2010).

Nesse estudo, os participantes chineses exibiram diferentes associagdes, entre a
cor ¢ o sabor para as bebidas verdes servidas no copo apropriado para agua e nas tagas
apropriadas para vinho, das associa¢des observadas para os participantes dos Estados
Unidos. Embora tenham apresentado similares expectativas de sabor quando a mesma era
apresentada na taga apropriada para coquetel (WAN, 2015).

Esse estudo intercultural demonstra que as influéncias da cor sobre o sabor sdo
altamente dependentes dos utensilios em que o consumo € feito e das concepg¢des culturais
de cada grupo de consumidores pesquisados. Assim, os efeitos significativos para a
intensidade do sabor de iogurte de morango, observados para duas marcas avaliadas, sdo
justificados pelo consumo a partir da taga de acrilico, ja a observagdo de efeitos nio
significativos para as demais marcas sdo justificados pelo fato de apenas 32% dos
consumidores afirmarem que a aparéncia dos utensilios (prato, copo, talheres e

guardanapos) sdo responsaveis por afetar a percepcao do sabor dos alimentos e bebidas.
3.4 Aceitacio

Das cinco marcas de iogurtes avaliadas, trés (B, C e E) apresentaram diferenga
significativa entre os contextos de apresentacdo (p<0,05), sendo que a maior aceitagdo foi
verificada no contexto 2. A marca C foi aceita em ambos os contextos, ja as marcas B ¢
E foram rejeitadas no contexto 1 e aceitas no contexto 2, demonstrando influéncia positiva
do contexto sobre a aceitagiio, conforme evidenciado na Tabela 2.5. Segundo Minim
(2013) existem diversos fatores psicoldgicos que influenciam na avaliagcdo sensorial,
sendo o fator de estimulo ocasionado quando existe alguma pequena diferenca entre
vasilhames de apresentag@o das amostras, bem como formato, cor ou tamanho destas, que

fazem com que o consumidor leve em consideraco estes atributos na avaliagdo sensorial.
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Tabela 2.5- Médias hedénicas dos iogurtes avaliados

Escores médios

logurtes Contexto 1  Contexto 2 Slgnlﬁ’c ancia
Estatistica

Marca A 2,8 3,28 ns

Marca B 3,7* 4,7° *

Marca C 5,28 6,3°

Marca D 5,42 5,6% ns

Marca E 4,3 5,0° *

*Diferenca significativa entre as médias dos diferentes contextos pelo
teste F (p <0,05).

ns Sem diferenga significativa entre as médias dos diferentes contextos
pelo teste F (p >0,05).

Tal informagéo corrobora com o resultado obtido no Questionario Demografico
e Comportamental, no qual 80% dos consumidores acreditam que o formato ¢ o tipo de
material dos utensilios (prato, copo, talheres e guardanapos) envolvidos no processo de
alimentago sdo importantes para aceitagdo de alimentos.

As demais marcas ndo apresentaram diferenca em termos da aceitacdo entre os
dois contextos (p>0,05), sendo que a marca D foi aceita em ambos os contextos, ou seja,
apresentou média superior a 4,5. Ja a marca A apresentou média inferior a 4,5 para ambos
os contextos, sendo portanto rejeitada.

Os resultados de muitos estudos demonstram que a percep¢io do consumidor e
seus sentimentos sobre as propriedades sensoriais do recipiente em que uma bebida é
apresentada (por exemplo, sua cor, peso, textura) pode influenciar a sua percepgdo do
conteudo por meio dos efeitos de “transferéncia de sensacdo” (CHESKIN, 1957,
SPENCE e PIQUERAS-FISZMAN, 2012), ou "ventriloquismo afetivo" quando se refere
especificamente aos efeitos de transferéncia hedoénicos (SPENCE e GALLACE, 2011).

Spence e Wan (2015) defendem que os resultados de diferentes estudos
demonstram claramente o impacto real que o recipiente tem sobre o consumo,
principalmente em termos das respostas sensoriais e hedonicas de consumidores. Assim,
tais autores afirmam que os cientistas sensoriais e empresas devem planejar
cautelosamente como otimizar as propriedades sensoriais e conceituais dos utensilios
envolvidos no consumo de bebidas, de modo a melhorar a experiéncia do consumidor,
uma vez que, tais utensilios influenciam na experiéncia multissensorial de uma bebida.

De forma geral, conforme evidenciado na Tabela 2.4, os iogurtes apresentaram
baixa aceitagfo, o que pode ser proveniente do tipo de escala utilizada. Silva et al. (2013)

verificaram que as escalas no estruturadas proporcionam maior nimero de opgdes de
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respostas aos consumidores, quando comparada as escalas estruturadas. Portanto, a
aceitacdo menor verificada em escalas ndo estruturadas sdo compativeis com a diferenca
na pontuacdo das escalas. De acordo com a Greene et al. (2006), as escalas lineares
proporcionam maior liberdade de expressar a aceitagdo do consumidor do produto, uma
vez que ha uma maior op¢ao de pontuagdes "decimais" em comparagdo com as escalas

categoricas (estruturadas), conforme evidenciado na Figura 2.4.
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Outra caracteristica apresentada nas escalas ndo estruturadas quando comparadas
as escalas estruturadas ¢ a menor incidéncia da assimetria negativa, observando-se o
maior uso da regido de aceitagdo da escala conforme observado por Olsen et al. (2012) e
Silva et al. (2013).

Giovanni e Pangborn (1983), McPherson e Randall (1985) relataram que as
escalas ndo estruturadas fornecem uma maior liberdade para os consumidores para
descrever seus sentimentos sobre os produtos, porque estas escalas ndo tém categorias
predefinidas. De acordo com Schutz e Cardello (2001), a escala estruturada apresenta o
inconveniente que os termos hedénicos ndo representam distdncias psicologicas
padronizadas, mesmo que elas estejam separadas por uma distdncia matematicamente
igual. Esta caracteristica sugere que a escala estruturada pode ndo estar representando
corretamente a magnitude ¢ a direcdo da aceitabilidade dos produtos analisados.

