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RESUMO

PINTO, Vinicius Rodrigues Arruda, M.Sc., Universidade Federal idesd, fevereiro
de 2017. Perfil dos consumidores de barras alimenticias sob percepts
mercadoldgica, sensorial e de imagem corporalOrientadora: Josefina Bressan
Coorientadores: Laura Fernandes Melo e Valéria PauladgredrMinim.

Barras alimenticias sdo alimentos de consumo rapiddicgs e multicomponentes.
Englobam variedades com cereais, chocolate, especar&@é mesmo vegetais. A
demanda por alimentos saudaveis, tao recorrame ramo alimenticio, tem
impulsionado as industrias a investir nesse segment@ridovem barras alimenticias
doces e salgadas, com a insercdo de ingredientes fusci@miioxidantes, frutas
exoOticas, sementes e oleaginosas. Pouco se sabe solmomportamento dos
consumidores de barras alimenticias e tampouco se comloscdiferentes tipos destas
gue se encontram no mercado, principalmente pela faltanfdemacdo sobre este
alimento. O objetivo deste estudo foi avaliar as percep@esonsumidores de barras
alimenticias, de modo a diagnosticar o seu perfil. Osgltags apontam que ha
diferentes nichos de mercado para este alimento, cadaaualemandas especificas,
mas com predominancia de jovens. Individuos mais velho®rgraram-se mais
preocupados com as alegacdes pertinentes aos teores deagosdutio, acucares
O6megas 3/9 e proteina. De modo geral, barras de cereafsutadeforam citadas como
as mais consumidas, senaleabor,atextura,o preco easinformacdes nutricionais e/ou
de salde, as caracteristicas mais importantes. Dentret@sacdesa preocupacao com
0 corpo, interesse pelos beneficios a saude, preocupagd@ saude, praticidade e
habito foram os fatores de influéncia decisédo deeompra de barras alimenticiasa
importancia deles varu entre grupos de consumidorésaceitacdo sensorial, no teste
cego, situowse entre os termos hedonicos “indiferente” e “gostei Muito”, enquanto no
teste com informacéo, as alegacdes de saude influanci&gaificativamente (p<0,05)
e de maneira positiva a aceitacdo sensorial, a quélse gntre os termos hedbnicos
“gostei moderadamente” e “gostei muito”. Além disso, os consumidores mencionaram
em sua maioria, preocupacdo de moderada a alta com a Qadthéo maior a gordura
do corpo, o peso, a relacdo cintura-quadril e a preocupagd@ dmagem corporal,
maior o grau de insatisfacdo com a imagem corporal. Em geral, gpgérea imagem
atual foi superior a imagem real do individuo, sendo as ewmidliscrepancias

observadas nos individuos com excesso de peso.
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ABSTRACT

PINTO, Vinicius Rodrigues Arruda, M.Sc., Universidade Federalidesa, February
2017. Profile of the consumers of bars from market, sensoryand body image
perceptions. Adviser: Josefina Bressan. Co-advisetswura Fernandes Melo and
Valéria Paula Rodrigues Minim.

Food bars are quick, practical and multicomponent fooeyTdover varieties with
cereals, chocolate, spices and even vegetables. Thandefar healthy foods, so
recurrent in the food industry, has driven industries teshin this segment, innovating
in sweet and salty food bars, with the insertion otfiomal ingredients, antioxidants,
exotic fruits, seeds and oilseeds. Little is known abouthileavior of consumers of
food bars nighter about the different types thataarsble on the market; witch happens
mainly information about this kind of food. The objectofethis study was to evaluate
the perceptions of consumers of food bars in order to d&ggtheir profile. The results
indicate that there are different market niches for fo@d, each one with specific
demands, but with predominance of young people. Older sabjere more concerned
about claims involving fat, sodium, sugars, 6mega 3-9, amigtipr In general, cereals
bars and fruit bars were cited as the most consumeaty e flavor, texture, price and
nutritional and/or health information, the most impottaharacteristics. Among the
motivations, concern for the body, interest for Iltieabenefits, health concern,
practicality and habit were the main factors in the purclds®od bars and the
importance of them varies among consumer groups. Seasceptance in the blind test
was between the "indifferent” and "liked very much" hedonrnse while in the
information test, health claims had a significant inflleer{p<0.05) and a positive
acceptance sensorial, falling between the terms "modieet@yed” and "liked very
much". In addition, consumers mentioned moderate conabout high health. The
greater the body fat, weight, waist-hip ratio and coneduwut body image, the greater
the degree of body image dissatisfaction. In generapéheeption of the current image
was superior to the real image of the individual, with greatest discrepancies

observed in individuals with excess weight.
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1. INTRODUCAO

Doencgas relacionadas com a nutricdo, tais como émbdbencas cardiacas e
obesidade, pertencem as preocupacfes mais desafiadorasle@lecsanosso tempo. Na
Ultima década, uma das estratégias utilizadas para promme dieta saudavel foi
incentivar escolhas alimentares mais saudaveis no pontmrdpra, e ela tem sido
aplicada até os dias de hoje (WHO, 2004). Comunicar a iafgion nutricional de
maneira simples, principalmente por meio do letreirdreate da embalagem, é cada
vez mais visto como uma ferramenta essencial nascesf para combater escolhas
alimentares pouco saudaveis e melhorar a saude publica (VANK&HPFAGEVOS,
2015).

As informacdes relacionadas a saude &&@mentado e ocupado mais espago nas
embalagens dos alimentos. As referéncias para a sauda podeplicitas no rotulo,
guando a presenca ou auséncia de certos compostos € magcmnaxplicitadas com
alegacdes nutricionais e de saude especificas (MASSON29148).

As barras alimenticias estdo envolvidas no segmento de psahaoksque
cresce, em média, 2% ao ano em todo o mundo (NIELSEN).20li6vestimento nas
informacfes de saude como forma de comunicacdo comnmsumaor por meio da
embalagem é uma das ferramentas que justificam o seucipbtda se tornar um
alimento saudavel. De 2013 a 2014, a média de crescimentoedar@de barras de
cereais no Brasil foi de 7,5% em volume (SOUZA, 2014). Segundssociacao
Brasileira de Embalagem (ABRE) (2014), o mercado de salgasliesnackscrescera
40% até 2018. De 2012 a 2014, foram lancados 1.136 rsmaxksno Brasil, sendo
gue os salgadinhos de milho/trigo foram os que tiveram o maionero de
lancamentos, seguidos por castanhas e amendoins (2@psbgd°), barras de cereais
(4°), pipoca (5°), biscoitos de polvilho (6°), frutas desidrét8 e salgados (8°).

O segmento dsnacksega associado ao consumo fora do lar e, apesar dagecent
gueda devido a atual situacdo econémica, o brasileiro afema intencdo de gastar
mais com esses produtos, assim que seu poder aquisitivoranelbentre os fatores
gue explicam a demanda atual paacks o complemento a refeicdo, o prazer pessoal e
a nutricdo estdo entre as cinco necessidades maghi@EE$s0 consumo desses produtos
(NIELSEN, 2016).

Palazzolo (2003) afirma que as barras de cereais surgimamecorréncia de

uma maior necessidade do consumidor de aliar conveni@&iseiade. Desde entdonvé



se diversificando e inovando nas mais diversas varieatsabores, graos, sementes,
etc. E uma tendéncia ja observada nos (ltimos anobugea favorecer a demanda por
alimentos nutritivos, saborosos e mais saudaveis. Dalaamm o DATAMARK
(2015), o segmento de alimentos saudaveis cresceu 98% nossudinco anos no
Brasil, superando o Reino Unido eeAlemanha, tornando o Brasil o quarto maior
mercado para produtos saudaveis desde o ano de 2014.

Segundo Linea (2006) e Campos (2088)d Paiva (2008), as barras recebem o
nome comercial “barras de cereais”, mas também sdo chamadas barras alimenticias,
devido a diversidade de ingredientes alimenticios existeqtes ndo apenas cereais,
mas também nozes, frutas e sementes. Comercialmantimdistrias tém buscado
inovar na insercdo de novos componentes e nas informalgbsalde contidas nas
embalagens. Bamford (2016) ressalgue, além da crescente inclusdo de diferentes
variedades de nozes na composicdo das barras alimengitiasieve sera possivel
observar a insercdo de outras variedades de vegetais camoum ingrediente
estratégico da industria para impulsionar o set@naeks e, por consequéncia, manter
a consonancia com a tendéncia saudavel. Essa dife@ngiayem sendo destacada
pelaKind Snacksuma empresa que se consolidou nos Estados Unidos e queegora
ganhando mercado no Reino Unido com a introducédo de ladimanticias das linhas
“Nozes e Frutas” e “Nozes e Especiarias”. Portanto, a barra alimenticia vem
demonstrando ser um produto em constante ascensdo e com poaedeial de
crescimento.

Durante muitos anos, pouco foi enfatizado sobre os walurgitivos de barras
alimenicias (ESTEVEZ, ESCOBAR & VASQUEZ, 1995). Ainda hoje, muitmtse
guestionado sobre a veracidade dos constituintes que aserampdmo alto teor de
carboidratos e elevada quantidade de calorias. Muitasiluside comunicacédo rné
guestionado a qualidade desse alimento, enfatizando a auséné@dtaode valor
nutricional.

Kotler (1972) discorreu sobre o movimento consumerisginado nos Estados
Unidos como um primeiro movimento em reacdo as praticasadmdgicas que
destacou reacfes negativas dos consumidores quanto @efalareza e ao excesso de
informacédo nas atividades da propaganda. Até os dias deshsgeafirmacdo parece ir
ao encontro de muitos consumidores e ndo consumidoreardes alimenticias. N&o
existe uma legislacdo especifica para esse alimentandal um retorno dos 6rgaos

fiscalizadores no sentido de definir claramente aseatif&rs entre os tipos de barras
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comerciais que estdo presentes no mercado. Além dissontraste entre a falta de
informacgé@o sobre o produto e o excesso de noticiasiveg&m relagdo ao mesmo,
parece dificultar ainda mais o processo de percepcaordoioalor em relacdo a esse
alimento.

O estudo das percepc¢les ja vem sendo associado aos neasogslitipos de
alimentos, envolvendo a influéncia de caracteristicasos®is e ndo sensoriais:
pescado (VERBEKE et al.,, 20060NCALVES, PASSOS & BIEDRZYCKI, 2009)
café (SAES & SPERS, 2008RRUDA et al.,, 2009; DELLA LUCIA et al., 2009)
cerveja (RIBEIRO et al., 2008; DELLA LUCIA et al., 2010), Bat (CRUZ et al,
2013; LAHNE, TRUBEK & PELCHAT, 2014), barras de cereais e esuphtos
alimentares (FISZMAN, CARRILLO & VARELA, 2015), suco de la@arfzANG et
al,, 2016), frango (ZHOU et al., 2016), salsichas (MEIER-DINK&iLal., 2016)
tomate (ELISSON et al., 2016) e outras variedades de alimeriiebidas (MASSON et
al., 2016; VERAIN, SIJTSEMA & ANTONIDES, 2016). Apesar disso, 880ass0s 0S
estudos com enfoque nos consumidores de barras alimgnsermo um dos motivos
de relevancia deste estudo.

Dados em relagdo ao comportamento de consumo de blmastiias ainda
s&80 pouco encontrados e 0 seu levantamento é necgss@ientender as percepcdes
gue unem motivacdo, escolha e fidelidade do consumidor. Aiéso, € preciso
compreender a relacdo da propaganda das industrias com ekge pfionenticio, pois
envolve forte apelo visual por meio das alegacdes de salelmlalagem, que podem
alimentar modismos alimentares, tdo comuns nos diako@e diante da falta de
educacdo para 0 consumo.

Neste contexto, o presente estudo propd-se a diagmosticperfil dos
consumidores de barras alimenticias, por meio da pesdeisaercado, enfatizando
seus anseios e preferéncigsssibilidades e estratégias nessa categoria de mercado.
Ainda, foram analisadas as perceptivas sensoriais, avalkaimioacto das informacdes
sobre a saude na aceitacdo do consumalgetivando destacar o consumidsob o
aspecto da saude, insatisfacdo geral com a imagem corgstable antropométrico.

A estrutura da dissertacdo foi elaborada da seguinte forma:

i) Uma revisdo de literatura, em que sdosaptadas perspectivas sobre o
mercado de barras alimenticias e sua ascensdo, o congrutdanmo consumidor e as
percepcdes atreladas ao consumo, alegacdo de saude, desnegoolhidos para a

avaliacdo das caracteristicas sensoriais e ndo &ss@ percepcdo da imagem
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corporal e a descricdo dos métodos estatisticos ali@bds ao estudo com
consumidores.

i) Um capitulo contendo um manuscrito de artigo cieatibriginal, intitulado
“Perfil do consumidor de barras alimenticiasma visdo a partir das atitudes e
motivagdes”, a ser submetido para apreciacdo ao periddico International Journal of
Consumer StudiedNesse manuscrito, sdo retratados as percep¢cfes megicato® o
levantamento dos fatores envolvidos no processo de toneadacitsdo na compra de
barras alimenticias.

i) Um capitulo contendo o segundo manuscrito de artigatifico originaj
intitulado “Influéncia da embalagem e das alegacbes de saude na percepcdo e
aceitabilidade de barras alimenticias e a percep¢ado d&rimeorporal, a passar pelo
processo de submissdo para apreciacdo no periéthiod Research International
Nesse manuscrito, sdo descritas as percepcdes sensodai imagem corporal, com
foco na saude e a influéncia da informacdo nédo sensorigadge na aceitacao

sensorial.



2. OBJETIVOS

2.1.0bjetivo Geral

Caracterizar o perfil do consumidor de barras alimentigims meio da

avaliacdo de suas percepcdes de consumo nas dimensdeiaisemsiar mercado. Além

do perfil do consumidor, pretende-se avaliar o seu estadcopamétrico

conjuntamente comavaliacdo da atitude em relacdo a imagem corporal.

2.2.0bjetivos Especificos

Caracterizar o perfil do consumidor de barras alimexgtiei destacar possiveis
tendéncias do publico-alvo.

Investigar fatores presentes na embalagem de barras ddiagmonsiderados
importantes para os consumidores na decisao de compra.

Avaliar a aceitabilidade de barras alimenticias e a influéteiaaracteristicas
nao sensoriais na decisdo de compra dos consumidores.

Avaliar a percepcao da imagem corporal dos individuosjcamdo a existéncia
de correlacédo entre antropometria, preocupacao conde sainsatisfacdo com
a imagem corporal.

Verificar se 0 consumo de barras alimenticias esticask a preocupacdo com
a imagem corporal e com a saude.

Determinar a correlacdo entre um conjunto de variaveikuextorias, com foco

na idade, preocupacado com a saude e insatisfacdo com a ic@genal.



3. REVISAO DE LITERATURA

3.1.Barras alimenticias

Poucos sé@o os estudos feitos sobre o consumo de bdimesticias até o
momento no Brasil, sendo que os disponiveis, ndo tao ghoadsn relevantes, servem
de base para o presente estudo. Barras alimenticias edatgsr com muitos
componentes, popularmente conhecidas como “barras de cereais”, apesar de que o
termo mais adequado seja barras alimenticias, devideessidiade de ingredientes
alimenticios existentes, que ndo apenas cereais, madnantdzes, frutas e sementes
(LINEA, 2006; CAMPOS, 200apudPAIVA, 2008).

N&o ha atualmente uma definicdo para barra alimentieg,sim para cereal em
barra, que é generalizada para os tipos existentes. Hstental enquadra-se no
regulamento técnico para produtos de cereais, amidos, faeirfaedos, RDC n° 263 de
22 de setembro de 2005 da ANVISA (ANVISA, 2005). Segundo a resolpigtytos
de cereais sado aqueles obtidos a partir de partes consed#veereais, podendo ser
submetidos a processos de maceragcdo, moagem, extratamefra térmico e ou
outros processos tecnoldgicos considerados segurogatacdo de alimento€s
cereais processados sdo o0s produtos obtidos a partiredgsclaminados, cilindrados,
rolados, inflados, flocados, extrudados, pré-cozidos e ou pboSOYProcessos
tecnologicos considerados seguros para producao de alimemtesdp conter outros
ingredientes desde que ndo descaracterizem os produtos. Bocks@ntar cobertura,
formato e textura diversos.