Por sua vez, as escalas ndo estruturadas apresentam ainda como caracteristicas o
melhor desempenho em termos de sensibilidade propiciada aos consumidores
oferecendo-lhes liberdade para expressar suas percepcdes sensoriais, diminui¢ao
numérica de defeitos contextuais e menores variagdes na normalidade estatistica dos
dados (YAO et al., 2003; GREENE et al., 2006; SILVA et al., 2013), porém como
limitagdes, em estudos com consumidores, esta a maior dificuldade de compreenséo e do

uso (LAWLESS ¢ MALONE, 1986; SILVA et al., 2013).
3.5 Mapa de Preferéncia Interno

Os mapas de preferéncia internos obtidos a partir dos escores heddnicos do teste
de aceitacdo nos contextos 1 e 2 indicaram que o comportamento dos consumidores ¢ a
dispersdo das marcas de iogurte foram semelhantes entre os contextos (Figura 2.5). Para
os dois contextos, o primeiro componente principal explicou cerca de 40% e o segundo
componente cerca de 20%, totalizando aproximadamente 60% de explicag@o da varidncia
dos escores de aceitagdo das cinco marcas de iogurte. Desse modo, os dois primeiros
componentes foram considerados suficientes para discriminar as amostras quanto a
aceitacdo, uma vez que explicam a maior parte da variagdo dos dados.

Cada ponto no grafico representa as correlagdes entre os dados de aceitacio de um
consumidor e os dois primeiros componentes principais, ou seja, cada ponto estd
relacionado a um consumidor. A correlacdo de consumidores com pelo menos um dos
componentes principais indica diferenca na aceitacdo dos iogurtes. Desta forma, os
consumidores localizados na regido central do grafico ndo estdo correlacionados com

45



nenhum dos dois componentes e, portanto, ndo discriminam as amostras quanto a

aceitacdo (MINIM, 2013).
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Figura 2.5- Mapa de Preferéncia Interno dos iogurtes nos dois contextos avaliados.

A dispersdo espacial das marcas nos dois contextos de apresentacdo indicou a
formacdo de trés grupos distintos que mostram diferenca na aceitagdo, sendo o primeiro
formado pelo iogurte da marca D (primeiro quadrante), o segundo pelos iogurtes da marca
C ¢ E (quarto quadrante) e o terceiro pelos iogurtes da marca A e B (segundo quadrante,
no contexto 1 ¢ terceiro quadrante, no contexto 2).

E possivel verificar, que nos dois contextos, houve uma maior concentragio dos
consumidores no primeiro e no quarto quadrantes. Assim, nota-se que as marcas de
iogurte sabor morango D, C ¢ E foram as mais aceitas.

Ha um menor grupo de consumidores, no contexto 1, correlacionados com
iogurtes das marcas A e B o que indica rejeicdo destes iogurtes para tal apresentagdo. Em

relacdo ao contexto 2, observa-se ainda poucos consumidores relacionados a estas
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marcas, porém um maior distanciamento espacial entre tais marcas justificado pela
rejeicdo da marca A e pela discreta aceitagdo da marca B.

A visualizag@o da Figura 2.5 ainda demonstra um perfil similar de aceitagdo para
as cinco marcas pesquisadas em ambos os contextos, ou seja, as marcas comerciais de
iogurte tiveram uma mesma ordem de aceitacdo independentemente do contexto avaliado,
conforme verificado na Tabela 2.4, sendo todas superiores para o contexto 2,
independentemente se a amostra foi aceita ou néo.

O que mais surpreende nos resultados obtidos é um menor nimero de
consumidores correlacionados com os dois iogurtes sabor morango da empresa lider de
mercado no Brasil, com 36% da participagdo, os quais tiveram menor aceitacdo quando
comparados ao iogurte da terceira empresa com maior participacdo no mercado brasileiro,
6%, ¢ aos produtos de menor circulago, produtos regionais (BICALHO, 2014).

A dispersdo dos consumidores no Mapa de Preferéncia Interno pode ser justificada
pelo baixo consumo anual do produto, mesmo o mercado apresentando crescimento nos
ultimos anos, uma vez que a média de consumo per capita no pais € de sete quilogramas,
enquanto na Argentina se consome o dobro, ja em Portugal sdo 20 quilogramas, na

Franca, 30 quilogramas, ¢ na Holanda, 34 quilogramas anuais (BICALHO, 2014).
3.6 Questionario Demografico e Comportamental

Apos avaliarem os iogurtes nos dois diferentes contextos, os consumidores
responderam o Questiondrio Demografico e Comportamental, a fim de elucidar e
mensurar quais sdo os fatores mais relevantes que os guiam durante o consumo e
consequentemente a percepgdo das propriedades sensoriais. Na Figura 2.6, é possivel
evidenciar que a maioria dos participantes do estudo eram mulheres, 64,7%, com idades
compreendidas entre 20 a 29 anos (n =24,1 e 6 = 2,8), 68,0%, com grau de escolaridade

sendo superior incompleto, 42,7%, e apresentando consumo semanal de iogurte, 28,0%.
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Masculino IEEEEGGGGEGEGEE 35.3%,

Feminino I (4, 7%
15-19 M 153%
20-29 I (3,070
30-39 mEm— 11,3%
40-49 W 2,7%
50-59 M 2.7%

1° Grau incompleto Hl 3.3%

Sexo

Idade

1° Grau completo 1 0,7%
2° Grau incompleto I 10,7%
2° Grau completo HEE 6,0%
Superior Incompleto I 412 7%

Escolaridade

Superior completo HEE 6,0%
Pés-graduagdo I 30.7%
Todos os dias HEEE §,0%
2 a3 vezes por semana I 24.7%
1 vez por semana I 23.0%
2 a3 vezes pormés NN 22 0%

Consumo

1 vezpormés NN 13.3%
1vezporano HH 4,0%

Figura 2.6- Perfil dos entrevistados sobre o consumo de iogurte.

Por meio da técnica Analise de Componentes Principais, as perguntas contidas no
questiondrio foram agrupadas em quatro conjuntos, conforme a Figura 2.7, sendo que
cada ponto representa uma pergunta. O agrupamento em quatro grupos deve-se ao fato
do primeiro e segundo componentes principais explicarem 53,18% e 10,98%
respectivamente, totalizando 64,16% da variancia das respostas as perguntas contidas no
questionadrio.

No Grupo 1, estdo contidas perguntas relacionadas ao quanto que a aparéncia dos
utensilios afeta a percepc¢do da cor de alimentos e bebidas (perguntas 7,8 e 11-ver Anexo),
no grupo 2 esta relacionado ao efeito da aparéncia dos utensilios na percepgdo do gosto
ou sabor (perguntas 9 e 10) , no grupo 3 esta discriminado o efeito da/(o) cor/formato de
utensilios na percep¢do do gosto/sabor (perguntas 12 ¢ 13) e por fim no grupo 4 a
contribui¢do do ambiente/local na disposi¢do ao consumo, na quantidade consumida e

na percepgdo das propriedades sensoriais de alimentos e bebidas (perguntas 14,15 e 16).
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Grupo 1: Aparéncia dos utensilios na percep¢éo da cor de alimentos e bebidas
Grupo 2: Aparéncia dos utensilios na percep¢do do gosto ou sabor

Grupo 3: Cor/Formato na percepcio do gosto/sabor

Grupo 4: Ambiente/Local de consumo

Figura 2.7- Formagdo de grupos de perguntas presentes no questionario, pela técnica de
Analise de Componentes Principais.

As analises estatisticas obtidas para os quatro grupos de perguntas estdo
evidenciadas na Tabela 2.6, sendo discriminadas as variaveis média, variancia, desvio
padrio e coeficiente de variagdo. Observa-se claramente baixos valores para as médias
dos grupos de perguntas, decorrentes do grande nuimero de influéncias contextuais
avaliadas nas perguntas realizadas. Consequentemente observou-se altos coeficientes de
variagdo para todos os grupos.

Tabela 2.6- Resultados para as varidveis estatisticas para os grupos formados

Varidveis Grupol Grupo2 Grupo3  Grupo 4
Média 4,16 3,04 4,94 5,20
Variancia 7,85 7,00 6,53 7,02
Desvio Padrio 2,80 2,65 2,55 2,65
Coeficiente de Variacdo 67% 87% 52% 51%

Assim para melhor visualizar as respostas dos consumidores em relagcdo ao mesmo

grupo eles foram dispostos em trés conjuntos conforme evidenciado na Figura 2.8, sendo
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um formado pelas respostas menores ou iguais a 4,5 para todas as perguntas constituindo
a categoria “Nenhum dos fatores sdo relevantes”, o outro conjunto formado pelas
respostas superiores a 4,5 para todas as perguntas compondo o grupo “Todos os fatores
sdo relevantes” e finalmente o grupo “Pelo menos um fator € relevante” quando pelo

menos uma resposta a uma pergunta do grupo recebeu nota superior a 4,5.

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00% | . |
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

B Nenhum dos fatores sdo relevantes ® Todos os fatores sdo relevantes

Pelo menos um fator € relevante

Grupo 1: Aparéncia dos utensilios na percep¢do da cor de alimentos e bebidas
Grupo 2: Aparéncia dos utensilios na percepc¢do do gosto ou sabor

Grupo 3: Cor/Formato na percepcao do gosto/sabor
Grupo 4: Ambiente/Local de consumo

Figura 2.8- Frequéncia de notas para os trés conjuntos de respostas.

Para o primeiro grupo de perguntas, 96,7% dos consumidores acreditam que a
aparéncia dos utensilios (seja a cor, a transparéncia ou opacidade, formato, tipo de
material) influencia a percepc¢do da cor de alimentos e bebidas. Em contrapartida apenas
3,3% dos consumidores defendem que nenhum desses fatores sfo relevantes para
influenciar a percepgdo da cor de alimentos e bebidas contrariando as observacdes dos
estudos de Lyman (1989); Delwiche e Pelchat (2002), Hummel et al. (2003), Ross,
Bohlscheid e Weller (2008); Spence (2011) e Spence, Harrar e Piqueras-Fiszman (2012).

Quando questionados sobre a influéncia do aspecto visual dos utensilios
envolvidos no consumo, 36,7% dos consumidores relataram que esses fatores sdo pouco
relevantes para a percepgdo do gosto ou do sabor de alimentos e bebidas, porém este
numero reduziu para 9,3% dos consumidores, quando foi definido que os atributos de
aparéncia avaliados eram a cor e o formato. Em contrapartida apenas §,0% do

consumidores responderam que os utensilios afetam a percepgdo do gosto ou sabor,
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porém quando discriminado que os atributos de aparéncia eram a cor ¢ o formato este
numero aumentou para 39,3% dos participantes.

Esses resultados podem ser justificados, em partes, com base no estudo de
Piqueras-Fiszman et al. (2012), os quais observaram que as cores dos pratos foram
responsaveis pela percep¢io de maior intensidade do gosto doce e pela maior intensidade
do sabor, porém diferentes formatos nado resultaram em efeitos significativos para a
percepcao desses atributos para uma sobremesa de morango.

Os resultados alcangados para as respostas do grupo 4 de perguntas, evidenciaram
que 32,0% dos consumidores acreditam que o ambiente pode influenciar a disposicdo ao
consumo, a quantidade consumida e a percep¢do das propriedades sensoriais. E ainda
64,7% dos consumidores acreditam que pelo menos um desses eventos podem ser
influenciados pelo ambiente de consumo. Esses resultados s@o condizentes com os
obtidos por Garcia-Segovia, Harrington e Seo (2015) que observaram que o ambiente de
consumo foi responsavel por melhorar a impressao global do alimento servido, aumentar
a disposi¢do ao consumo e a quantidade consumida. Consequentemente, conforme aponta
Jacob et al. (2009), a sensagio de prazer decorrente do ambiente de consumo pode resultar
em maior gasto monetario por parte dos consumidores.

Além disso, o mesmo estudo conduzido por Garcia-Segovia, Harrington ¢ Seo
(2015) apontou que o tempo gasto na realizacdo da refeicdo ¢ o estado de pos fome é
influenciado pelo ambiente no qual o consumidor se encontra. Ambientes que
possibilitam conforto, prazer, sensacdo de bem estar sdo responsaveis por proporcionar
refeicdes mais lentas e consequentemente maior saciedade. Evidenciando que o
comportamento do consumidor ¢ influenciado pelas suas necessidades, suas metas ou

valores, bem como o conhecimento a respeito do produto.
4. CONCLUSAO

A realizagdo do teste para investigar a percepcdo dos atributos sensoriais ¢ a
aceitacdo de iogurte quando oferecido em dois diferentes contextos demonstrou uma
influéncia positiva dos utensilios envolvidos no processo de alimentago.