Cereal em barra € um produto diversificado em componentesm formulacao
complexa, obtido a partir da compactacao de flocos maisecomo arroz, aveia, milho
e cevada, xarope de glicose, acucar, edulcorante, gorddlamuegetal, frutas secas,
sementes oleaginosas, sal e estabilizantes, podendero@miacdo nos ingredientes de
acordo com o sabor (SAMPAIO et al., 2004). Representamcategoria especifica na
classe de produtos do tigaonfectionary, com formato geralmente retangular e
embalado individualmente, da natureza stosckgPAIVA, 2008).

Segundo Mello et al. (2012), as barras de cereais foramdirtidas no mercado
brasileiro ha cerca de uma década como uma alterrsatidavel de confeito, de forma
retangular, praticas, vendidas em embalagens individugisgdentre os atributos

presentes, incluem o tipo do cereal, a selecdo do catmidr enriguecimento com



nutrientes e sua estabilidade no processamento, sendwr detefibras o principal
diferencial desse produto (PAULO et al., 2013).

Nos ultimos 15 anos, enquanto no Brasil consumiam-se aproximeata 4
milhdes de barras de cereais por ano, nos Estados Wudesmianse 2,9 bilhdes,
sendo que 0 consumo americano cresceu cerca de 40% apedas anos (FREITAS
& MORETTI, 2006). Segundo Palazzolo (2003), o catalisador pan@scimento a
categoria de barra de cereais nos Estados Unidos se deraiutos inovadores e com
foco em conveniéncia e saude. Pehanich (2003) reportou ques laitricionais e
energéticas vém ganhando o mercado consumidor nos segiieft ‘para mulheres”,
“atletas de fim de semana”, “esportistas” e outros.

Alguns estudos relacionados ao consumo de barras desceveao substitutos
de refeicbes demonstraram eficacia na perda de pesozongmometimentoemlongo
prazo, da manutencdo do peso devido a restricao calowesstva (HEBER et al.,
1994; NOAKES et al., 2004;B\NG et al., 2014). Ingredientes que oferecam a estas
barras caracteristicas como baixo valor energétamtedade ou ainda baixa resposta
glicémica estdo sendo pesquisados (GUTKOSKI et al., 2007; SANIIS; $ING et
al., 2014) e podem auxiliar no desenvolvimento de barras aloizEnt
comprovadamente saudaveis. Além disso, barras alimenpicdem ser adicionadas de
outros ingredientes, como frutas, castanhas, chocolates muitas vezes possuem
potencial bioativoe cgacidade de inibir as reacdes oxidativas que acontecem no
organismo humanfCARVALHO, 2013). Atualmente, o maior desafio dos estudiosos é
saber como estes componentes se comportam apos csproeatd do produto e como

séo absorvidos no organismo.

3.2.Alegacfes de saude

As alegacfes de saude definem-se como qualquer represeqtes;adirma,
sugere ou implica que existe uma relacdo entre um alinmntom constituinte do
alimento e a saude (CAC, 2004). Elas tém o potencial tanta pmdar os
consumidores a compreender a relacdo entre alimentagddde, como no sentido de
ajudar na manutencdo de padrdes alimentares saudaveis émtangdhorar a saude
publica(LEATHWOOD et al., 2007).

O papel da informagédo de saude na percepcdo do produto tem feido de
muitas pesquisas, embora isso nao implique que os cmwes se concentrem

principalmente na saude. A influéncia da informacédo sobreeneficios para a saude
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pode, no entanto, reduzir a insatisfagdo com o sabor koraela aceitabilidade
sensorial. Alguns autores consideram improvavel que um alimeejg aceito se 0s
consumidores ndo apreciarem seu gosto, mesmo que o wvaloional e os beneficios
para a saude sejam destacados (LALOR, MADDEN, MCKENZIE, &LWA2011;
VIDIGAL et al., 2011) Estudos mostraram que as informacdes referentes a@dsga
de saude ndo sdo priorizadas ou sdo de pouca relevancimnaarese, cerveja
chocolate, uma vez que estes alimentos ndo sdo, em genalderados saudaveis
sendo muitas vezes escolhidos devido a outros atributos, @onarca (DI MONACO,
OLLILA, & TUORILA, 2005; DELLA LUCIA et al. (2010); MIELE et al 2010).

De acordo com Cavaliere, Marchi & Banterle (2016), difeengraus de
preocupacdo com a saude refletem diferentes formas de @erspas meio da
embalagem alimenticia. As informacgdes descritas tant@axa alta, como em caixa
baixa, tendem a ser mais percebidas por consumidoresit@aies e preocupados com
a saude, que observam a maior extensao destas informacéetalagem. Por outro
lado, os consumidores pouco interessados em analisartalbededa embalagem,
demonstram-se mais atraidos por informacfes descritasiganalta, como alegacdes
no rotulg porque estas despertam mais atencdo e nao requerem UKD eFIDILO
grande do consumidor para serem observadas.

Hoefkens, Verbeke & Van Camp (2011) concluiram que a percepcdo dos
nutrientes de qualidade, como fibras, vitaminas e mineraisieémmento de acucares,
gordura, sodio e energia, afeta de maneira mais sigiificadecisdo de compra, sendo
esta mais perceptivel entre idosos, mulheres, pessoas eamdalipteocupadas com a
saude.

Estudos mostraram que alguns alimentos com alegacdeddiessm percebidos
como menos naturais, provavelmente pelo fato de que arianalos exemplos
conhecidos e@los consumidores sdo do tipo em que a funcionalidade
advém de alguma tecnologia de aprimoramento, modificacé@mocao
ou adicdo (LAHTEENMAKI et al., 20L0KAHL et al., 2012; ASCHEMANN-
WITZEL, MAROSCHECK & HAMMB, 2013). Percepcdes favoraveis a produtos que
sdo acompanhados de alegactes de saude dependem da rele\délagecda de saude,
da categoria do produto ou dos ingredientes, além do métodmdecao envolvido
para enriquecer o produto (LAHTEENMAKI et al., 200L&AHTEENMAKI, 2013).



3.3.Pesquisa de mercado e comportamento do consumidor

Os esforcos planejados e organizados, a fim de se olites é novos
conhecimentos, permitem ao pesquisador fazer o diagnd#ti determinada situacao
mercadoldgica e minimizar os possiveis riscos na tomadaasda PINHEIRO et al.,
2011). Ha uma série de aplicacbes praticas na gestao de intarpee podem ser
realizadas para avaliar oportunidades e desenvolver op¢coegrdersacao de mercado
compreender as atitudes e motivagdes do consumidor (PINCHEHRI., 2011).

Os segmentos de mercado podem ser identificados a patévaatamento das
motivagdes, comportamento dos consumidores e colstdatins; extracdo de fatoees
andlise de conglomerados; e determinacdo do perfil em fumghoatitudes,
comportamento, caracteristicas demograficas, psicogaficamodelos de midia
distintos (KOTLER & ARMSTRONG, 201 IMALHOTRA, 2012.

Estudar o comportamento do consumidor em relagéo a atimerbebidas tem
carater multidisciplinar, pois envolve varias areas, ¢aisi0 ciéncia e tecnologia de
alimentos, nutricdo, psicologia e marketing. A percep¢d adaacteristicas de um
produto pelo consumidor pode ser influenciada por diversosefaindividuais que
afetam a percepcao dos atributos sensoriais, 0s quaggyeme com fatores fisioldgicos,
comportamentais e cognitivos (NORONHBELIZA & SILVA, 2005).

Um bom estudo engim os critérios geodemografico, socioeconémico,
psicografico e comportamental, principalmente com énfase psicograficos e nos
comportamentais, pois, por meio deles, é possivel seégmes consumidores pelo
comportamento de compra, pelo estilo de vida, pelos valgrel®s gostos e
preferéncias, no que hoje se chama de pesquisa de segfuestitudinal (PINHEIRO
et al., 2011).

As acOes e reacdes do consumidor surgem de fatores elestambientais,
culturais, sociais, afetivos, preco, nome da marca, @aisorigem, similaridade
alternativa de escolha, o envolvimento, o conheciments diferencas individuais,
como os recursos disponiveis, sua personalidade, valestioede vida, como também
sua classe social e familia (MENDES & AQUINO, 2014). Segundon®m (2016), as
atitudes do consumidor podem ser definidas como estadasisngne permitem a
percepcdo e atomada de decisao.

Um estudo de segmentacéo atitudinal eficaz comnsp@le- pesquisa qualitativa,
pesquisa quantitativa, processamento e analise dos dadeting e positioning paper

da marca ou produto. A segmentacdo propriamente ditalkengs trés primeiras etapas
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enquato as duas ultimas permitem definir o posicionamento ddytoo(PINHEIRO et
al., 2011).

3.3.1. Analise de correspondéncia (AC)

E uma técnica de interdependéncia, também conhecida confmnastanto ou
escore 6timo, utilizada para escalonar dados qualitaBwogpesquisa de marketing
(MALHOTRA, 2012). Baseia-se na composicdo, e nao na decorappsigia vez que
0 mapa perceptual ou grafico de correspondéncia obtido @doasa associacao entre
objetos e um conjunto de caracteristicas descritivastriutas especificados pelo
pesquisador (por meio de um questionario, por exemplo) (H&IRI., 2009). Tal
associacdo deve-se a correspondéncia entre variaveistinedi que geram tabelas de
contingéncia e tem relacdo direta com a estatigticguadrado, servindo de base para
o desenvolvimento dos mapas perceptuais. Desse modaseopossivel representar,
por exemplo, marcas e atributos, em um espaco conj@BSON, 1996; MINGOT|
2005; HAIR et al., 2009).

De acordo com Hair et al. (20099,analise de correspondéncia baseiaiae
transformacdo do valor de qui-quadrado em uma medida cemétié distancia
denominada medida de similaridade. O valor de qui-quadrado é abtmhotir da
frequéncia real de ocorréncia menos a frequéncia esperadse Mterpretar o mapa
perceptual, a0 menos trés questdes devem ser avaliadagionaomsento de categorias
linha e/ou colunas, caracterizacdo das dimensdes e avalia@equacédo de ajuste de
categorias individuais.

O estudo com alimentos recebeu maior visibilidade por meidcewan &
Schlich (1991) que descreveram de maneira detalhada as asse@ag@ avaliadores
sensoriais e atributos de alimentos. Desde entdo, aeadélisorrespondéncia tem sido
utilizada de maneira satisfatoria na avaliacdo de expedado consumidor por meio
de questionarios de mercado e avaliagbes sensoriais (MARSKABELL, 2003;
VAN HERK & VAN DE VELDEN, 2007; TORRES & VAN DE VELDEN, 2007
BECUE-BERTAUT et al., 2008; GUERRERO et al., 20MRES et al., 2011; BEH,
LOMBARDO & SIMONETTI, 2011; GOWER et al., 2014).

3.3.2. Analise de Componentes Principais Focada (ACPF)
E uma analise exploratéria que consiste na tentativanggiar a analise de

componentes principais para a situagao onde se tem urardeagom correlagdes entre
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variaveis explicativas e uma variavel de interesseomnada variavel de foco
(FALISSARD, 1999). Ela é adequada para avaliar as possiveideslantre um
conjunto de variaveis explanatdrias entre si a partinrda determinada caracteristica
da populagcédo (CANUTO et al., 2010

Até o momento, ndo ha muitas aplicacbes desta técnimhy sido estudada na
area da psiquiatria, nutricdo e medicina (FALISSARD gt24l01; CANUTO et al.,
2010). Na é&rea de ciéncia e tecnologia de alimentos, sdbrgtiando ligada ao estudo
da percepcdoas consumidores, ha o envolvimento de grande nimero de var@ue
guando representadas graficamente, podem favorecer ¢afaailsua interpretacéo.
Além disso, utilizar uma variavel de foco pode tornatisntdara a visualizacdo do
comportamento das variaveis em analise.

A semelhanca da analise de componentes principais (ACPrtia de uma
matriz de correlagdo obtém-se um diagrama de baixa démemMas ao contrario da
ACP, a analise de componentes principais focada (ACBR3egue representar com
precisdo as correlacdes de uma dada variavel com oatiasers, e até mesmo testar
graficamente a hipotese de que uma ou mais dessas caselbg@ igual a zero
(FALISSARD et al.,, 2001). Sendo assim, adaptando a angéise 0 estudo com
alimentos, a ACPF permite a visualizacado da correlacée atributos de um produto
com uma dada variavel (idade, por exemplo), a0 mesmpotaque se observa a
correlacao entre estes atributos.

Segundo Canuto et al. (2010) e Falissard et al. (20634FPF apresenta pontos
correlacionados negativamente ou positivamente comiaveaide foco por meio de
diferentes tonalidades de cor, sendo que a intensidade dalagies é exibida em
forma grafica de circulos concéntricos, onde os @scdé menor raio, que sao aqueles
mais préximos da variavel de foco, referse as correlacées mais fortes. A hipotese de
gue uma ou mais correlacdes seja igual a zero é tesind@e da linha vermelha, ou
seja, acima do limite danha vermelha rejeita-se a hipotese de nulidade, concluindo que
existe correlacéo significativa (p<0,05) com a variavel de.f&egundo Falissard et al.
(2001), a interpretacdo dos pontos no grafico € aproximatindo perfeita, feita da

seguinte forma:

e A maior proximidade do centro indica correlacdo maia dti atributo com a

variavel de foco.
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¢ Dois pontos proximos entre si indicam alta correla¢&itipa entre os atributos
gue eles representam.

e Dois pontos diametralmente opostos indicam correlac@gmtivas entre 0s
atributos que eles representam.

e Dois pontos localizados a uma mesma distancia da orjgamlelos a um dos

eixos, indicam auséncia de correlacédo entre ouiatslgue eles representam.

A ACPF s6 pode ser obtida por meio do programaRRDgvelopment Core

Team 2008), que utiliza a bibliotecasy’, onde ¢ possivel encontrar a fungao “fpca”.

3.4.Andlise sensaoarial

3.4.1. Grupo de foco

A ideia dos grupos focais surgiu a partir das observacoeogardiis (1926),
gue, ao pesquisar alunos de uma escola, incentivandexpsessar as proprias ideias,
percebeu que as discussdes em grupos eram enriquecedodésTe g8y comparadas a
entrevistas individuai$LEITAO, 2003). Mesmo que a técnica tenha sido inicialmente
utilizada nas ciéncias sociais, foram o0s estudiosos ddketing que a tornaram
popularmente conhecidaEITAO, 2003).

Como uma forma de método qualitativo, os grupos focais be&icamente
entrevistas em grupo, onde os membros do grupo interagesnserdiscutindo topicos
fornecidos pelo pesquisador que, na maioria das vezesmli@&rta o moderador
(OLIVEIRA, FILHO & RODRIGUES, 2007). Os grupos sao formados por 6 a
individuos em critério especifico de interesse, conmswmo de um produto. A reunido
dura em torno de 60 a 90 minutos e é requerido a0 menos trés glitgrentes para
balancear as indiossincrasias entre eles (DELLA LUEIMINIM, 2013).

Os grupos de foco tém carater multidisciplinar, sendo wdigacomo uma
ferramenta importante para se obterimsghts dos sentimentos e pensamentos dos
consumidores. Frequentementeiliza-se da técnica para avaliar tendéncias diversas,
desde o consumo de cereais matinais até o apoio @atmds politicas (LEITAQ
2003).