Essas influéncias contextuais demonstram serem pertinentes para aceitagdo de
alimentos e percepcdo dos atributos sensoriais conforme diversos estudos ja
evidenciaram, principalmente em termos do ambiente no qual se realiza o consumo, fato

este evidenciado com os resultados do questionario, uma vez que as percepgdes € as
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avaliagdes sobre alimentos e bebidas caracterizam por ser uma experiéncia inerentemente
multissensorial.

Portanto, compreender as influéncias psicoldgicas que guiam o consumidor ¢ um
dos motivos mais relevantes para que as empresas se preocupem com a satisfa¢do de seus
clientes, uma vez que ela determina se eles irdo ou ndo comprar novamente na empresa.
As avalia¢des positivas sdo importantes para que a empresa fidelize o cliente, em
contrapartida baixas performances e experiéncias negativas acarretam na sua insatisfacao,

bem como na sua perda.
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ANEXO

Questionario Demografico e Comportamental

1) Ano de nascimento: 2) Sexo: () Masculino () Feminino

3) Grau de instrugéo:

() 1°Grau incompleto () Superior incompleto

() 1°Grau completo () Superior completo

() 2°Grau incompleto () Pés graduacgio incompleto

() 2°Grau completo () Pés graduagdo completo
() Outro:

4) Atividade profissional:

() Estudante () Autonomo

() Funcionario Publico Municipal () Dona de casa

() Funcionario Publico Estadual () Empresario

() Funcionario Publico Federal () Aposentado

() Funcionario Empresa Privada () Desempregado

() Outro:

5) Vocé gosta de iogurte de morango? ( ) Sim () N&o

6) Com que frequéncia vocé o consome?

() Todos os dias ( ) 2 a3 vezes por més
() 2 a3 vezes por semana () 1vezpormés

() 1 vez por semana () Outro:

7) Vocé acredita ser importante o formato e o tipo de material dos utensilios (prato, copo,
talheres e guardanapos) envolvidos no processo de alimentacao? Indique, por favor, por

meio de um trago vertical na escala abaixo.

Pouco Indiferente Muito

8) Vocé acredita que a aparéncia dos utensilios (prato, copo, talheres ¢ guardanapos)
podem afetar a percepgdo da cor dos alimentos e bebidas? Indique, por favor, por meio

de um trago vertical na escala abaixo.

Pouco Indiferente Muito
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9) Voce acredita que a aparéncia dos utensilios (prato, copo, talheres e guardanapos)

podem afetar a percepcao do gosto dos alimentos e bebidas?

Pouco Indiferente Muito

10) Vocé acredita que a aparéncia dos utensilios (prato, copo, talheres e guardanapos)

podem afetar a percepcao do sabor dos alimentos e bebidas?

Pouco Indiferente Muito

11) A transparéncia e/ou opacidade (ausé€ncia de transparéncia) do copo/taca influencia

na percepgdo da cor da bebida contida em seu interior?

Pouco Indiferente Muito

12) Vocé acredita que a cor dos utensilios (prato, copo e talheres) podem afetar a

percepgdo do gosto/sabor dos alimentos e bebidas?

Pouco Indiferente Muito

13) Vocé acredita que o formato do prato e copo/taca afetam a percepgdo do gosto/sabor

dos alimentos?

Pouco Indiferente Muito
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14) O ambiente de consumo (local) dos alimentos, na sua opinido, pode afetar a

disposi¢do ao consumo (vontade de comer)?

Pouco Indiferente Muito

15) O ambiente de consumo (local) dos alimentos, na sua opinido, pode afetar a
quantidade consumida?

Pouco Indiferente Muito

16) O ambiente de consumo dos alimentos, na sua opinido, pode afetar a percepcao das

propriedades sensoriais (cor, aroma, gosto, sabor, textura...) de alimentos ¢ bebidas?

Pouco Indiferente Muito
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Aceitacdo de Alimentos: Mensurando emoc¢des
relacionadas ao efeito da cor

Capitulo

1. INTRODUCAO

O ato de se alimentar varia de individuo para individuo e de situagdo para situagdo
(MELA, 2001) logo, distintos fatores afetam o comportamento alimentar. Conforme
aponta Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008), apesar de se reconhecer a importancia dos
mecanismos de regulagio fisioldgica no comportamento alimentar, ndo se pode negar as
contribui¢cdes dos aspectos psicologicos, sociais e culturais nesse comportamento.

O termo escolha alimentar ¢ definido por Hamilton, Mcllveen e Strugnell (2000)
como um conjunto de decisdes conscientes e inconscientes tomadas por uma pessoa no
momento da compra, do consumo ou ainda, em algum momento entre estes dois eventos.

Estudos evidenciam que determinados alimentos especificos tendem a ser
consumidos pelos individuos com a inteng@o de melhorar estados de humor negativos ou
como uma estratégia de autorregulagdo do humor (CHRISTENSEN, 1993; DALLMAN,
PECORARO ¢ FLEUR, 2005; SILVA, PAIS-RIBEIRO ¢ CARDOSO, 2008),
principalmente os alimentos doces (CHRISTENSEN, 2001).

A experiéncia, as informagdes, o gosto, a imagem, entre outros elementos,
conjugam-se para construir representagdes sociais moveis, cambiaveis para adequar-se a
situagdes, para explicacdes causais, constituindo-se, dessa forma, num arcabouco flexivel
que orienta o comportamento alimentar (GARCIA, 1997).

Cada estimulo visual processado pelo sistema perceptivo humano contém uma
informagao de cor, porém poucos estudos preocuparam compreender as contribui¢des das
cores sob efeitos psicoldgicos. Os significados das cores apresentam correlagdes com
efeitos contextuais. A cor tem diferentes implica¢des para os sentimentos, pensamentos
e comportamentos em diferentes contextos (ELLIOT e MAIER, 2007).

Diante das diversas contribui¢cdes contextuais sobre a aceitagdo de alimentos,
foram elaboradas metodologias que visam elucidar e/ou mensurar emogdes despertadas
nos consumidores em uma situagcdo de consumo de alimentos, como por exemplo o Perfil

EsSense, Perfil Conceitual, PrEmo entre outras.
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Assim, para investigar quais contribui¢cdes emocionais as cores despertam durante
o consumo de alimentos, sugere-se unir as técnicas grupo de foco e RATA (Rate-all-that-
apply). A primeira ¢ empregada quando o fendmeno em estudo é pouco conhecido e
quando se pretende possibilitar maior liberdade de expressao aos participantes (BRUG et
al., 1995; DRANSFIELD et al., 2003). Ja a segunda técnica proporciona maior esfor¢o
cognitivo, encorajando os consumidores a relatarem além da aceitagdo (ARES et al.,
2014).