Segundo Calder (1977), os grupos de foco podem ser classifidadasordo
com a sua utilizacdo, sejam elas: exploratoria, que perdesada para teste piloto ou

para gerar hipoteses, sendo um pré-teste para aplicacdo gigestionario, no intuito
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de confirmar hipéteses; abordagem clinica, onde motivagiesaptadas, a fim de

avaliar o comportamento e as atitudes dos individuospfenolégica, que € usada para
explorar as opinides e experiéncias das pessoas do gieiponpdo que permita ao

moderador a possibilidade de avaliar as percepcdes dos mé&sg@o grupo. Isso

promove um elo direto entre os fornecedores e usudgiosn produto.

Dantas et al. (2003) avaliaram a importancia de embalagensodes
minimamente processada na decisdo de compra do consufnjolantir das sessdes de
grupo de foco, identificou-se que a cor da embalagem, o ipafermacao nutricional
no painel frontal foram relevantes para 0 processo a@reo

Sousa (2006) utilizou a técnica em Belo Horizonte (MG)ade investigar
percepcdes e comportamentos relacionados a alimentacdensilermulheres entre 25
e 50 anos, de classes diferentes, formaram os gruposaeaf@pesquisa demonstrou
gue os entrevistados apresentaram mudancas de habitos aadtmngdtimos anos,
inclinando-se para a preocupacdo com a saude, forma fisicdidad@ade vida. A
busca por alimentos saudaveis foi destaque na discusséo,gena classe C atribuiu
importancia aos termos saude, prazer e preco.

Frata et al. (2009) identificaram por meio dos grupos de foccaguearca, o
preco e as alegacdesatural”, “sem conservantes”, “rico em vitamina C” e 0 tipo de
bebida séo fatores relevantes na decisdo de compratde eéaco de laranja. Lalor et
al. (2011) estudaram o impacto de alegacdes de saude em aipentoeio de cinco
grupos de focoformados a partir de 35 mulheres. O estudo concluiu que sginece
foram os fatores mais influentes na compra de alimeaosalegacdes de saude.

Magalhdes & Motta (2012) formaram grupos focais a partir dedastes de
nutricdo, por meio de abordagem psicossocial do estaddciowdt e do
comportamento alimentar. As estudantes demonstraram @ dakseutocontrole do
peso corporal e do préprio comportamento alimentar, fdstfieente a cobranca da
sociedade, de maneira geral, levando-as a sentir celfgggnha e desaprovacao social.

Tan et al. (2016) avaliaram as percepcdes das maes assiatit relacdo as
alegacdes de saude contidas nas embalagens de leite em ipadddembds filhos. A
compreensao das alegacdes de saude foi influenciada por fedoies, tais como a
familiaridade do nutriente, o conhecimento prévio dos nuésena percepcao da
relevancia do nutriente, o uso de termos cientificoscallea das palavras e também da
frase informativa da alegacédo. Em geral, as mées denam@mtconfiar nas alegacdes

de saude, principalmente devido a confianga nos fabricanteardas internacionais.
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Tiozzo et al. (2017) avaliaram as percepcdes e crencas ahgsingidores
italianos, no nordeste do pais, em relacdo aos ralimentares. Os consumidores
revelaram que o conceito de qualidade estava relaci@wétescor e origem local dos
alimentos, e indiretamente pela garantia de controlequididade fornecida por
fornecedores e pelo governo. Embora os consumidoresepseac muito informados,
prevaleceu um senso comum de impoténcia quanto a protegéiopdia saiude. Nesse
sentido, o grupo de foco foi um aliado na definicdo deipadi publicas de incentivo a
prevencéao de riscos alimentares na regiao estudada.

3.4.2. Percepgao e expectativas

Segundo Solomon (2016), uma das caracteristicas marcantesidono campo
de comportamento do consumidor é que, muitas vezes, ampessnpram produtos
nao pelo que eles fazem, mas pelo que eles significam. Aag@b ocorre quando uma
necessidade é despertada e o consumidor deseja sdtisfBs8a necessidade pode ser
utilitaria (desejo de obter algum beneficio funcional emalimento, por exemplo) ou
heddnica (necessidade de experiéncia envolvendo respostaEsreis).

A satisfacdo ou a insatisfacdo sdo mais do que o deshande um produto ou
um servico. A expectativa pode ser gerada por caracasigxtrinsecas ao alimento,
como informacdes sobre o mesmo, origem, nome da nm@&wmlogia de producéo,
informacdes nutricionais, preco, embalagem e rétulo (REL ROSENTHAL &
SILVA, 2003; CAPORALE et al., 2006). As caracteristicagd#alagem podem levar
0 consumidor a comprar o produto, enquanto as caracteyisgogoriais confirmam a
aceitacado e podem determinar a recompra (DELLA LUCI&.e2010).

A teoria do julgamento social presume que as pessoas ilassimovas
informacdes sobre objetos de atitude, a partir do conketimou do que sentem
formando latitudes de aceitacao e rejeicdo em torno did@ale atitude. Nesse sentido,
elas tendem a perceber as mensagens que se enquadramlatitusieade aceitacédo
COMO mais coerentes com 0 seu posicionamento, dasgaraquelas que saem da zona
favoravel de aceitacdo (SOLOMON, 2016).

3.4.3. A percepc¢ao da embalagem
A percepcao é o processo pelo qual as sensac¢fes fisinasimagens, gostos,
sons, texturas e odores sao selecionadas, organizacl@speetadas. Desse modo, o

estudo da percepcédo foca naquilo que o consumidor acresc&ssas sensacoes,
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dando-lhes significado. Um mapa perceptivo é um instrumentomdeketing
amplamente usado que avalia a posicao relativa de marnesrentes ao longo de
dimensdes relevantes (SOLOMON, 2D16

O primeiro contato entre um consumidor e um produto alimerdag
embalagem, considerada um meio para transmitir mensagheies & produto. Sob o
ponto de vista da propagandagmbalagem € o meio mais atrativo, pois envolve a
percepgao do consumidor, levando-o a criar e/ou aumentespeactativas acerca de
um produto, influenciando a sua escolha inicial. A decisdocod®pra é muitas vezes
influenciada pela atitude que os consumidores tém enmécelag produto embalado e
geralmente ela € composta de componentes cognitiveetieoaf(SHEPHERD et al.,
1991; UNDERWOOD et al., 2001; ARES et al., 20MAGNIER & SCHOORMANS,
2015.

O “pacote” torna-se um fator critico para aqueles consumidores que ndo tém
uma ideia preconcebida definitiva no processo de tomada dsade@xercendo
influéncia sobre as decisdées tomadas na loja (SILAXGIPEECE, 2007). De acordo
com Della Lucia et al. (2009), as caracteristicas ndsos®is que influenciam a
aceitacao do alimento envolvem as caracteristicasmsumidor e do proprio alimento:
0 aspecto visual (cor, figuras, marca) e o aspecto infarongihformacao nutricional,
peso liquido, data de validade, lista de ingredientes etc.)

Um estilo de vida saudavel € uma tendéncia importante qusdanasl acdes
cotidianas, enquanto a embalagem, por outro lado, infaaemccomportamento de
compra dos consumidoreAKSLANAGIC, PESTEK & KADIC-MAGLAIJLIC, 2014).

O estilo de vida do cliente pode ter influéncia sobre as lagdras dos alimentos, e a
melhoria de embalagens pode ser uma resposta as demandamslonidores e as
mudancaso estilo de vida (PAINE & PAINE, 1992). Além disso, existermerdhcas
entre homens e mulheres na percepcdo de alimentos saudaveisdaeque eles
precisam ser instruidos e orientados separadame&RSELANAGIC, PESTEK &
KADIC-MAGLAILIC, 2014).

Seguindo a tendéncia de saudabilidade, as percepcdes dmardes na
embalagem, sobretudo ligadas a saude, tém recebido cémsidatencdo pelos
pesquisadores. Percepcdes de rétulos nutricionais ou alegkcéagde (VYTH et al.,
201Q GRAVEL et al., 2012 VIDAL et al., 2013 VAN HERPEN, HIEKE & VAN
TRIJP, 2014 TAN et al., 2015 percepcdes de hamburgueres com reducdo de sodio,
gordura e antioxidantes (VIANA, SILVA & TRINDADE, 2014)percepcdes de
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imagem e informacgbes relacionadas a perda de peso (FISZMARRILO &
VARELA, 2015); percepc¢fes do conteudo de acUcar e caloridimmbe a influéncia da
cor e da fonte textual (KARNAL et al.,, 2016); percepcbes éaus saudaveis em
restaurantes (LESSA et al.,, 2017). Sendo assim, as peesefdo8 consumidores de
baras alimenticias sdo de interesse deste estudo, unmgueegoouco se sabe sobre esta

categoria e muito pode ser contribuido no estudo daspugres.

3.5.Percepcao da imagem corporal

A percepcdo da imagem corporal pode ser definida como umarigics
multidimensional, que representa o individuo, a forma cpemsa, como se sente e se
comporta em relacdo ao seu corpo (RIBEIRO, 2011). A imagerporal esta
alicercada em duas dimensfes diferentes: fisica (percejacdorma e tamanho do
corpo) e emocional-afetiva (MIGUEZ et al., 2011).

Cognicbes distorcidas e imaginacdoes em relacdo a imagenctodmw,
especialmente pelo fato de comer algum alimento e engopdaem levar a
sentimentos negativos, comportamentos disfuncioeaisiudancas na alimentacéo,
restringindo-a em detrimento do corpo (COELHO et al., 2BI8SSEN et al., 2016
As atitudes alimentares inadequadas, estado nutricional ou gasdagstritivas ou
liberativas no consumo de alimentos, podem auxiliar no agranto desse estado
cognitivo (CARVALHO et al., 2013SANTOS et al., 20156

O interesse na insatisfacdo com a imagem corporal veseerrdo nas ultimas
décadas, motivado, em grande parte, pelo reconhecimenterdgesios transtornos
alimentares (anorexia nervosa e bulimia) como um dosipaiscproblemas de saude
mental entre adolescentes e adultas jovens (SOCIETY FQROLESCENT
MEDICINE, 1995). Preocupacdo excessiva em relacdo ao pesaparéncia podem
desencadear problemas como ansiedade, depressao e corapuisétar, diminuindo
a qualidade de vida (NICOLI & JUNIOR, 2011).

O Homem, por natureza, tem necessidade de ser aceittmsmt® logo as
pessoas obesas, ao serem excluidas, direta ou intbreeg passam a desenvolver
sentimentos negativos em relacdo a sua propria image@REVRA & RAMOS
2001). No nivel psicoldgico, a obesidade pode provocar umtdiédi@autoestima e de
autoconfianga, fraca imagem corporal, isolamento sosmtimento de rejeicao,
depressdo e insucesso escolar (MOURAO-CARVALHAL, 2008).
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Frederick et al. (2016) avaliaram diferengcas de percepcamatgem facial e
corporal em mulheres, para entender a influéncia sqiattacontexto social e cultural.
Para representar o estudo, foram selecionadas mulh&sagsjue viviam no ocidente
e no oriente, demonstrando diferencas perceptiveis mpartamento e satisfacdo que
apresentavam em relacdo as partes corporais avaliagasulheres ocidentais que tém
mais contato cono meio midiatico e sofrem maior influéncia dos padrbes araig,
demonstraram maior insatisfagdo com a imagem corporal.

No universo masculino, segundo estudo realizado nos Estaddos, cerca de
60-80% dos homens afirman estar insatisfeitos com o corpo ou parte do seu corpo
(FISKE et al., 2014). Preocupacdes dos homens em relacéa inagem corporal
podem referir-se ao aumento na musculatura, perda deopeseducédo da gordura
corporal (WYSSEN et al., 2016).

De acordo com Tylka (2011), a imagem corporal positiva € dafinomo a
apreciacdo dos individuos, aceitacdo e conexdo com squssdisicos. Ja a imagem
negativa do corpo é uma construcao separada que represestdonge 0s niveis
baixos de efeito negativo ou cognicdo sobre o corpo.eRemplo, assim como a
felicidade é mais complexa do que a auséncia de depreasgem corporal positiva €
mais complexa do que a auséncia de insatisfacdo com annw@georal (GILLEN
2015).

Bailey & Ricciardelli (2010) afirmaam que as comparacdes sociais influenciam
o desenvolvimento de insatisfacdo corporal, mas é prémisbém se atentar para a
influéncia dos comentarios verbais e mensagens fetasdaziduo, como criticas ao
Seu peso ou a sua aparéncia. Segundo 0s autores, pouce selsala influéncia dos
elogios e incentivos na percepcao positiva que o ihddviem da sua imagem, mesmo
porque os estudos direcionam as andlises sobre os fai@reausam a insatisfacao.

Um importante campo de estudo da imagem corporal € a investigabée
como as pessoas com deficiéncia visual percebem seusopréprpos, uma vez que
esses sujeitos sdo menos susceptiveis a exposicamodiedos corporais veiculados
pela midia visual. Para esse publico, as ideias de magledaza, possivelmente, sdo
internalizadas de forma distinta da sociedade vidente, dueasoefeitos da percepcéo
visual. Um estudo em pessoas com deficiéncia visual déraansmenores niveis de
insatisfacdo corporal e uma possivel tendéncia para guedividuos com cegueira
adquirida tenham maior insatisfacdo com a imagem corgwalque 0S cegos

congénitos. Os cegos congénitos nunca puderam ver sua prog@arimana vez que a
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percepcao tatil aponta para outros cédigos de represemtagddprio corpo, codigos
esses nao compartilhados pela cultura (PERES et al., 2015).

Medeiros et al. (2016) avaliaram a imagem corporal de individuesdo com
HIV/AIDS e com lipodistrofia, uma anormalidade que pode levaipaatrofia e
hipertrofia de partes do corpo (gluteos, membros inferioreaperiores, face etc.),
causada pela redistribuicdo anormal de gordura subcuttezagées no metabolismo
da glicose e de lipideos sanguineos. Os autores encontrethoria da satisfacdo da
autoimagem e a vontade de melhorar os habitos alimenpaaisar exercicios fisicos e
permanecer aderente ao tratamento para tratar corrgtarae AIDS, a partir do
momento em que o individuo tomou consciéncia da doenca eadsirgyularidade e
individualidade.

No Brasil, Campana & Tavares (2009) afiram existir poucos instrumentos
criados no pais, com boa qualidade psicrométrica e qua &ubmetidos a validagéo,
para avaliar a imagem corporal. S&o eles: Escala de Autgz@ldo Esquema
Corporal (FARIAS & CARVALHO, 1987), Escala de Medida da ¢yma Corporal
(SOUTO, 1999), Questionario de Autoestima e Autoimagem (STEGLIBS),
Softwarede Avaliacdo Perceptiva (SAP) (TAVARES et al., 2008), lBscde Silhuetas
para Adultos e Criancas (KAKESHITA et al., 2009). Ja osrungentos que foram
traduzidos, adaptados e validados no Brasil, com boahjiliade e validade interna,
destacam-seBody ShapeQuestionnaire (BSQ) (DI PIETRO & SILVEIRA, 2009),
Eating Behaviorsand Body Image TestEBBIT) (GALINDO, 2005),Body Attitudes
Questionnaire (BAQ) (SCAGLIUSI et al.,, 2005),Body Dysmorphic Disorder
Examination(BDDE) (JORGE et al., 2008Body Investment Sca(8IS) (GOUVEIA
et al., 2008)Body Image Avoidance QuestionnafBdAQ) (CAMPANA et al., 2009
Escalas de Silhuetas de Stunkard (SCAGLIUSI et al., 2006). Aegiando as autoras,
a limitacdo para avaliar a imagem corporal € ainda mammgue 0S instrumentos
devem ser utilizados de acordo com a situacao espec#iaaeordo com a finalidade
gue eles se propdem e como foram validados.