Logo, o presente trabalho objetivou avaliar as percepgdes, sentimentos ¢ emogdes
que guiaram os consumidores na aceitabilidade de um mesmo alimento, flan de morango,
quando servidos em trés diferentes contextos, os quais variavam em termos da
combinagdo de cores dos pratos em que eram apresentadas. Para cumprir com esse
objetivo, o presente trabalho propde o emprego das metodologias grupo de foco e RATA
(Rate-all-that-apply) para avaliar aspectos emocionais relacionados ao consumo de

alimentos.
2. MATERIAIS E METODOS

A sobremesa a base de leite, flan de morango foi elaborada e servida em trés
diferentes contextos a 139 consumidores, afim de verificar se os participantes
diferenciavam um mesmo alimento, quanto a aceita¢io, quando oferecido em contextos
que distinguiam em termos das cores dos pratos. Simultaneamente ao teste de aceitagdo
foi fornecida uma lista RATA (Rate-all-that-apply) na qual os consumidores deveriam
preencher, apontando os termos que eles julgavam serem pertinentes ao contexto
avaliado. Para elaborar a lista RATA foram realizadas sessdes de grupo de foco
previamente realizadas, nas quais os consumidores relataram emogdes e sentimentos
experimentados durante o consumo de flan de morango.

Para garantir a investigagdo da aceitagio associada a lista RATA, os contextos
foram casualizados e balanceados entre os consumidores. Instrugées foram dadas aos
participantes antes do inicio do teste para sanar quaisquer duvidas individuais que

poderiam surgir ao longo do teste.

2.1 Composicio do Flan de Morango

De acordo Seiboth et al. (2015), flan ¢ uma sobremesa similar ao pudim, que pode
ser feita com leite, gemas, suco de frutas ou a propria fruta, apesar de ser mais leve que o

pudim. Flan é conhecido como um alimento que tem como principal ingrediente leite. O
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nome flan é de origem francesa, onde predomina o creme caramelo ou cremes em geral,
portanto, esse produto ¢ usado regularmente para designar cremes.

O flan de morango foi produzido com 35% (m.m™") de leite condensado e creme de
leite, cada, 3% (m.m™') de gelatina sabor morango e 27% (m.m") de 4gua. Inicialmente a
gelatina foi solubilizada na dgua fervente e acrescentada a mistura formada pelo leite
condensado e creme de leite, os quais foram homogeneizados durante dois minutos,
armazenados em potes de plastico, com capacidade de 100 gramas, e posteriormente

destinados a geladeira (= 8° C) durante trés horas, para ocorrer a gelatinizago.

2.2 Contextos de Apresentacio

Os contextos foram formados pelos seguintes utensilios: bandeja de plastico na
cor branca da marca Indaplat®, prato de platisco nas cores branco, preto ou vermelho
marca Prafesta®, copo de plastico da marca Prafesta®, contendo 150 mL de agua a
temperatura ambiente, colher de plastico transparente da marca Prafesta® e guardanapo

de papel da marca Perfil®, conforme evidenciados nas Figuras 3.1 ¢ 3.2.

Figura 3.1- Exemplo de contexto de consumo de flan de morango
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Figura 3.2- Pratos nas cores vermelho (A), branco (B) e preto (C) que compuseram os
contextos

2.3 Grupo de foco e RATA (Rate-all-that-apply)

O grupo de foco foi realizado com o objetivo de prover termos que iriam compor
a lista RATA. Para isso, foram realizadas trés sessdes de grupo de foco no laboratoério de
Anadlise Sensorial do Departamento de Tecnologia de Alimentos-UFV. As sessdes
visavam elaborar um Iéxico de emoc¢des e sentimentos vivenciados durante o consumo de
alimentos, principalmente aqueles experimentados durante o consumo de flan de
morango. Ao todo 21 pessoas participaram do estudo. A primeira sessdo foi formada por
oito participantes (sete mulheres ¢ um homem), a segunda por sete pessoas (cinco
mulheres e dois homens) e a terceira composta por seis (trés mulheres e trés homens).
Para garantir a interag@o dos participantes, as sessdes foram conduzidas em mesa redonda.

No inicio de cada sessdo, o moderador do grupo de foco realizou a apresentagio
do propdsito e o objetivo do estudo, bem como a avalia¢do do comportamento individual
dos participantes. Durante essa etapa inicial denominada warm-up, foi solicitado a cada
membro que se apresentasse ao grupo, para aumentar a interagio entre os mesmos, sendo
assegurado que nfo havia resposta correta ou incorreta para as questdes abordadas, a fim
de encoraja-los a expressar suas opinides mesmo que estas ndo estivessem de acordo com
a de outros membros do grupo (MINIM, 2013).

Cada sessdo teve em média 90 minutos de duragio. Para favorecer o levantamento
das informacgdes, foi realizada a gravagdo do audio das trés sessdes com o consentimento
de todos os envolvidos. As sessoes foram conduzidas pelo moderador, que foi auxiliado
por um assistente, responsavel por fazer as gravagdes e anotacdes de cada sessio.

Incialmente, foi solicitado aos participantes que consumissem as amostras de sobremesa
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a base de leite (flan) sabor morango apresentadas em trés diferentes contextos, os quais
distinguiam em termos das cores dos pratos. Posteriormente, os mesmos foram
questionados a respeito das motivacdes, percepcdes e sentimentos experimentados
durante o consumo ¢ em relagdo as formas de apresentagdo dos alimentos, bem como em
relagdo ao ambiente no qual o consumo se realizava.

Para realizar a analise das informacdes obtidas com as sessdes, as anotagoes e as
gravacdes foram avaliadas repetidas vezes para efeito de comparagdo e verificagdo do
surgimento de padrdes, com atengdo aos termos empregados e a frequéncia de
determinadas respostas. A fim de compor a ficha do RATA, foram considerados
relevantes os termos recorrentes mencionados por pelo menos 10% dos participantes das
sessoes. No presente trabalho foi utilizado o uso da escala de seis pontos, conforme
propdem Meyners, Jaeger e Ares (2016), para avaliar e mensurar as percepgdes,
sentimentos e emogdes decorrentes do consumo de flan de morango quando servido em

diferentes contextos (Figura 3.3).
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Por favor, mensure por meio de um X todos os sentimentos que se aplicam ao contexto
(flan e forma de apresentacdo).