Pesquisadores consideram que as figuras de silhuetas, apesaxilde na
observacdo da percepcdo da imagem corporal, ndo sdosdpazezinhas, levarem a
conclusdo acerca da insatisfacdo com a imagem corpgledmo porque sao
apresentadas imagens as pessoas que nao representam admaggiiduo, além do
tamanho nado ser o tamanho real do individuo (CAMPANA & TARES, 2009). Por

isso, os estudos de imagem corporal tém buscado utilitasovariaveis para predizer
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de uma maneira mais concreta e mais proxima da realidgde realmente representa a
insatisfacdo. Para isso, frequentemente utilizam-seigp@sos validados de percepcéo
corporal, juntamente com escalas de silhuetas, buscando paptepcoes, atitudes e
comportamentos em relacéo ao corpo. Nesse estudo, oppou-gdizar o questionario
de percepcao da imagem corporal, validado por Di Piet&iNgira (2009), além dos
dados de composicao corporal obtidos a partir do equiparhe®odye as Escalas de
Silhuetas para adultos de 18 a 59 anos (KAKESHITA et al., 2009).
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RESUMO

Barras alimenticias pertencentaegoria desnackse estdo passando por lbmomde
crescimento e inovacéo, sobretudo com a insercaorelades com cereais, chocolate,
especiarias e até mesmo vegetais, conjuntamente apedigntes funcionais, como
Omega 3, antioxidantes, frutas exoéticas, sementes girasas. Pouco se sabe sobre o
comportamento dos consumidores deste alimento e tampeuconhece o perfil do
consumidor e os fatores que influenciam na comfskem disso, ha diversos tipos de
barras alimenticias no mercado, mas a maioria é destidahpelos consumidore®.
objetivo deste estudo foi avaliar as percepcdes dos catsanide barras alimenticias
na cidade de VicosilG, de modo a diagnosticar o seu perfil. A partir dai, oletise
fornecer informagbes para melhorar a competitividadeedesimento e valer-se de
guestdes em torno do fator saude como potencializador da coRgea isso, 422
consumidores foram entrevistados, sendo o0s resultadaksaalos por meio de
estatistica descritiva, analise de correspondéncia,santdtorial e agrupamento de
consumidores e analise de componentes principais foCadasultados demonstraram
gue ha diferentes nichos de mercado para este alimento,quat@om demandas
especificas, mas, com predominancia de jovens. Individuissveiaos demonstraram-
se mais preocupados com as alegacOes pertinentes acs deogorduras, sodio,
acucares, 6megase’9 e proteina. De modo geral, barras de cereais e de foutens f
citadas como as mais consumidas, sendo o sabor, aatextpreco e as informacdes
nutricionais e/ou de saude, as caracteristicas mais imgstddentre as motivacoes
para compra, preocupacao com 0 corpo, interesse pelediena salde, preocupacao
com a saude, praticidade e habito foram os principais infedores na compra de

barras alimenticias e a importancia delesoteentre grupos de consumidores.

Palavras-chave: barra alimenticia; comportamento douptdder; motivacdosnacks
saude.
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4.1. INTRODUCAO
Barras decereais sdo produtos com grde \ariedade @& componentesmuitas vezes
com formulacdo complexa, obtidos a partir da compactdeattocos de cereais como
arroz, aveia, milho e cevada, xarope de glicose, acadaigorante, gordura ou Oleo
vegetal, frutas secas, sementes oleaginosas, salabilieantes, podendo ocorrer
variacdo nos ingredientes de acordo com o sabor (240t al., 2004). Segundo
Linea (2006) & Campos (2008pudPaiva (2008)as barras recebem o nome comercial
“barras de cereais”, mas também sdo chamadas barras alimenticias, devido a
diversidade de ingredientes alimenticios existentes, qoe ap&nas cereais, mas
também nozes, frutas e sementes. Representam urgar@atespecifica na classe de
produtos do segmento de “confectionary, com formato geralmente retangular e
embalados individualmente, da natureza dacks(PAIVA, 2008), que cresce, em
média, 2% ao ano em todo o mundo (NIELSEN, 2016). De 2013 a 2@dddia de
crescimento da categoria de barras de cereais no Boasde 7,5% em volume
(SOUZA, 2014).

O segmento dsnacksesta associado ao consumo fora do lar e, apesaretderec
gueda devido a atual situacdo econémica, o brasileiroaafiema intencdo de gastar
mais com esses produtos, assim que o poder aquisitivo rarelBentre os fatores que
explicam a sua demanda atual, 0 complemento a ref@igai@zer pessoal e a nutricdo
estdo entre as cinco necessidades mais presentes nomoomesses produtos
(NIELSEN, 2016).

Segundo a ABRE (2014), o mercado de salgadintersaekscrescera 40% até
2018. De 2012 a 2014, foram lancados 1.136 newagksno Brasil, sendo que os
salgadinhos de milho/trigo foram os que tiveram o maiorendnde lancamentos,
seguidos por castanhas e amendoins (2°), batatas (38% tharcereais (4°), pipoca (5°),
biscoitos de polvilho (6°), frutas desidratas (7°) e salg&8®s De acordo com o
DATAMARK (2015), o segmento de alimentos saudaveis cresceu @8%4lltimos
cinco anos no Brasil, superando o Reino Unida Alemanha, tornando o Brasil o
guarto maior mercado para produtos saudaveis desde o ano de 2014.

Nos ultimos 15 anos, enquanto no Brasil consumiam-se aproximeata 4
milhdes de barras de cereais por ano, nos Estados Wudsemianse 2,9 bilhdes,
sendo que o0 consumo americano cresceu cerca de 40% eas dpenanos (FREITAS

& MORETTI, 2006). Pehanich (2003) reportou que barras nutriciomasergéticas
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ganharam o mercado consumidor nos segmehéds ‘para mulheres”, “atletas de fim
de semana”, “esportistas” e outros.

Palazzolo (2003) afirma que o segmento de barras de cena@s em
decorréncia de uma maior necessidade do consumidor dea@iegniéncia e saude.
Desde entéo, vem se diversificando e inovando nas marsasveariedades de sabores,
gréos, sementes etc. Comercialmente, as industriasné&imdo contra a corrente,
buscando inovar na insercdo de novos componentes enfaamacdoes de saude
contidas nas embalagens. Esta € uma tendéncia javadsenos ultimos anos, que
busca favorecer a demanda por alimentos nutritivosyesdis e mais saudaveis. Dentre
os atributos de sua escolha, incluem o tipo do cereatlegd® do carboidrato, o
enriquecimento com nutrientes e sua estabilidade no proecagsamendo o teor de
fibras o principal diferencial desse produto (PAULO et al., 2013).

Poucos sédo os estudos feitos com barras alimenttéiasraomento, sendo que
os disponiveis, ndo tdo atuais, porém relevantes, seleetrtase para esse estudo.
Dados em relacdo ao comportamento de consumo de blmastirias também séo
pouco encontrados e 0 seu levantamento é necessaiemander as percepcdes que
unem motivacéo, escolha e fidelidade do consumidor. Sedsmidonon (2016), uma
das caracteristicas marcantes do moderno campo de cameotd do consumidor €
gue, muitas vezes, as pessoas compram produtos nao pelegjfzzem, mas pelo que
eles significam. A motivacdo ocorre quando uma necessidadespertada e o
consumidor deseja satisfazé-la. Essa necessidade podtlieia (desejo de obter
algum beneficio funcional em um alimento, por exemplohedbdnica (necessidade de
experiéncia envolvendo respostas ou fantasias emogionais

Bamford (2016) ressalta que, além da crescente inclusdo desntés
variedades de nozes na composicdo das barras alimengitiasteve sera possivel
observar a insercdo de vegetais como mais um ingtedistratégico da industria para
impulsionar ainda mais o setor deacks e, por consequéncia manter a consonancia
com a tendéncia saudavel. Essa diferenciacéo ja vem destiwada peldind Snacks
uma empresa que se consolidou nos Estados Unidos e que agorgankando
mercado no Reino Unido com a introducao de barras alimenticias das linhas “Nozes e
Frutas” e “Nozes e Especiarias”.

Neste contexto, o presente estudo propds-se a diagmosticperfil dos

consumidores de barras alimenticias, por meio de peregpigdmercado, enfatizando
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seus anseios e preferéncias de conspssibilidades e estratégias nesse segmento de

mercado.
4.2. MATERIAIS E METODOS

4.2.1. Caracterizacao da amostra

O estudo pautou-se no carater transversal, exploragridescritivo, em
conformidade com a Resolucdo n. 466 (12/12/2012) do Conselho Blad®isalde,
envolvendo pesquisa com seres humanos e obteve a devidacgiar do Comité de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade IFeeevicosa, sob n°
1.581.561 (Aneo I). A amostragem foi probabilistica simples, composta 422
consumidores de barras alimenticias, entrevistados ndecittaVicosa, no periodo de
15 de maio a 28 de junho de 2016. As entrevistas foram resdiead locais de
circulacdo de grande numero de pessoas e abrangénciaama parte dos
consumidores-alvo, como supermercados Amantino, Bahdfsasla, Vicosense e
Vilela Avenida; mercados Modelo e Vilela, academias NuaeoArte e Danca e
Nucleo Serrarialoja de produtos naturais Sr. A Granel; Emporio Vilela ja e
conveniéncia Casa do Biscoit®.ndo necessidade de deslocamento para outras cidades,
a proximidade junto a uma populacdo heterogénea de consunedaseexpectativas
que motivaram a procura de uma amostra que expressassatdferemportamentos
frente ao consumo de barras alimenticias, auxiliarastalha da cidade e dos locais de
aplicacdo dos questionarios, definidos como lugares adeqpadoa concretizacao da
pesquisa.

O tamanho da amostra foi calculado com base na equatjda dé& Goncalves
et al. (2013), considerando populacdo indeterminada, 95% dealotele confianca e
5% de erro amostral. Uma vez que ndo se obteve conhecidentmimero de
consumidores e ndo consumidores de barras alimenticsa depulacao, foi utilizado
50% como valor estimado de individuos consumidores e 50%nfaraonsumidores.
Assim, para 0 municipio analisado, o tamanho da amostrasegdlculo da equacéao
(2):

Z° XpX 1,96x0,5x0,5
n=2"P _ e = 385 1)
e 0,05

Em que:

n= numero de individuos requeridos para compor a amostra;
Zz = 1,96 (abscissa da normal a um nivel de confianca de 95%);
p = 0,5 (porcentagem estimada de individuos que consomem almasticias);
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g = 0,5 (porcentagem estimada de individuos que ndo comsbareas alimenticias);
e = 0,05 (erro amostral).
A aplicagéo de 422 questionarios deveu-se ao acréscimo ded@o%mero de

individuos requeridos para compor a amostra, necessariasegelusdo de dados
indevidos ououtliers A aplicacdo dos questionarios foi feita em diferentes di
horarios, mantendo-se o cuidado de variar dias e tymashd, tarde e noiteho
mesmo local de aplicacdo. Os respondentes foram escolhidasoriamente e
entrevistados por meio de um questionario composto por treztdgseede carater
exploratério (Anexo 1) As questdes foram formuladas com base em questionarios
aplicados pe outros tipos de alimentos, 0 que se jusiiipelo fato de que nédo se
encontrou nenhuma pesquisa sobre comportamento de consesnide barras

alimenticias na literatura (Tabela 1).

Tabela 1.Conteudo das questdes do questionario da pesquisa de mercado.

Conteldo das questdes

Identificacdo Questdes fechadas
Sexo Idade Escolaridade Frequéncia de consumo
Renda Atividade profissional Barras alimenticias mais consumitias
Locais de compta
Questes abertas Atributos mais observados na confpra

Marcas mais consumidas
Marcas desconhecidas
Motivo (s) pelo (s) qual (is) consome as barras  Caracteristicas sensoriais mais importantes
alimenticias citadas Importancia de alegagfes de satde em barr
alimenticia$
Habitos associados ao consdmo

Afirmativas relativas ao consumo de barras
alimenticia$

Motivo (s) que faria (m) aumentar o0 consumo
de barras alimenticias

1Questﬁ)es com possibilidade de marcar mais de uma opgétpdsta&;)uestﬁes com respostas dadas
de acordo com a ordem de importénélmporténcia avaliada em escala ndo estruturada de 9 cm.
4Afirma(;6es avaliadas em escala Likert de 3 pontos (1-€€dadortemente a 3-Discordo fortemente).

A questdo que utilizou a escala ndo estruturada dem9ara avaliar a
importancia das alegacfes de saude em barras alimentigiaslaborada para
complementar as conclusGes acerca das avaliacbes daali@a etapa sensorial, uma
vez que, sendo importantes para os consumidores, demanstpatencial para elevar
a aceitacdo no teste com informacdo. O uso dessa &xcidbuido ao fato de que ela
€ pouco utilizada em pesquisas de mercado e, sendo a sgadrsatisfatoria, poderia
ser uma alternativa ao uso frequente de escalas Likert. dit&m, havia o interesse de
gue o individuo expressasse a intensidade da importancialetgs;des, sem ser

forcado a utilizar uma escala categorica de nUmerasoiste
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A fim de evitar viés e tendenciosidade nas escolhas, fimaracidos, em cada
questdo, cartbes circulares ndo-hierarquizados de dimess@iéfricas. Durante a
aplicacdo dos questionarios, teve-se o cuidado de apasicdo dos cartdes. Também
foi solicitado ao entrevistado que girasse o0s cartdes paraeuwesghlizasse todas as
opcoOes de resposta. Cada cartdo foi impresso em papgifido, acoplado a uma leas

de EVA que permitia o livre manuseio, sem danifecéFigura 1).

sazon g e p ag

£
53
8
2o
22
27
°F
8E

Figura 1. Cartbes ndo-hierarquizados de dimens@es simétricas.

4.2.2. Analise dos dados

O tratamento dos dados foi feito mediante auxilio dos pmmgaMicrosoft
Excel®, versdo 2013 softwaresStatistical Package for the Social Scien¢88SS)
20.0® eStatistical Analysis SystefBAS), versao 9.4, licenciados para uso.

A estatistica exploratéria descritiva foi utilizada peeaificar a distribuicdo e
variabilidade dos dados, em termos de assimetria, curt@sgiéficia e medidas de
tendéncia central.

A caracterizacdo da amostra foi inicialmente feitarmpeio de graficos de pizza
e barras. As questbes contendo maior quantidade de varfavams submetidas
analise multivariada de dados, como analise de correspaamdé@nalise fatorial, analise

de agrupamentosl(ster e analise de componentes principais focada (ACPF).
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4.2.2.1.Andlise de Correspondéncia (AC)

Com o intuito de avaliar a importanciashtributos de influéncia na compra de
barras alimenticias, bem como a relacdo entre \asi@ualitativas, sobretudo obtidas
em questdes abertas, realizou-se a analise de comésiptm O estudo com alimentos
envolvendo esta andlise recebeu maior visibilidade por deidicEwan & Schlich
(1991) que descreveram, de maneira detalhada, as assoc&gdesavaliadores
sensoriais e atributos de alimentos. Desde entdo, aeadélisorrespondéncia tem sido
utilizada de maneira satisfatéria na avaliacdo de expe&atva@onsumidor por meio
de questionarios de mercado e avaliac6es sensoriais (MARSKBABELL, 2003;
VAN HERK & VAN DE VELDEN, 2007; TORRES & VAN DE VELDEN, 2007;
BECUE-BERTAUT et al., 2008; GUERRERO et al., 20ARES et al., 2011; BEH,
LOMBARDO & SIMONETTI, 2011 GOWER et al., 2015

A correspondéncia entre barras alimenticias (cereaasf sementesnuts
proteica, energética e biscoito) e respostas descrftivativos para o consumo de cada
tipo de barra alimenticia) foi realizada, a fim de olasrmelhores expressbdes e/ou
associacoes estabelecidas pelo consumidor. Pardoisgoestionado aos consumidores
guais os tipos de barras alimenticias eles mais consumiguais 0s motivos que 0s
levavam a ter preferéncia pelo consumo destes tiposnsumidor teve a liberdade de
marcar quantas opcdes desejasse. As expressdes ou padsaeiadas a cada tipo de
barra alimenticia foram transcritas para formacdo dpogr de respostas semelhantes.
Foram realizadas analises minuciosas das respostas, deanwmidemplar o maior
namero de expressdes ou palavras, evitando-se, ao maieiminacédo de alguma
resposta que nao se adequasse as categorias formadas. Motivos como ‘“‘consumo por
praticidade” ou “porque gosto” ndo foram contabilizados na analise por acreditar que
nao representam motivos especificos para o consumo dale¢iparra alimenticia
citada, mas sim um motivo geral, comum para qualquer tipoada alimenticia. No
entanto, estes motivos foram contemplados em oguastdées do questionario, em
contextos diferentes da presente analise.

Apdés a contagem de respostas mais frequentes, montou-sbeka tde
contingéncia, onde a linha foi representada pelos tipossp@stas e a coluna referente
aos tipos de barras alimenticias. Dessa forma, ob&eas-sexpressdes ou palavras
comumente associadas aos tipos de barras alimenticias.

Em se tratando da questdo que envolveu os trés atributosmpaigantes na

compra de barras alimenticias, fez-se a contagem destasbribuidas a cada atributo,

36



independente da posi¢cao de importancia recebida. Em seguidae-sb a tabela de
contingéncia com as frequéncias obtidas, considerasdatrioutos como linha e a
coluna segmentada por idade e sexo.

Uma vez obtidas as tabelas de contingéncia, procedeu-smalise de
correspondéncia. Examinou-se o percentual cumulativamneia explicada, a fim de
se determinar a dimensionalidade adequada. Além disso, albservo valor da
estatistica do qui-quadrado para determinar a significancéandlégse. A avaliagcdo de
ajuste para as categorias foi feita de modo a reteair&@sseis com explicacdo acima de
50% (HAIR et al., 2009).

4.2.2.2.Analise Fatorial

As variaveis relativas as motivacbes dos consumidaresmf submetidas a
aralise fatorial, utilizando o método de componentes priiipiaicialmente, foi
aplicado o teste de esfericidade de Bartlett, a fim di#icg a correlacdo entre as
variaveis. Em seguida, verificou-se a adequacdo da amdstiKaiser-Meyer-Olkin
(KMO), que compara as magnitudes dos coeficientes de aqaoetarcial.

O método de componentes principais permitiu definir o onelinimero de
fatores necessarios a explicacdo do conjunto de varidkedefinicdo dos fatores
envolveu a retencéo dos fatores com autovalores supeaidr@s avaliagdo do gréfico
de declive gcree plot, onde a maior inclinacdo no gréafico correspondeu ao melhor
namero de fatores requeridos na analise e avaliacdo danfageen acumulada de
variancia extraida pelos fatores (acima de 60nétodo de rotacdo VARIMAX foi
utilizado para melhorar a afinidade das variaveis conatmsds obtidogHAIR et al.,
2009).

A observacéo das cargas fatoriais rotacionadas dawveiaridaiores que 0,35,
obtidas da matriz fatorial, permitiu a formacéo dos fatddana vez obtidos os fatores,
foi realizado o procedimento de nomeacdo dos mesmosrigassee no conjunto de

variaveis que compunham cada fator.

4.2.2.3.Andlise de Agrupamento
O agrupamento dos consumidores foi necessario para fognawos
homogéneos de consumidores em relacdo aos fatoressoliglpassos seguidos para

formacdo do<lustersconsistiram em selecionar uma medida de distancialh@sdo
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procedimento de aglomeracao (similaridade ou dissimilagjdascolha do nimero de
grupos, interpretacao e descrigcdo dos grupos formados.

O método hierarquico aglomerativo de Ward foi escolhido comadida de
distancia, uma vez que objetivou-se formar grupos, aproximedamiguais em
nimero de individuos e o tamanho da amostra € moderadexoédendo a 1000
observagbes(HAIR et al.,, 2009). O instrumento de medida escolhido foi de
dissimilaridade, baseado na distancia euclidiana entrepeadie observacdes, de modo
gue distancias aores indicam maior dissimilaridade (MALHOTRA, 2012).

Ap6s a avaliagdo dos dados e andlise do dendograma, -sbtevemelhor
niamero de grupos, confirmando a escolha com base no procedimento “NbClust” no
programa estatistico R(Development Core Teawersdo 3.0.1), que fornece uma série
de autores advindos da literatura, que indicam o melhor nudeeusters para os
dados em questéo.

A andlise descritiva dos grupos formados foi a complemedtate da
sintetizacdo dos grupos obtidos. O cruzamento de respestas variaveis do

guestionario foi realizado, possibilitando o detalhamento denmafcoes.

4.3. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.3.1. Perfil dos consumidores de barras alimenticias

O perfil dos consumidores aponta uma amostra bem distaibséndo a maior
parte (40%) composta por adultos com idade entre 18 e 25rands, entre 1 e 5
salarios (55%) e ensino superior incomplédd%) (Figura 2), o que sugere ser um
produto predominantemente consumido por jovens. Em se doatda nivel de
escolaridade, 93% dos entrevistados possuiam, pelo memsis) enédio completo,
sendo que deste percentual 43% possuem nivel superior. No quasgmgdéissdes, a
maior parte das mencles referiram-se a estudantes (44i@%6ipnarios publicos
(11,3%), autdbnomos (8,3%) e donas de casa (7,4%pc¢ao “outros” (13%) englobou
0S percentuais menos expressivos, correspondentes ssgeefde dentista, médico
veterinario, fisioterapeuta, arquiteto (a), cabeleré&) educador fisico, engenheiro,

empregado doméstico (a), gerente e motorista.
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FAIXA ETARIA RENDA

10% 6%

11% m 18-25 anos o Até 1 salario
0 25% De 1 a 3 salarios
26-35 anos
m De 3 a 5 salarios
m 36-45 anos B
mDe 5 a 8 salarios
46-55 anos

Mais de 8 salarios

Mais de 55 anos N&o declarado

ESCOLARIDADE
4% 4%
11% %

Ensino Fundamental Incompletom Ensino Fundamental Completc

‘ 28%
' Ensino Superior Completo m Ensino Superior Incompleto

2% Ensino Médio Incompleto m Ensino Médio Completo

Pdés-graduacéo (Mestrado) Pés-graduacéo (Doutorado)

PROFISSAO
m Estudante Funcionario Publico
m Autdnomo = Dona de Casa
Professor (a) m Aposentado (a)
3,2% Auxiliar Administrativo m Vendedor (a)
v mTécnico m Promotor de vendas
m Bancério (a) Médico (a)
11,3%
m Agente Penitenciario Outros

Figura 2. Caracteristicas sociais dos entrevistados (n = 422). Vid@5a2016.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados indicaram o perfil demografico da populac@malsumidores de
barras alimenticias, ou seja, a maior parte € formading@ividuos do sexo feminino
(68%) (Figura 3. Essa proporgéo também foi observada a medida que os pesmssado
anotavam, em uma folha a parte, a quantidade de pessoses ipogisavara participar,

por ndo consumir barras alimenticias.
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Masculino = Feminino

Figura 3. Consumidores de barras alimenticias de acordo com o gérred®2). Vicosa-MG, 2016.

Degaspari, Mottin & Blinder (2009) avaliaram o comportamentoatsumidor
de barras de cereais em Curitiba-PR, onde também fongado que as mulheres
(74%) consomem mais que os homens. Dentre os 1081 indivédhoodados nest
pesquisa, 649 revelaram ndo consumir barras alimentieseja, de cada 5 individuos
abordadas, 3 ndo consumiam barras alimenticias. Essargiorse aproxima do valor
estipulado de 50% para ndo consumidores, no calculo amdstiaresente estudo
Proporcionalmente, os homens demonstraram percentual powor de nao
consumidores (60%) e, consequentemente, consomem menoas quelheresNa
Figura 4 € mostralo o percentual de consumidores e ndo consumidores de barras

alimenticias estratificados por sexo e 0s motivos pai@ consumo deste alimento.
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Figura 4. Consumidores e ndo consumidores de barras alimenticiadifiestlos por sexo e 0s
respectivos motivos para o ndo consumo. Vicosa-MG, 20dé: IDs ndo consumidores responderam os
motivos do ndo consumo em uma folha a parte.

O percentual de ndo-consumidores foi semelhante para asls®exo0s. Porém,
vale ressaltar que as mulheres vao mais ao mercado duamess e iSso pode ter
favorecido o maior numero de abordagens de individuos gesse

Em relacdo aos consumidores de barras alimenticias, dd&8¥entrevistados
consomem semanalmente, sendo a maior parte de 2 a dnaegemana (37%) (Figura
5).
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Figura 5. Frequéncia do consumo de barras alimenticias pelos etd#omdgn = 422). Vicosa-MG, 2016.

Os resultados a seguir referem-se a questdes com amlbiptdes de respostas.
Por isso, os gréaficos serdo apresentados em termosquéricia (Figura 6). E possivel
observar que os supermercados, mercados e lojas de produi@snséo os locais
onde ha maior frequéncia de compra de barras alimenticias. A opg¢do ‘“‘outros”
correspondeu, na maior parte das respostas, a lojas den@ia, muito comuns na
cidade onde foi realizada a pesquisa de mercado. Denbar@s alimenticias mais
consumidas estdo: cereais, frutas e sementes. Os sndi#&vaonsumo S&o, nha maior
parte das vezes, suprir a necessidade de alimentar-sé¢engalm entre refeicdes,
disfarcar a fome e/ou aliar a atividade fisica. Vale alesss que pode ter havido
confundimento na indicacdo das barras alimenticias omaisumidas, uma vez que
informalmente muitos consumidores disseram nao safegentiar os tipos de barras
gue existem. Além disso, muitas barras de cereais levangiantidade de frutas em
sua composicdo e muitos consumidores entenuieis(nozes, améndoas, castanhas,

macadamia etc.) como sementes.
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LOCAIS DE COMPRA

SUPERMERCADO/MERCAD O NI 357
LOJAS DE PRODUTOS NATURAIS I 112
PADARIA HEEE 47
OUTROS W 41
FARMACIAS mm 30

EMPORIOS W 11

BARRAS ALIMENTICIAS MAIS CONSUMIDAS

CEREAL 326
FRUTAS 220
SEMENTES 120
NUTS 65
PROTEICA 55
BISCOITO 34
ENERGETICA 21

OUTROS 1

MOTIVOS PARA CONSUMO
NO INTERVALO ENTRE REFEICOES 301
DISFARCAR A FOME 265
ALIAR AO EXERCICIO FisicO 132
SUBSTITUIR UMA REFEIGAO 85
OUTROS 28

Figura 6. Locais preferidos para compra de barras alimentiogspos mais consumidos e 0s motivos
para consumo. Vigosa-MG, 2016.

As marcas mais consumidas sdo apresentadas na Figuraes. résultados
corroboram com os resultados 8bare of Mindonde as marcas citadas como as mais
consumidas foram: A, C, D e E (SOUZA, 2014).
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Figura 7. Marcas de barras alimenticias mais consumidas pelosistad®s. Vicosa-MG, 2016.

4.3.2. Critérios utilizados para selecdo do produto
Os consumidores foram questionados sobre a importancia goe ada
determinados critérios no momento da compra, sendotadicgue eles apontassem os
trés mais importantes, ordenando-os. Na Figura 8 € posbaeghvar a porcentagem de

respostas dadas para cada critério, em cada posicdo deamazort

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0.0% : _ - L
1 ° mais 2 °mais 3 °mais
importante importante importante

B Sabor e/ou texturdd Marcall Prec®E EmbalageFl  Praticidade/Goémeia
B Tamanho da por¢E  Informagdes nutricionais e/ou de fdddariedade de grad@  Outros

Figura 8. Critérios ordenados de acordo com a importancia (sendo slimgiortante e 3-menos
importante). Vicosa-MG, 2016.

A partir da literatura, observou-se a importancia quatialsutos sabor e textura
tém para o consumidor de barras alimenticias. Por isdou<e por agrupar estes
atributos sensoriais num unico fator. Com 32,0% das respastbor e/ou textura

foram os atributos mais importantes no momento da cospgaido pelas informagdes
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nutricionais e/ou de saude (26,2%) e o preco (18,5%). De moddhaetee o sabor
e/ou textura também foram os mais citados como segundoimadrtante (23,8%),
seguido pelo preco (21,6%) e a variedade de graos (14,9%)o®&@asas posicdes de
destaque que sabor/textura e preco ocupam no momento emcgusumidor passa
pelo processo de tomada de decisdo. N&do menos importaintfeyascdes nutricionais
e/ou de saude também interferem de maneira substanciakpesiéacia que o
consumidor tem com o produto. E mais uma vez, elait@itas em terceiro lugar
como o terceiro atributo mais importante (15,1%), anidogubr sabor/textura (17,8%)
e preco (27,7%). Segundo Layman (2014), conveniéncia, sabor ¢g@/vaier
permanecerdo como principais fatores na escolha de omenati, e a salde vai se
tornar cada vez mais importante.

Muitos alimentos encontrados no mercado buscam supriecassidade de
praticidade ou conveniéncia, como iogurtgisakes biscoitos e alimentos congelados
em embalagens individuais. Ja se tornou uma tendéncia e/ghoesite ede seja um
motivo pelo qual esse atributo ndo foi tdo importantgntdi dos outros. Barras
alimenticias sao alimentos praticos e faceis degarreorém, muitos dos entrevistados
justificaram o seu consumo nao tdo frequente por preferiratas ou sanduiches
naturais, considerando-os mais saudaveis, nutritivos e pgerpm maior saciedade.
Além disso, muitos consumidores reclamaram a faltaridevidade das industrias em
termos de diversificacdo de sabores, atribuindo a prefi@rgor aqueles ou outros tipos
de alimentos que também séo capazes de suprir a necessigaalkcaade.

Layman (2014) afirma que o mercado de barras de cereaisrastrescimento
constante, e isso esta levando a industria a dicarsif variedade de sabores e a
investir na fortificacdo com nutrientes e no desenvolvimest produtos para publicos
especificos. Isso ja esta evidente nas prateleiras das lde compra, onde sao
facilmente encontrados sabores como damasco, cota dmtimao, torta de morango,
baunilha, macé e canela etc.

A variedade de grédos é outro fator que merece atencéimddstrias ja estao
cientes das demandas do consumidor por oleaginosas etes@@ara se diferenciar
no mercado, as marcas ténsdado inovar na combinac¢do de ingredientes como “nuts
com damasco”, “NuUts com morango”, “nuUtS com sementes”, ‘“gergelim, cacau e
linhaga”. Segundo Costa & Jorge (2011), a demanda por alimentos com constituintes
bioativos vem aumentando nos ultimos anos, devido aspsapsedades funcionais.

Os alimentos de origem vegetal sdo as principais fontesrdpostos biologicamente
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ativos eos acidos graxos poli-insaturados, muitos deles com gordurasdeoadas
benéficas para o organismo, sdo encontrados em oleaginoomo castanhas,
amendoim, améndoas e nozes, alvos de estudos pela caopiesisuas améndoas e do
Oleo extraido.

Em se tratando dos atributos sensoriais em uma Hanenticia, o consumidor
disse priorizar o sabor (1°), seguido pela textura (29r (2f) e em menor grau de
importancia a cor (4°).

4.3.3. Analise de correspondéncia e decisdo de compra

ApOGs a contabilizacdo das respostas referentes aos tigusrds alimenticias
mais consumidas e as razdes para 0 seu consumo, fdoehas 11 associacdes
descritivas com os 7 tipos de barras estabelecidas pelo igzekgqu dentro do
guestionario de mercado (ANEXO Ibmaior quantidade e/ou variedade de nutrientes”,
“saudavel”, “aliar ao exercicio fisico”, “recomenda¢do médica/nutricionista ou dieta”,
“preco mais acessivel”’, “bom para o intestino”, “perda e/ou manuten¢do de peso”,
“maior teor de fibras”, “menor quantidade de calorias”, “maior teor de proteina”, “maior
disponibilidade nos locais de compra”.