Sentimentos

0
Nao
Aplicavel

1
Pouco
Aplicavel

2
Levemente
Aplicavel

3
Moderadamente
Aplicéavel

4
Muito
Aplicavel

5
Extremamente
Aplicavel

Sofisticado

Satisfeito

Higiénico

Gostoso

Interessante

Fascinado

Enjoativo

Confuso

Insatisfeito

Preocupado

Feliz

Seguro

Agradével

Prazeroso

Nostalgico

Bonito

Agressivo

Zelo

Desagradavel

Divertido

Feio

Artificial

Apético

Requintado

Atraente

Figura 3.3- Lista RATA utilizada para mensurar termos emotivos

2.4 Procedimento do teste sensorial: aceitacio e RATA

A influéncia dos contextos sobre a aceitagdo das sobremesas, bem como a

realizagido da metodologia RATA (Rate-all-that-apply) foram avaliados no laboratério de

Analise Sensorial do Departamento de Tecnologia de Alimentos da Universidade Federal

de Vigosa, em cabines individuais, usando luz branca. O teste foi conduzido com 139

consumidores de flan de morango, sendo 81 do sexo feminino e 58 do masculino, com

faixa etaria entre 16 e 54 anos (n =24,3 ¢ 6 = 7,8), selecionados entre estudantes e

funcionarios da Universidade Federal de Vigosa.

A aceitagdo do flan nos diferentes contextos foi avaliada utilizando-se escalas

hedonicas de nove pontos evidenciada na Figura 3.4. Os consumidores receberam de

forma monadica os contextos juntamente com a ficha de aceitac@o ¢ a lista RATA. Os

consumidores deveriam provar o flan, julgar se gostaram ou ndo do produto e mensurar

emogdes experimentadas durante o consumo. Cada consumidor recebeu uma lista RATA,
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a qual diferenciava de consumidor para consumidor a ordem de apresentacéo dos termos,

porém de ordem fixa entre os contextos para um mesmo consumidor.

TESTE DE ACEITACAO

Nome: Idade:
Data: / /

Por favor, prove a amostra de flan sabor morango e indique o quanto vocé gostou ou
desgostou do produto.

Codigo da amostra:

9 - Gostei extremamente

8 - Gostei muito

7 - Gostei moderadamente

6 - Gostei ligeiramente

5 - Indiferente

4 - Desgostei ligeiramente

3 - Desgostei moderadamente
2 - Desgostei muito

1 - Desgostei extremamente

Comentarios:

Figura 3.4- Ficha do teste de Aceitacdo

Os dados da aceitac@o foram submetidos a andlise de varidncia (ANOVA) ao nivel
de significancia de 5%, com contextos e avaliadores como fontes de variagdo e
consequentemente pelo teste de Tukey. Além disso, foi elaborado o Mapa Emotivo por
meio da Analise de Componentes Principais (ACP), a fim de avaliar quais termos
emotivos estavam relacionados aos contextos.

As médias para cada termo e para os contextos foram comparadas pelo teste de
Tukey a 5% de probabailidade. As analises estatisticas foram realizadas utilizando
procedimentos do software SAS, versdo 9.3, licenciado para a Universidade Federal de

Vicosa.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 Aceitacgao dos flans

Pela analise dos resultados foi possivel observar que houve diferenca significativa
na aceitagdo do produto, flan de morango, quando apresentado em trés diferentes

contextos, ao nivel de 5% de probabilidade pelo teste de Tukey (Tabela 3.1).

Tabela 3.1- Médias heddnicas para o flan de morango nos trés diferentes contextos

Contexto de Apresentacio Média
Contexto Prato Vermelho 8,00
Contexto Prato Preto 7,48 °
Contexto Prato Branco 7,27°

M¢édias seguidas da mesma letra na coluna néo apresentam
diferenca significativa (p>0,05) pelo teste de Tukey.

As médias heddnicas ficaram entre os termos gostei moderadamente e gostei
muito, representando que os produtos foram aceitos, tal fato ¢ justificado pelas amostras
apresentarem a mesma composi¢do diferindo somente em termos das formas de
apresentacgdo, ou seja, em termos dos contextos. Logo, esses resultados evidenciam que
os consumidores gostaram de todos os produtos/contextos. Estas evidéncias se
assemelham aos resultados de Piqueras-Fiszman et al. (2012) que apontavam que a cor
do prato afetou a percepcao da cor de sobremesas de morango pelo efeito de contraste
entre a cor do alimento e a cor do prato.

No fenémeno de contraste simultdneo como aponta Ekroll, Faul e Niederée
(2004), o objeto do primeiro plano aparece apresentar diferente cor (contraste)
dependendo da cor do plano de fundo. Assim, no estudo de Piqueras-Fiszman et al.
(2012), adotando a teoria do contraste simultaneo, a cor da sobremesa de morango parecia
mais intensa no fundo branco quando comparado ao fundo preto e consequentemente
proporcionou maior aceitagdo.

Logo, o presente estudo contrariou o resultado de Piqueras-Fiszman et al. (2012),
no qual ndo foi observada diferenca na aceitacdo da sobremesa servida no prato branco e
no preto. Por sua vez, o prato vermelho proporcionou maior aceitagdo do flan, razdo esta
que pode estar associada ao produto cujo sabor era morango. De acordo com Piqueras-
Fiszman e Spence (2012), certas cores estdo associadas com um produto ou uma

caracteristica sensorial especifica devido ao conhecimento prévio do consumidor, ou seja,
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a cor vermelha além de poder estar associada ao gosto doce pode remeter ao pseudofruto
morango amadurecido, proporcionando por sua vez maior aceitagdo. Os mesmos autores
observaram que uma bebida a base de chocolate foi significativamente mais aceita quando
servida na xicara vermelha quando comparada a xicara branca. A justificativa dos autores
¢ de que a cor branca ¢ uma cor mais comum, logo néo proporciona uma percep¢éo mais

pronunciada.