O mapa perceptual mostra que aparentemente formam-se 5 gripobarras
alimenticias e atributos descritivos (Figura 9). O primgrapo refere-se a barra
energética e a expressao “aliar ao exercicio fisico”; o segundo barra proteica e “maior
teor de proteina”; o terceiro barra de cereal e as expressdes “maior teor de fibras”,
“preco mais acessivel” e “bom para o intestino”; o quarto representando pelas barras de
biscoito, sementes e frutas e as expressoes “baixa quantidade de calorias”, “saudavel” e
“manutencdo e/ou perda de peso”; por fim, o grupo formado pela expressdo “maior
quantidade e/ou variedade de nutrientes” ¢ a barra Nuts. A formacdo dos grupos é
meramente visual e subjetiva, ndo havendo inferénciaque requer algumas
perspectivas mais adequadas que serdo discutidas a segumr, de ftonfirmar a

coeréncia na formacao dos grupos.
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Figura 9. Mapa perceptual dos atributos descritivos e barras alicie@entanalise de correspondéncia.

A andlise de correspondéncia (AC) pode ser considerada anacao da
analise de componentes principais (ACP) que é aplicada a dmdditativos. Os
componentes principais sdo obtidos das combinacdes de liodsnas que, por sua
vez, permitem obter a posicdo de cada categoria ho mampieicMINGOTI, 2005
HAIR et al., 2009. O posicionamento relativo das categorias no mapa @bksrvado
e 0 segundo passo consiste em interpretar as dimens@edeftadas principaisNa
Tabela 2 sdo fornecidas as contribuicbes dos conjudéosategorias para cada
dimensdo. Para as barras, obsarvgue “proteica” é a variavel principal contribuinte
da dimensdo I, e “energética” ¢ o contribuinte secundario. Nota-se que essas duas barras
sdo extremas na localizagcdo no mapa (valores mas r@dtalimensédo 1), sendo que
entre elas 85% da inércia damensido I é explicada. Para a dimensdo II, “Nuts’ e
“cereal” sdo os principais contribuintes e explicam 69,6% da inércia da dimenséo Il. Da
mesma forma, em se tratando dos atributos, “exercicio fisico” e “maior quantidade e/ou
variedade de nutrienfésdo as variaveis principais contribuintes da dimensdo I e II,
respectivamente.

ApOs observar as dimensdes, € possivel avaliar o gastecada categoria.
Pode-se observar que os valores de ajuste variam deesvadtins de 0,973 para

“proteica” e 0,986 para “exercicio fisico”, a baixos de 0,382, 0,389, 0,420, 0,125 e
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0,035 para “frutas”, “sementes”, “biscoito”, “preco mais acessivel” e “perda e/ou
manutengao de peso”, respectivamente. Hair et al. (2009) afirmam que valores de ajuste
menores que 0,5 (38) sdo considerados pouco representativos e devem conduzir a
possibilidade de exclusdo das variaveis. Porém, ainda que\edsees sejam baixps
optouse pela ndo exclusdo, uma vez que eles ainda represemtamexplicacao
suficiente para reté-los na analise; pdde-se consideraxplicacdo com a mesma
significancia préatica suficiente. Além disso, € impaeanbservar os interesses do
pesquisador, que, nesse caso, valeu-se do objetivo prigcipad reduzir a dimensao
dos dados e, em seguida, visualizar os diferentes tiposrds bade atributos no mapa
perceptual, mesmo com valores abaixo do esperado pargateois auxilia nas

conclusdes acerca do comportamento do consumidor.

Tabela 2.Interpretacéo das dimensdes e sua correspondéncieac@s & atributos.

Coordenadas Contribuicdo para a Explicacao por
inércia dimenséo

| 1] | Il | Il Total
Barras
Cereal -0,311 -0,414 0,074 0,335 0,520 0,359 0,878
Frutas -0,105 0,233 0,006 0,072 0,131 0,251 0,382
Sementes -0,288 0,160 0,027 0,021 0,347 0,042 0,389
Nuts -0,284 0,847 0,016 0,361 0,182 0,630 0,812
Proteica 1,567 -0,415 0,522 0,094 0,947 0,026 0,973
Energética 2,154 0,791 0,329 0,114 0,880 0,046 0,926
Biscoito -0,622 0,130 0,027 0,003 0,413 0,007 0,420
Atributos
Saudavel -0,334 0,124 0,047 0,017 0,866 0,046 0,913
Aliar ao exercicio fisico 2,030 0,132 0,696 0,008 0,985 0,002 0,986
Maior teor de fibras -0,467 -0,428 0,069 0,149 0,603 0,197 0,801
Prego mais acessivel -0,170 -0,192 0,004 0,012 0,083 0,042 0,125
Maior teor de proteina 1,282 -0,425 0,081 0,023 0,736 0,031 0,767
Bom funcionamento do intestino -0,582 -0,390 0,033 0,038 0,510 0,089 0,599
Perda e/ou manutencdo de peso -0,059 -0,086 0,000 0,002 0,019 0,016 0,035
Maior quantidade e/ou variedade de Nutriente  -0,226 1,043 0,012 0,669 0,104 0,866 0,970
Menor quantidade de calorias -0,433 0,103 0,034 0,005 0,873 0,019 0,892
Recomendagao médica/nutricionista ou dieta 0,236 -0,266 0,024 0,078 0,350 0,173 0,523

A primeira dimensédo represent74,23% da inércia total ou variacdo total dos
dados, e a segunda dimenséo 11,21%, totalizando 85,44% da porceatageutada
necessaria para a explicacdo da variacdo dos dadosa(B)g@ valor da estatistica qui-
guadrado é igual a 114,11 e significativo (p<0,01), indicando eagg@ciacao entre 0os
tipos de barras e os atributos descritivos. As percepc@esotisumidores em relacao
aos tipos de barras alimenticias revelaram, por meioag@ merceptual, que as barras
de cereais estdo mais disponiveis para o consumidor cais e compras, tendo o
preco mais acessivel e sendo mais procurada pelo maiordéedibras e, por

consequéncia, estar associada ao bom funcionamentbnaidteBor outro lado, barras
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de sementes, barras de biscoito e de frutas sdo codsislenais saudaveis, com menor
guantidade de calorias e associadas com a perda e/ou maoutergEso. Ja as barras
nutsestdo relacionadas com a maior quantidade e/ou variedadergstes, enquanto
as barras proteicas e energéticas se associam aotewiale proteina e ao exercicio
fisico, respectivamente.

A importancia de outros atributos em barras alimenticiaavialiada para além
dos citados anteriormente. Sob a ideia inicial de queorsumidores de barras
alimenticias demonstravam diferentes preferéncias, palmente em relacdo a idade e
ao sexo, procedeu-se a analise de correspondéncia candmeassociacdo com

atributos estabelecidos pelo pesquisador.
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(b)

@ Sexo feminino® Sexo masculiro  Sabor e/ou textmdlarca = Precal Embalagem
Praticidade e/ou Conveniénca Tamanho da pomadormiacdes nutricionais e/ou de salde
Variedade de grdcs  Outros

Figura 10. Andlise de correspondéncia entre os critérios mais ianied observados no momento da
compra: relacdo com o sexo e a idade dos entrevistaji@:x@a feminino e diferentes idades (b) Sexo
masculino e diferentes idades. A idade estd representadeopss correspondentes aos sexos dos
entrevistados (18 a 25 anos; 26 a 35 anos; 36 a 45 anos; 4GhasbBlais de 55 anos). Vigosa-MG,
2016.
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A ordem de importancia dos critérios ndo foi importantesaeanalise, sendo
considerada apenas para obtencdo do gréfico da Figura &riostde contribuicao,
na analise de correspondéncia para o sexo feminino (Figuraal@f@peira dimenséo
representa 56,43% da inércia total ou variacédo total dos dadosegunda 21,67%,
totalizando 78,10% da porcentagem acumulada necessariagxniécacdo da variacdo
dos dados. A separacao espacial sugere a formacao dgujms. Um formado pelas
mulheres com mais de 55 anos e outro formado por mulheré8 de35 anos. Os
atributos estdo correlacionados com as dimensfes analisddamodo que eles
possuem uma relacéo de acordo com 0 sexo e a idadspmrdentes a0 mesmo grupo
de que fazem parte.

Pelo gréfico, observa-se uma dispersdo e diferencia§dddo clara entre os
grupos etarios e suas respectivas idades. E mais notdriosgagibutos sabor e/ou
textura e tamanho da porcéo estdo associados a pesssasodeminino com idade
entre 18 e 35 anos, caracterizando maior importancia gssa@s consumidoras. Por
outro lado, pessoas do sexo feminino com mais de 55 anoswdéo importanciaa
variedade de grdos. O valor da estatistica qui-quadrado paemakse de
correspondéncia para o sexo feminino € igual a 29,77 e sggivifi (p = 0,046),
indicando existir associacdo entre o sexo, a idade é&S0s.

O grafico de correspondéncia entre os individuos do seascutino e os
atributos demonstra que a primeira dimensao representa 72,818ércia total ou
variacdo total dos dados, e a segunda 16,61%, totalizando 89,41%cdatggem
acumulada necesséaria para a explicacdo da variacdodats (Figura 10b). A
separacdo espacial mostra a formacdo de dois grupos, semdormado pelos
individuos de 26 a 35 anos que ddo maior importancia as alegagieionais e/ou de
saude e a praticidade e/ou conveniéncia, e o outro referestimdividuos de 18 e 25
anos e 36 a 45 anos que valorizam o preco, sabor e/owatextmarca e o tamanho da
porcdo. O gréfico permite também observar que os individed¥ a 45 anos estédo
mais proximos dos atributos preco e sabor e/ou textura, mogaanarca e o tamanho
da porcao parecem ser mais importantes para os individdd@sal@5 anos. O valor da
estatistica qui-quadrado € igual a 26,71 e significativo (p = 0,0&8yrando existir
associacao.

A maior proximidade dos individuos do sexo masculino com idatte 18 e 25
anos e 36 a 45 anos que dédo mais importancia ao tamanho da pestédca a

relevancia desse atributo para estes individuos. De maneformal, muitos
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entrevistados declararam nao estar satisfeitos camantho da porcdo das barras (algo
em torno de 25 a 30 gramas), julgando ndo saciar a foier &sonsequéncia, nao
compensar o custo/beneficio. Isso permite confirmar gar&ilOb, com mais clareza,
que o atributo preco tem sua relevancia, por estar mais préeistes grupos.

As analises de correspondéncia confirmaram as diferengagdas tanto entre
homens e mulheres, revelando diferentes preferénciasomeento da compra, mas

principalmente destacando os grupos formados com prefes@miaomum.

4.3.4. Motivacdes para o consumo de barras alimenticias

A andlise fatorial exploratéria possibilitou a extracadaderes relacionados ao
consumo de barras alimenticias. A analise descritivadddas permitiu a exclusédo de
14 observacgdes, referentesutliers Foram excluidas da analisevariaveis “consumo
barra alimenticia porque gosto do sabor”, “consumo barra alimenticia para
fornecer/repor nutrientes antes/apds a atividade fisica” e “consumo barra alimenticia,
mas evito porque sdo muito caldricas”, por representarem baixas comunalidades (<0,5)
na analise fatorial. A comunalidade representa a varigneiaima variavel compartilha
com as demais na analise; comunalidade baixas represeiadge grarte da variancia
perdida ou ndo explicada pelos fatores retidos na anald® (ét al., 2009). Isso pode
ser explicado pelo fato de muitos consumidores demonstrdiferentes graus de
concordancia em relacdo a essas afirmativas, n&bimdfh comportamento proximo da
homogeneidade de respostas. Na Tabela 3 € possivelalsestatistica descritiva das

variaveis utilizadas na analise.

Tabela 3.Variaveis utilizadas na analise fatorial.

Variaveis Minimo  Maximo Média Desvio Padrdo
Eu consumo barra alimenticia

Porque é um alimento saudavel 3 1 1,51 0,619
Porque é um alimento nutritivo 3 1 1,44 0,608
Porque quero emagrecer 3 1 2,29 0,829

Por estar insatisfeito com 0 meu corpo 3 1 2,49 0,738
Devido a praticidade/conveniéncia 3 1 1,15 0,445
Porque € um habito 3 1 2,13 0,794

Por recomendacgao médica/nutricionista 3 1 2,54 0,776
Porque tenho problemas de saude 3 1 2,89 0,417

Nota: Variaveis avaliadas em escala de Likert de 3 pootate 1-concordo fortemente, 2- ndo concordo, nem
discordo, 3-discordo fortemente.
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A afericdo da qualidade das correlacbes entre as varifoigiestada por meio
do teste de Bartlett e do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O KM@ 0,559 e nivel de
significancia com p<0,001 pelo teste de Bartlett mostramegisée correlacao entre as
variaveis analisadas.

Pelo critério de Kaiser, os valores maiores que 1 levaetencdo do niamero de
fatores necessarios para explicacdo da variancia dos.d&dado assim, a analise
fatorial resultou na extracdo de quatro fatores, respeiss@or explicar 71,35% da
variancia total dos dados (Tabela 4). De acordo com étaad. (2009), é comum em
ciéncias sociais, principalmente quando se trabalha camsunwvdores, que uma
explicacdo de até 60% ou menos seja aceitavel e gatsfdortanto, os quatro fatores
séo capazes de explicar a maior parte da variacao dos. dad

Tabela 4.Total de variancia explicada pelos fatores extraidosalisa fatorial.

Fator Raiz caracteristica Variancia explicada pelo fator (%) Variancia acumulada (%)
1 2,040 25,506 25,506
2 1,476 18,449 43,955
3 1,186 14,820 58,775
4 1,006 12,571 71,346

O método de rotacdo VARIMAX foi utilizado para elevar os redodos
loadings de modo que cada variavel se associe a apenas un(Tatmia 5). Desse
modo, foram obtidos os quatro fatores e posteriormeninidtef, de acordo com a
homogeneidade dentro dos fatores e heterogeneidade E#rébeneficios a saude,

preocupacao com o corpo, atencéo a saude e individualidade.

Tabela 5Matriz dos fatores apés a rotagdo ortogonal \MARKX.

Fatores
Variaveis Comunalidade Beneficiosa Preocupagdo Atengdoa Individualidade
salde com 0 corpo salde
Eu consumo barra alimenticia
Porque é um alimento saudavel 0,786 0,882
Porque é um alimento nutritivo 0,756 0,865
Porgue quero emagrecer 0,799 0,882
Por estar insatisfeito com 0 meu corpo 0,791 0,884
Devido a Praticidade/Conveniéncia 0,597 0,710
Porque é um habito 0,629 0,746
Porque tenho problemas de salde 0,636 0,830
Por recomendacgao médica/nutricionista 0,712 0,758

Fator 1: Beneficios a saude

Este fator relaciona-se com a preocupacgéo com a quatiéadda, incluindo a

atencdo em relacdo a procedéncia do alimento e derfminagdes que Ihe aumentem
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a confiabilidade em relacdo ao que a barra alimenticia piode oferecer. Por isso,
prazo de validade, margareco,o conjunto das informacgdes nutricionais e ingredientes
funcionais sao atributos importantes na selecdo de wdufar que proporcione
beneficios a saude. Por isso, esse grupo compde-se miagiva‘consumo barra
alimenticia porque ¢ um alimento saudavel” e “consumo barra alimenticia porque ¢ um

alimento nutritivo”.

Fator 2: Preocupacao com o corpo

A composi¢ao deste fator inclui as variaveis “consumo barra alimenticia porque
quero emagrecer” € “consumo barra alimenticia por estar insatisfeito com o meu corpo”.
O que caracteriza este fator € o comportamento voltado qadeal do corpo,
correspondente ao alimento que o consumidor julga serploanajudar a alcancar o
peso e o fisico almejados. E provavel que os consumidpresassociam barra
alimenticia como um alimento que traz beneficio para @ogotambém estejam

fortemente ligados ao Fator 1.

Fator 3: Atencdo a saude

Este fator inclui as varidveis ‘“consumo barra alimenticia porque tenho
problemas de saude” e “consumo Dbarra alimenticia por recomendagdo
médica/nutricionista”. A caracteristica marcante deste fator ¢ a relagdo entre o consumo
de barra alimenticia e a influéncia da saude e, ao memmuo{ do profissional da

saude que contribui, efetivamente, influenciando o conslesie alimento.

Fator 4: Individualidade

O fator individualidade inclui as variaveis “consumo barra alimenticia porque ¢
um habito” e “consumo barra alimenticia devido a praticidade/conveniéncia”. Este fator
caracteriza-se por enfatizar necessidades mais individaaislirecionadas do

comportamento ao escolher consumir barra alimenticia.

4.3.5. Agrupamento de consumidores
O agrupamento foi realizado a partir dos escores fatopais, definir grupos
homogéneos de consumidores em relacéo aos fatordeobs escores fatoriais séo
valores calculados ou grau medido para cada observacawésatos coeficientes

referentes ao peso das ponderacdes de cada varidvel efatoada podem ser obtidos
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de diferentes formas tais como: método de minimos quaipmtwlerados, método de
regressdo e métodad hoc (OLIVEIRA, FILHO & FIRETTI, 2014). Neste estudo,
utilizou-se o método de regressao.

A ANOVA detectou diferencas significativas entre as médias fatores nos
qguatro clustes (Tabela 6). Para identificar adustersque se diferenciam para cada
fator, recorreu-se ao teste de médias Tukey (p<0,05).

A escolha dos grupos foi arbitraria, sendo solicitado uninm de 2 e maximo
de 5clusters em que foi possivel observar o dendograma obtido e confirescaha
por meio do comand&NbClust’” no programa estatistico R que fornece o melhor
namero de clusters para os dados em questdo, a partir algd®26s listados. Sendo
assim, optou-se pela escolha de 4 conglomeraditandose ao maximo grupos com
muitos consumidores e outros com um numero muitoobdé individuos. Optou-se
pelo método de Ward, uma vez que esse meétodo € adequado para spidnsgoa
formar agrupamentos de tamanhos aproximadamente iguais, desidondinimiza¢ao
de variacao interna (HAIR et al., 2008)a Tabela 6 sdo mostradas as diferencas entre

as médias dos escores dos fatoreschsters

Tabela 6. Médias dos escores fatoriais dos grupos de consumidutiesso

Grupos Médias dos Escores dos Fatores
Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
(Beneficios a saude (Preocupagdo com o corpt (Atencdo a saude) (Individualidade)
Cluster 1 (n =87) 020° -1,43 02 0,39
Cluster 2 (n = 121) 092 0,55 0,32¢ 0,04
Cluster 3 (n = 139) -085 0,27 0,47 -0,25
Cluster 4 (n 61) 0,18 0,31 -1,86 -0,7%

Pares de médias com a mesma letra na coluna ndo difgrieen si pelo teste de Tukey (p>0,05),
considerando delineamento inteiramente casualizado, ndocbado, em que: tratamento = fator e
repeticdo = consumidor.

Como ja citado na metodologia, a questdo do questionaripagssbilitou a
formacédo dos fatores foi avaliada em escala de 3 pontoen¢brdo fortemente; 2-néo
concordo, nem discordo; 3-discordo fortemente). Seaskim, menor média reflete
maior concordancia e, por consequéncia, maior afinidadgrupo com o fator. Ja a

média em torno de zero situa-se ao reldaermo “nio concordo, nem discordo”.

l. Cluster 1 (Motivados pelo corpo)

Corresponde ao grupo formado por 87 consumidores, sendo Gé/M@posto

pelo sexo feminino e idade média de 33 anos. Em sadmtio grau de escolaridade,
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pelo menos 73,2% possuem ensino médio completo e ao menés t&n/superior
completo. Em geral, sdo estudantes de graduacgdo e autGrmmmosznda entre 85
salérios (28,7%), e entre 5 e 8 salarios (#f,4espectivamente.

Em relagdo ao consumo, 56,3% consomem barras alinasnsic menos duas
vezes na semana. As mais consumidas séo as de ¢888a)s frutas (28) e sementes
(13%).

Este grupo costuma consumir barras alimenticias no @iteentre refeicoes
(35%), para disfarcar a fome (33%) e antes ou apols o ierefftsico (17%). A
prioridade desse grupo € o preco (24%), seguido por sabor etouvat€24%)e
informacg@es nutricionais e/ou de saude (17%).

As principais motivacdes para o consumo de barra alimentéderem-se a
preocupagcdo com o corpo e a individualidade do consumidonp qaraticidade,
conveniéncia e/ou habito. A preocupag¢do com 0 corpo €isgibmente diferente

dos demais gruposevelando a importancia desse fator.

Il. Cluster 2 (Pouco motivados pelo conjunto de fates

Este grupo correspondente a 121 individuos com idade médi@a dmos. E o
grupo composto pelo numero mais expressivo de individuos darsesaulino (38%).
O grau de escolaridade revela que pelo menos 95,9% possuamragsio completo,
sendo a maior parte dos individuos desse grupo com ensincmswoenpleto (44,6%).
Em geral, s@o estudantes, funcionarios publicos e autbndmesnda familiar mensal
estad compreendida entre 3 e 5 salarios (33,9%), em suapate.

Esse grupo contém um numero maior de individuos com consnemms
frequente ao més e mais esporadico quando comparado aois, develando que
36,4% dos individuos consomem barras alimenticias devamaa semana a uma vez
por més. Dentre os tipos de mais consumidos, destacam-ae tharcereais (41%) e de
frutas (24%), seguidos por barras de sementé®)£3um percentual mais expressivo
do consumo de bas&uts(9%), em relacdo aos outros grupos. Vale ressaltagsiae
Gltimas geralmente sdo mais caras e, possivelmene} pescentual esta associado ao
maior poder aquisitivo do grupo, além do consumo devido a geesknoleaginosas
gue contém gorduras benéficas ao organismo.

A maior parte das mencbes desse grupo refere-se ao cordrinb@rras
alimenticias no intervalo entre refeicbes (41%) e pistarcar a fome (36%), o que

condiz com a caracteristica dominante deste grupo que postompor estudantes
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universitarios que, por sua vez, tém a rotina agitada e demamais alimentos
prontos para o consumo. O atributo mais importante para agse §rsabor e/ou a
textura (26%), seguido por preco (21%) e informa¢Bes nutdoe/ou de saude
(19%).

Diferentemente dos individuos dos demais grupos, este gruponsia
maiores valores de média de escores nos quatro fateffespdo baixa importancia em
todos eles. Isso se deve, provavelmente, porque ndo hmoveonsenso entre 0S
consumidores deste grupo ao avaliar a importancia dasasiffas Mesmo assimede
grupo nao difere significativamente dos grupos 1 e 3 quanfat@oindividualidade
situandose ao redor do termo “ndo concordo, nem discordo”. Portanto, a diferenca do
grupo 2 para o grupo 1 é que os individuos que o compdem naamesnsbarras
alimenticias por beneficios a saude e nem por preocupacao conpo, mas podem dar
importancia a praticidade, conveniéncia ou habito. Isseteefima associacdo com a
idade, em que jovens se demonstram menos preocupados code & safletem mais

0S gostos pessoais.

[l. Cluster 3 (Motivados pelos beneficios a saude)

Composto pp139 consumidores, com 66,2% de individuos do sexo feminino e
idade média de 39 anos, a maior dentre os grupos. Em gémlestudantes
funcionarios do servico publico (14,4%) e donas de casa (1L0&%gnda familiar
desse grupo é predominantemente maior que 5 salarios (40¢38tque de escolaridade
érepresentado, em sua maior parte, pelo ensino superonpheto (30,%0) e superior
completo (28,%o).

Em relacdo a frequéncia de consumo, esse grupo represeatdistribuicdo
aproximadamente homogénea para todas as categorias cagesddBarras de cereais
(38%), barras de frutas (24) e barras de sementes (16%) foram as mais citadas como
as mais consumidas, sendo, costumeiramente, utilizad@stengalo entre refeicbes
(36%) e para disfarcar a for(@2%).

O atributo mais importante para esse grupo é sabor e/oweatéx4%), seguido
por preco (21%), informacdes nutricionais e/ou de saude (&9%8yiedade de graos
(14%). Este grupo concorda que consome barras alimenticigeepé nutritivo e
saudavel, mas ndo porque tem problemas de salde ou por recgAnendaum

profissional.
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V. Cluster 4 (Motivados pela saude e praticidade)

Esse grupo € o menor, composto por 61 individuos, sendo 70,58éxdo
feminino. A idade média € 36 anos e a renda familiar deape gsta emtornode 1 a5
salérios (57,4%). Em se tratando do grau de escolaridath@jcstia possui superior
incompleto (29,5%) e ensino médio completo (24,6%). Sdodastes (42,6%),
autbnomos (34%) e donas de casa (6,6%).

O percentual de individuos que consomem semanalmente é gr&ndeo)(7
sendo 31,1% correspondente aos individuos que consomem devézas na semana.
Dentre os tipos mais consumidos, destacam-se barraemsc€4%), barras de frutas
(31%), barras de sementes ¥dbe percentual mais expressivo de individuos que
consomem barras proteicas e energéticas (11%). Nestefgrglaservada uma maior
proporcao de preferéncia pelo consumo de barras de frutaslagho as barras de
cereais, demonstrando a importancia que o consumidoraagpé&utas na formulacéo.

O atributo mais importante para esse grupo itefe¥ ao sabor e/ou textura
(27%), seguido pelo preco (26%)nformacdes nutricionais e/ou de saude (22%) como
terceiro mais importante. Nota-se uma maior atencacal@les pois, dentre as
motivacdes, destaca-se o valor substancialmente baigmiéicativo da média do fator
“atencdo a saude” no grupo 4 (-1,86). Além disso, forte concordancia com a
individualidade, pois a média dos escores neste grupo naau difesi medias dos
escores no grupo 1. Por isso, esse grupo demonstra foctrd@mcia com 0 consumo
de barra alimenticia, sob influéncia médica ou de algum prebtke satde. E também
0 grupo que atribui seu consumo a habitos ou a praticidade,também a outros
motivos mais especificos para 0 consumo, como uma djeé deve seguir, por
exemplo, podendo até mesmo apresentar brusca queda nangpnsaso a sua
necessidade fisiologica seja satisfeita ou o profissiopte por uma modificagcdo na

alimentacéo.

4.3.6. A influéncia das alegacdes de saude
A andlise de componentes principais focada (ACPF) foi atliizpara observa
as relacdes entre o conjunto das variaveis correspm3d@s alegacdes de saude,
avaliadas em escala nédo estruturada, sob influéncia deecésticas da amostra, como
fatores sociodemograficos. A Tabela 7 refere-se a tisis alegacdes utilizadas e as

respectivas legendas especificadas no grafico.
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Tabela 7.Alegac¢6es de saude e respectivas legendas utilizadas na ACPF

Legenda Alegacfes de saude
GT Sem gordurdrans
BS Baixo teor de sodio
FP Fonte de proteina
FO Fonte de dmega 3/9
SA Sem adi¢do/0% adicao de acUcares
GTS Reduzido ou baixo teor de gorduras totais/saturadas
SG Sem glaten
SL Sem lactose
CAC Sem conservantes, aromas e corantes
LD Light/Diet

As médias de importancia para cada alegacdo, de acordom ces®o, Sdo
apresentadas na Tabela 8.

Tabela 8. Médias de importancia das alegacdes em embalagensae dlanenticias.

Alegacédo
Sexo GT BS FP FO SA GTS SG SL CAC LD

Feminino 7,6 7,2 7,1 6,5 6,9 7,5 4,1 3,8 6,4 5,0
Masculino 6,4 6,4 7,2 5,6 5,4 6,4 3,0 2,6 5,2 3,7

Médias de importancia em escala estruturada de 9 emd0co importante a-9muito importante).

Em geral, as mulheres deram maior importancia a presEagalegacoes em
barras alimenticias. A alegacdo mais importante para as mulheres foi “sem gordura
trans’ (7,6), enquanto para os homens foi “fonte de proteina” (7,2). Isso demonstra que
as mulheres evitam o teor de gordura ao consumir bamaenéicias e, possivelmente,
associam este alimento a perda e/ou manutencdo de pesmti®olado, os homens
atribuem importancia a fonte de proteina, possivelmentealmr este alimento ao
exercicio fisico e almejar ganho de massa musculaa &abos, sem glaten e sem
lactose foram avaliadas como as alegacfes menos anfesit

As variaveis de foco escolhidas para a ACPF foram: idsgimlaridade e renda
familiar. No entanto, obteve-se apenas associacoesigwdificativas ou muito baixas,
guando se considerou as variaveis renda familiar e esemla como foco, sendo,
portanto, desconsideradas.

Na Figura 11 sdo demonstradas as associacfes diretasfieatigas (p<0,05)
das alegacfes de saude com a idade. Individuos mais vethosagfimportancia as
alegacdes de saude presentes na embalagem de barradadimddentre as alegacoes,
FO encontra-se mais correlacionada com a idade, oucsajamento da idade implica
em maior valorizagdo de 6megas 3 e 9, que sdo acidossgresaturados, definidos
como gorduras benéficas a saude (ADITIVOS & INGREDIENTES, 20163.i#bsos,
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estudos sugerem a melhoria do comportamento cognitivoagngato de Alzheimer
com a utilizacdo desses &cidos graxos na alimentacaoFANR, 2016). Lalor et al.
(2011) utilizaram a técnica de grupo de foco e perceberam quddimmB jovens
valorizaram o fator “baixo conteldo deolesterol”, enquanto os individuos mais velhos,
além da maior preocupacdo com a saude, demonstraram armlstiplementos
especificos para articulagédo, suplementos vitaminicos ersemties de 6mega 3 e 6.

Segundo Cavalieri, Marchi & Banterle (2016), individuos maisogldo sexo
feminino, dao maior importancia as alegacbes de saude, qummdparados aos
individuos do sexo masculino e segmentos mais jovens.n@egdrunert & Wls
(2007), os atributos de principal interesse destes consumidéce a gordura, sal e
aqQicar, todos considerados “atributos de baixa qualidade”, ou seja, aqueles que
presentes no alimento, em quantidade elevada, o tornamc@dinente comprometido
em sua qualidade nutricional (TETENS et al., 2007). Além delesmmwias,
carboidratos, minerais, proteinas, fibras, acidos gratosaslos e insaturados recebem
particular atencdo e sdo importantes atributos de boaapal(BEUC, 2005).

Por meio do grafico, observa-se um grupo formado poGBSGTS, SA, CAC,
FP e FO e o outro formado por LD, SG e SL. A proximidadedt®e GT, SA e CAC
indica alta correlacéo positiva entre eles, ou sepasalegacdes recebem maior grau
de importancia na mesma direcdo e na mesma prop@sse;grau de importancia é
maior em relacdo a variaveis do segundo grupo. As alegdgdee LD ndo estdo
dialmetralmente opostas, mas tendem a estar singtrioaplano, o que indica
correlacdo negativa entre €l®u seja, as alegagdes “sem gordura trans’ e “light/diet’
nao recebem o mesmo grau de importancia, ainda que ammeate a idade, na
mesma direcao.

A hipétese de que os consumidores deste estudo dariam maipogEncias as
alegacdes SG e SL foi refutada, uma vez receberam msemal@res médios de

importancia, ndo permitindo sugerir uma influéncia potenciaha@ismos alimentares.
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r=0.0

Figura 11. ACPF centrada na idade dos consumidores. Nota: &M gordura trans; BSbaixo teor de
sodio; FP- fonte de proteina; FO fonte de 6mega 8 9; SA — sem adi¢do/0% de adicdo de agUcares;
GTS- reduzido ou baixo teor de gorduras totais e/ou saturadas;s&@ glaten; Sk sem lactose; CAC

— sem conservantes, aromas e corantesi-Light/diet. A linha vermelha indica o limite de sign#itcia
(p<0,05).