3.2 O emprego da metodologia RATA (Rate-all-that-apply) para mensurar termos

emotivos relacionados a aceitacio de flan sabor morango

A lista RATA foi composta por 25 termos obtidos pela técnica de grupo de foco,
sendo 16 termos positivos (agradavel, atraente, bonito, divertido, fascinado, feliz,
gostoso, higiénico, interessante, nostalgico, prazeroso, requintado, satisfeito, seguro,
sofisticado e zelo) e 9 termos negativos (agressivo, apatico, artificial, confuso,
desagradavel, enjoativo, feio, insatisfeito e preocupado).

Na Tabela 3.2 € possivel observar que os contextos ndo diferiram entre si para 12
termos emotivos (agressivo, artificial, bonito, confuso, desagradavel, feliz, insatisfeito,
nostalgico, preocupado, requintado e zelo) avaliados ao nivel de 5% de probabilidade
pelo teste de Tukey. Para os demais termos, 13, os contextos diferiram significativamente
ao nivel de 5% de probabilidade, sendo que o contexto formado pelo prato vermelho
apresentou maiores médias para os termos divertido ¢ gostoso, ja o contexto formado pelo
branco apresentou média superior para o termo apatico. E ainda os contextos formados
pelos pratos vermelho e preto apresentaram médias superiores para os termos agradavel,
atraente, prazeroso ¢ satisfeito, diferindo significativamente, ao nivel de 5%, do contexto
formado pelo prato branco.

Os contextos foram considerados como sendo pouco agressivos, confusos,
desagradaveis e preocupantes, uma vez que apresentaram médias inferiores a 0,5 em uma
escala de seis pontos que varia de zero a cinco. Neste caso, como aponta Braga (2014),
tais resultados sugerem que os consumidores consideraram que determinado termo ndo
se aplicou a nenhuma das formas de apresentacao.

Assim, observa-se perfis proximos entre os contextos formados pelos pratos
vermelho e preto. Entretanto, os dois contextos diferiram em maior propor¢do do terceiro
contexto formado pelo prato branco.

De acordo com Elliot et al. (2007) as cores podem transportar significados
especificos, ndo apenas em termos estéticos, mas também comunicar informagdes
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especificas. Assim, os mesmos autores citando Goldstein (1942) apontam que a cor
vermelha desencadeia efeito estimulante capaz de proporcionar comportamentos
vigorosos e expansivos. Da mesma forma, Soldat, Sinclair e Mark (1997) propuseram que
vermelho e azul estdo associados com felicidade e tristeza, respectivamente, podendo
levar ao processamento e comportamento cognitivos consistentes com essas emogoes.

Essa informagao corrobora com o resultado obtido nesse trabalho, uma vez que o
contexto constituido pelo prato vermelho apresentou maior média para o termo divertido.

Ja Frank e Gilovich (1988) citados por com Elliot et al. (2007) postularam que o
preto estd associada com o mal e morte e, portanto, conduz a um comportamento
agressivo. Esse termo ndo diferiu entre as médias obtidas pela metodologia RATA, para
os trés contextos avaliados, uma vez que todos os contextos foram considerados como
sendo pouco agressivos, pois apresentaram médias proximas a zero.

Tabela 3.2- Média dos termos emotivos por meio da metodologia RATA

Sentimentos Prato Vermelho Prato Branco Prato Preto
Agradéavel 3,432 3,17° 3,44%
Agressivo 0,20% 0,22% 0,24%
Apético 0,76° 1,222 0,82°
Artificial 1,932 1,992 1,992
Atraente 3,502 297" 3,252
Bonito 3,182 292% 3,242
Confuso 0,262 0,312 0,302
Desagradavel 0,272 0,362 0,32%
Divertido 2,272 1,96° 2,01°
Enjoativo 1,60° 1,892 1,74 ®
Fascinado 2,04 1,83° 2,11%
Feio 0,43° 0,522 0,512
Feliz 2,972 2,96? 2,867
Gostoso 4,00° 3,61° 3,73°
Higiénico 3,53% 3,682 3,41°
Insatisfeito 0,472 0,61°% 0,502
Interessante 3,242 2,96° 3,12%
Nostalgico 1,322 1,40 1,372
Prazeroso 3,352 3,12° 3,442
Preocupado 0,132 0,182 0,22%
Requintado 1,932 1,992 1,962
Satisfeito 3,40 3,04° 3,572
Seguro 2,552 2,57% 2,55¢%
Sofisticado 1,96 % 1,78° 2,042
Zelo 2,072 2,192 2,092
Médias seguidas da mesma letra na linha nio apresentam diferenca significativa (p>0,05) pelo teste de
Tukey.
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Esses perfis emocionais diferenciados sdo decorrentes da propria metodologia
RATA que foi vista por aumentar o incentivo a aten¢do cognitiva pelos participantes e
por melhorar a discriminagéo entre produtos que tém perfis semelhantes em termos de
seus atributos sensoriais (Ares et al., 2014).

Jaeger e Ares (2015) sugerem que quando a metodologia RATA ¢ utilizada
concomitantemente com a avaliagdo hedénica ha uma forte tendéncia para uma maior
discriminagdo hedonica entre os produtos. Isto sugere que a capacidade discriminativa da
questdo hedonica foi aumentada pela inclusdo da questdo RATA, um resultado que pode
ser atribuido ao maior envolvimento e atengdo dos consumidores quando a metodologia
¢ realizada.

Elliot et al. (2007) defendem que cada estimulo visual processado pelo sistema
perceptivo humano contém uma informagdo de cor. Portanto, pode-se presumir que
diferentes cores terdo diferentes associacdes, desencadeando respostas psicoldgicas

consistentes com estas associagdes, como demonstra a Figura 3.5.

Agradavel
Zelo 5 Agressivo
Sofisticado Apatico
Seguro 4 Artificial
Satisfeito Atraente
Requintado Bonito
Preocupado Confuso
Prazeroso Desagradavel
Nostalgico Divertido
Interessante D \/ Enjoativo
Insatisteito Fascinado
Higiénico . Feio
Gostoso Feliz
e Prato Vermelho Prato Branco e Prato Preto

Figura 3.5- Perfis emocionais expressos em termos de média para os trés diferentes
contextos

Para Gomes et al. (2011) existem diversas categorias de emogdes entre elas a
categoria interpessoal que pode decorrer, dentre outras formas, a partir da relagdo entre o

produtor de um signo, que neste estudo foi o alimento e sua forma de apresentagéo, e o
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observador do objeto representado. Assim, a conformidade da aparéncia desse objeto
pode modular essa categoria emocional comunicando, numa interagdo imagética ou nao,
significados de sensualidade, sobriedade, formalidade, despojamento, alegria, tristeza,
ambivaléncia, excitacdo e outros. Essas afirmagdes condizem com os resultados obtidos,
uma vez que diferentes combinag¢des de cores desencadearam diferentes representacdes
emocionais nos consumidores, capazes de influenciar até na aceitagdo da sobremesa.
Kres e Van Leuween (2006) apontam que essa categoria de emog¢do pode ser
originada de cores, as quais geram orienta¢des de codigos naturalisticos, tecnoldgicos e
sensoriais. Assim, as cores sdo usadas em contextos nos quais o principio do prazer pode
ser dominante, como a publicidade, a moda, a decoracdo de interiores, uma vez que a cor
¢ fonte de prazer e significados afetivos com modalidade alta. Portanto, a maneira como
a sobremesa foi apresentada evidencia uma forma de promover a aceitagdo do alimento
que desencadeou diferentes significados aos consumidores evidenciados na Figura 3.5.
Além disso, Gomes et al. (2011) destacaram que a saturagdo, cores mais realcadas
e auséncia de cores (preto e branco); a diferenciagdo do monocromatico a escala
diversificada de cores, ¢ a modulag@o, tom mais claro ao mais escuro, sdo responsaveis
por influenciar ¢ modular as emog¢des interpessoais. Possivelmente, essas foram as razdes
pelas quais as duas apresentacdes possibilitaram diferentes perfis emocionais do contexto

formado pelo prato branco.
3.3 Mapa Emotivo

Na Figura 3.6, observa-se que os trés contextos foram considerados pelos
consumidores como sendo agradaveis, atraentes, bonitos, felizes, gostosos, higiénicos,
interessantes, prazerosos ¢ satisfatdrios, uma vez que o primeiro componente principal
explicou 99,38% da variagdo dos dados, sendo portanto, suficiente para discriminar dois

grupos de sentimentos.
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Figura 3.6- - Mapa emotivo dos contextos de apresentagdo de flan de morango

Esses resultados se assemelham aos obtidos por King e Meiselman (2010), os
quais caracterizaram chocolate, em termos emocionais, ¢ concluiram que o produto foi
relacionado pelo consumidores com os termos ativo, aventureiro, afetuoso, carinhoso,
amavel, energético, entusiasmo, livre, amigavel, bom, bem-humorado, interessado, feliz
e agradavel. Os mesmos autores observaram ainda que pizza apresentou maior
intensidade para satisfeito, energético, entusiasmo, livre, amigavel, bom, bem-humorado,
interessado, feliz e agradavel, revelando portanto a alta correlacdo de alimentos com
sentimentos e experiéncias positivas.

Observa-se a partir do Mapa Emotivo que os contextos de apresentacdo avaliados
se correlacionaram negativamente com os demais sentimentos, revelando portanto, que
esses sentimentos foram pouco aplicaveis a sobremesa e as formas de apresentacdo. A
analise do mapa emotivo revela ainda que os trés contextos se relacionaram somente com
termos emotivos positivos ratificando a teoria de Gibson (2006). Segundo o autor, termos
emotivos relacionados a alimentos sdo predominantemente positivos.

Além disso, os resultados obtidos no Mapa Emotivo confirmam os argumentos de
Lindstrom (2005), o qual aponta que a percepcdo do produto em si, associado a sua marca,

7

embalagem e a forma como ele ¢ apresentado podem desencadear consequéncias
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emocionais ¢ essas implica¢des sdo fundamentais para consolidar o produto e/ou a marca

no mercado.
4. CONCLUSAO

O presente trabalho propos a investigacdo das contribuigdes emocionais sobre a
aceitacdo de alimentos, uma vez que as combinac¢des de cores transmitem diferentes
significados durante o consumo. Nesse estudo, a cor vermelha foi responsavel por
desencadear uma maior aceitagdo de flan sabor morango, por remeter ao pseudofruto.

Além disso, observou-se perfis emocionais proximos entre si para os contextos
formados pelo prato preto e vermelho, os quais diferiram em maior propor¢ao do contexto
formado pelo prato branco, uma vez que essa cor mais comum para utensilios envolvidos
no consumo, ndo desencadeia percepcdo mais pronunciada.

Foi proposta uma metodologia, baseada nas técnicas grupo de foco ¢ RATA, cujo
interesse € se tornar uma ferramenta flexivel para elucidar e comparar de forma
quantitativa termos emotivos relacionados a alimentos. Essa técnica mostrou-se eficiente
para caracterizar contextos de apresentacdo de um mesmo alimento (sobremesa lactea),
mostrando que a forma de apresentagdo € suficiente para diferenciar a aceitacdo de um
mesmo alimento, e que a aceitacdo isolada ndo é suficiente para predizer o potencial de
mercado de um dado produto. Porém, novos estudos devem ser realizados para avaliar a
aplicabilidade dessa metodologia, bem como o seu potencial de aplicacdo em diversas

matrizes alimentares.
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CONCLUSAO GERAL

A influéncia dos contextos foi demostrada ser pertinente, destacando que a cor, o
formato, o tipo de material do utensilio envolvido no consumo e, principalmente, o
ambiente sdo extremamente importantes para a aceitagdo de um dado alimento. E ainda,
o contexto de consumo ¢ capaz de afetar a percepgo dos atributos sensoriais, como a cor,
gosto e sabor de um dado alimento. Portanto, o estudo das caracteristicas contextuais €
importante por melhorar a percepco das caracteristicas sensoriais e como uma estratégia
para reduzir a quantidade de certos ingredientes, como acucar e sal, mantendo-se
constante a qualidade sensorial percebida pelo consumidor.

Além disso, as sensacdes e emogdes experimentadas durante o consumo sdo
fundamentais para proporcionar diferentes percepcdes nos consumidores. Logo,
investigar as emogdes relatadas pelos consumidores € fonte de novas informacgdes que os
guiam a adquirir um dado produto e que portanto, devem ser consideradas pelo setor de
pesquisa e desenvolvimento de qualquer empresa.

Assim o presente trabalho avaliou e mensurou emogdes decorrentes do consumo,
com base em técnicas consolidadas na Analise Sensorial. Essa metodologia, baseada no
grupo de foco e RATA, evidencia a importancia das influéncias psicologicas sobre a

satisfacéio dos clientes e que sdo fundamentais para empresas fidelizarem seus clientes.
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