4.4, CONCLUSAO
Foi possivel encontrar diferentes nichos de mercado ieas&MVIG, sobretudo
em relacdo a diferenca de percepcao demonstrada pela kfadgeral, grande parte
dos consumidores se preocupa, em primeiro lugar, com o0 sabm seguida, com o0s
fatores qualidade nutricional e saude. Este mercado € compostella maioria, por
jovens estudantes, com rotina agitada. Individuos mai®wetiostraram se importar
mais com as informacdes nutricionais e/ou de salde ariadade de gréos,
principalmente, no que tange ao conteludo de gorduras, eslgdre 6mega 3. Ja 0s

individuos mais novos sdo mais motivados por atributos cabar € preco, e 0s que
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praticam atividade fisica consideram a importancia do teoprdeeina e o valor
energético, quando compram barras alimenticias.

Os supermercados, mercados e lojas de produtos naturais earaproser
locais onde ha grande procura por barras alimenticias, anqaga o potencial de
abrangéncia que estes locais possuem junto ao consuigoeco demonstrou-se um
fator muito importante no momento da compra, de grande mdiaéa diferenciacao
dos tipos encontrados no mercado. Isto representa um dpaadicas industrias de
alimentos, no sentido de unir o preco acessivel ao tan@dmporcao, que satisfaca o
consumidor, de modo que consiga promover o aumento domonde barrasuts
proteicas e energéticas.

Os resultados indicaram que, em geral, aqueles que compreas alimenticias
por habito, também sdo movidos pela praticidade, mas ndiizam a saude e nean
preocupacao com O corpo, ao consumirem este alimento. Bimaste, aqueles que
consomem barras alimenticias devido a quantidade de nudreepteque acreditam que
fazem bem a saude, podem também carregar alguma insatisfagé a imagem
corporal, e geralmente priorizam a saude, sendo capgzeseamo de abrir mao dos

atributos sensoriais em detrimento dela.
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RESUMO
E premente que se avalie a influéncia das caracterisficasensoriais na percepcio do
consumidor. As tendéncias atuais revelam que os atibekacionados a salude ocupam
cada vez mais espaco durante o processo de tomada deo decm&cisam ser
combinados com atributos sensoriais do alimento, a fim tdfazar as expectativas do
consumidor. O consumidor, preocupado com a salde, pode $apdhas alimentares
pensando no conteldo de nutrientes, principalmente, se elptien grau de
insatisfacdo com a imagem corpoBendo em vista o exposto, este estudo propds-se a
avaliar a influéncia de alegacfes de saude na aceimgixrisdo de compra do
consumidor. Para a avaliacdo dos atributos da embalggecedeu-se a andlise de
grupos focais, em que 19 consumidores levantaram os fat@issimportantes na
decisdo de compra. Na segunda etapa deste estudo, 102 consumnadiegam seis
marcas comerciais de barras alimenticias em tréseseg&dteste de aceitacdo: teste
cego, teste da embalagem e teste da caracteristicaendorigl. Em um terceiro
momento, fez-se a avaliacdo da percepc¢édo da imagem catpssak consumidores. Os
dados do teste de aceitacdo foram analisados por anaksiivdesanalise de variancia
e teste de Tukey e testepara amostras pareadas. De modo geral, os fatores mais
importantes observados nas embalagens de barras atiaeniram: informacéao
nutricional, alegacédo de saude, prazo de validade e sabaoddados de percepcdo da
imagem corporal, utilizou-se andlise descritiva, analisecalmponentes principais
focada (ACPF), analise fatorial e agrupamento ghosters Os resultadosnostraram
gue a alegacdo de saude foi capaz de influenciar positivamangeitacdo do
consumidor e as diferencas entre a aceitacdo das ramal barras alimenticjas
revelando que as barras de sementes e proteica tiveram meeitac@e. Os
consumidores demonstraram, em sua maioria, a0 menosupeglos moderadamente
com a saude, sendo maior o grau de preocupacdo nos indiciolnosobrepeso e
obesidade. As variaveis porcentagem de gordura corporal, IMSprelacdo cintura-
guadril massa muscular e massa de gordura do corpo correlacieeardiretamente

com a insatisfacdo com a imagem corporal.

Palavras-chave: alegacao de saude; barra alimenticgemmeorporal de consumidores

de barras alimenticias; caracteristicas ndo sensqma;upagcdo com a saude.
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5.1. INTRODUCAO

Doengas relacionadas com a nutricdo, tais como émbdbencas cardiacas e
obesidade, pertencem as preocupacdes mais desadiddmalide do nosso tempo. Nos
ultimos anos, uma das estratégias utilizadas para pronwonar dieta saudavel foi
incentivar escolhas alimentares mais saudaveis no pontmrdpra e ela tem sido
aplicada até os dias de hoje (WHO, 2004). Comunicar enmiafgio nutricional intuitiva
e simples, principalmente por meio do letreiro na frelat@mbalagem é cada vez mais
visto como uma ferramenta essencial nos esforgoscpanbater escolhas alimentares
pouco saudaveis e melhorar a saude publica (VAN KLEFF & DAGEV20S,).

As informacdes relacionadas a saude aémentado e ocupado mais espaco nas
embalagens dos alimentos. As referéncias para a sauda podeplicitas no rétulo,
guando a presenca ou auséncia de certos compostos € nmagcmnaxplicitadas com
alegacdes nutricionais e de saude, especificas (MASSOMNI.,et2016). As
caracteristicas da embalagem podem levar o consumidorpaiazaomproduto, enquanto
as caracteristicas sensoriais confrmam a aceitacfodem determinar a recompra
(DELLA LUCIA et al., 2010).

A relacédo entre informacfes sensoriais e ndo seissodaaceitacdo tem sido
comumente estudada nos mais diversos alimentos, tais. gasrado (VERBEKE et
al., 2005 GONCALVES, PASSOS & BIEDRZYCKI, 2009kafé (SAES & SPERS,
2006 ARRUDA et al., 2009; DELLA LUCIA et al., 2009), cerveja (RIB¥O et al.,
2008; DELLA LUCIA et al., 2010), lacteos (CRUZ et al., 2013;HME, TRUBEK &
PELCHAT, 2014), barras de cereais e suplementos alinesntéFISZMAN,
CARRILLO & VARELA, 2015), suco de laranja (ZANG et al., 2016ango (ZHOU
et al., 2016), salsichas (MEIER-DINKEL et al., 2016)mate (ELISSON et al., 2016)
outras variedades de alimentos e bebidas (MASSON et al., YBFAIN, SIJTSEMA
& ANTONIDES, 2016). Apesar disso, sdo escassos 0S estudnseonfogue nos
consumidores de barras alimenticias.

Alguns estudos relacionados ao consumo de barras descevea substitutos
de refeicdes demonstraram eficacia na perda de pesaomgsometimento, a longo
prazo, da manutencdo do peso devido a restricdo calotessiva (HEBER et al.,
1994; NOAKES et al., 2004; SUNG et al., 2014). Ingredientes que oferagastas
barras caracteristicas como baixo valor energétatiedade ou ainda baixa resposta
glicémica estdo sendo pesquisados (GUTKOSKI et al.,;ZANMTOS, 2010; SUNG et

al., 2014) e podem auxiliar no desenvolvimento de barras raiciees
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comprovadamente saudaveis. Além disso, barras alimenpicidem ser adicionadas de
outros ingredientes, como frutas, castanhas, chosplgte muitas vezes apresentam
alguma atividade bioativa, e que sao capazes de inibir agdea® oxidativas que
acontecem no organismo humano (CARVALHO, 2013).

Pesquisadores da Universidade de S&o Paulo (USP) patenteasabama de
cereal com sorvete, no qual foram adicionadas bactpriasidticas actobacillus
acidophiluse Bifidobacterium, além do prebiético inulina. O teste sensorial revelou
gue o produto teve boa aceitacdo e pode inserir-se comopropasta de barra
alimenticia funcional, porque além de nutrir, promove beiosf & sadde, como a
melhoria do funcionamento intestinal (PESQUISA FAPESP, 2009)

As barras alimenticias estao envolvidas em um segmemimdetossnacksque
cresce, em média, 2% ao ano em todo o mundo (NIELSEN,.20&6)013 a 2014, a
média de crescimento da categoria de barras alimentioidrasil foi de 7,5% em
volume (SOUZA, 2014). Nos ultimos 15 anos, enquanto no Bcasisumiam-se
aproximadamente 4 milhdes de barras alimenticias por @, Estados Unidos
consumianse 2,9 bilhdes, sendo que o consumo americano cresceu ceréa%l
apenas em dois anos (FREITAS & MORETTI, 2006). Segundo Pa&aZ2003), o
catalisador para o crescimento no segmento de bdimesntcias nos Estados Unidos,
a partir da ultima década, se deve a produtos inovadores 85co em conveniéncia e
saude. De acordo com o DATAMARK (2015), o segmento de alimes#todaveis
cresceu 98% nos ultimos cinco anos no Brasil, superamEm Unido e Alemanha,
vindo a se tornar o quarto maior mercado para produtos saudawsEsodaso de 2014.

O papel da informacdo de saude na percepcdo do produto tem feido de
muitas pesquisas, embora isso ndo implique que os cmwes se concentrem
principalmente na saude. A influéncia da informacao sobreeneficios para a saude
pode, no entanto, reduzir a insatisfacdo com o sabor koraela aceitabilidade
sensorial. Alguns autores consideram improvavel que um dbirssja aceito se 0s
consumidores ndo apreciarem seu gosto, mesmo que o waloional e os beneficios
para a saude sejam destacados (LALOR, MADDEN, MCKENZIE, &LW 2011;
VIDIGAL et al., 2011).

Estudos mostraram que alguns alimentos com alegacfedddesse percebidos
CoOmo menos naturais, provavelmente pelo fato de que a maims exemplos
conhecidos para os consumidores sao do tipo em que arfalitémle advém de alguma

tecnologia de aprimoramento, modificacdo, remocaadi¢io (LAHTEENMAKI et
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al., 201Q KAHL et al., 2012 ASCHEMANN-WITZEL, MAROSCHECK & HAMMB,
2013). Percepcdes favoraveis de produtos que sdo acompanhadgmdeées de salde
dependem da relevancia da alegacdo de salde, da categoriaddto mo dos
ingredientes, além do método de producdo envolvido para esgique produto
(LAHTEENMAKI, 2013; LAHTEENMAKI et al., 2010).

De acordo com Cavaliere, Marchi & Banterle (2016), difeengraus de
preocupacdo com a saude refletem diferentes formas de @erspas meio da
embalagem alimenticia. As informacdes descritas tantocama alta, como em
tamanhos de fonte muito pequenos, tendem a ser mais pascgiur consumidores
mais atentos e preocupados com a saude, que percebem raertaitsdo destas
informacbes na embalagem. Por outro lado, os consuesidqmuco interessados em
analisar os detalhes da embalagem, demonstram-se madostpar alegacdes no
rétulo ou outras informacdes descritas em caixa altadpsigertam mais atencéo e nao
requerem um esforco muito grande do consumidor para séssrvadas.

Hoefkens, Verbeke & Van Camp (2011) concluiram que a percepcdo dos
nutrientes de qualidade, como fibras, vitaminas e mineraisieémmento de acucares,
gordura, sédio e energia, afeta significativamente as@ieae compra, sendo esta mais
perceptivel entre idosos, mulheres, pessoas em dieta@ipadas com a saude.

A percepcdo da imagem corporal pode ser definida como umarugios
multidimensional, que representa o individuo, a forma cpemsa, como se sente e se
comporta em relacdo ao seu corpo (RIBEIRO, 2011). A imagemoral esta
alicercada em duas dimensfes diferentes: fisica (percelacdorma e tamanho do
corpo) e emocional-afetiva (MIGUEZ et al., 2011).

De acordo com Tylka (2011), a imagem corporal positiva é dafinomo a
apreciacdo dos individuos, aceitacdo e conexdao com sgssdisicos. Ja a imagem
negativa do corpo é uma construcdo separada que representdongie 0s niveis
baixos de efeito negativo ou cognicdo sobre o corpo.eRemplo, assim como a
felicidade é mais complexa do que a auséncia de depreasgem corporal positiva é
mais complexa do que a auséncia de insatisfacdo com aninw@myporal (GILLEN,
2015).

Bailey & Ricciardelli (2010) afirmam que é claro que as congigs sociais
influenciam o desenvolvimento de insatisfacdo corporals @ preciso também se
atentar para a influéncia dos comentarios verbais e gems#eitas ao individuo, como

criticas ao seu peso ou a sua aparéncia. Segundo 0s ,aptwes se sabe sobre a
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influéncia dos elogios e incentivos na percepcao pasifite o individuo tem da sua
imagem, mesmo porque os estudos direcionam as analisesosolatores que causam
a insatisfacao.

Cognicdes distorcidas e imaginacdes em relacdo a imagentodm,
especialmente pelo fato de comer algum alimento e engopdalem levar a
sentimentos negativos, comportamentos disfuncioeaisiudancas na alimentacao,
restringindo-a em detrimento do corpo (COELHO et al., 2013; ViERE&: al., 2016).
As atitudes alimentares inadequadas, estado nutricional oungasdaestritivas ou
liberativas no consumo de alimentos, podem auxiliar no agranto desse estado
cognitivo (CARVALHO et al., 2013; SANTOS et al., 2015). Adotar estilo de vida
saudavel ou abster-se dele, pode ser reflexo da influénaisatésfacdo com o corpo,
COm O peso ou com a propria imagem.

Um estilo de vida saudavel € uma tendéncia importante qu#anasl acdes
cotidianas, enquanto a embalagem, por outro lado, infaaemccomportamento de
compra dos consumidoreARSLANAGIC, PESTEK & KADIC-MAGLAIJLIC, 2014).

O estilo de vida do cliente pode ter influéncia sobre as lagdrzs dos alimentos, e a
melhoria de embalagens pode ser uma resposta as demandamslonidores e as
mudancas no estilo de vida (PAINE & PAINE, 1992). Além disstastem diferencas
entre homens e mulheres na percepcdo de alimentos saudaveisdaeque eles
precisam ser instruidos e orientadesparadamente (ARSLANAGIC, PESTEK &
KADIC-MAGLAILIC, 2014).

Este estudo objetivou avaliar as percepcdes de consumiderebarras
alimenticias, considerando a influéncia de alegacfes de saideercepcdo do
consumidor, a semelhanca de estudos recentes com o tioesnma saude: percepcdes
de rétulos nutricionais ou alegacdes de saude (VYTH et al., ZBRAVEL et al.,
2012 VIDAL et al., 2013; VAN HERPEN, HIEKE & VAN TRIJP, 2014TAN et al.,
2016, percepcdes do conteudo de acucar e calorias por meibluEncia da cor e da
fonte textual (KARNAL et al., 2016), percepcdes de imagem fernmacdes
relacionadas a perda de peso (FISZMAN, CARRILO & VARERAL5), percepcdes
de menus saudaveis em restaurantes (LESSA et al., 201cEBpp@es de hamburgueres
com reducao de sodio, gordura e antioxidantes (VIANA, SILVARINDADE, 2014).
Neste contexto, propde-ssaliar o impacto das informacfes de saude na aceitacdo do
consumidor e a percepc¢édo da imagem corporal dos conses)idamb o aspecto da

saude, da insatisfagdo com a imagem corpavastado nutricional.
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5.2. MATERIAL E METODOS

5.2.1. Recrutamento dos participantes

O recrutamento dos participantes ocorreu por meio de masufigados em
diferentes departamentos da Universidade Federal de Viccaderaias e lojas de
produtos naturais. Foram recrutados 19 voluntarios panpamoos grupos focais e 102
voluntarios, residentes da cidade de Vigosa-MG, para commmuipe sensorial dos
testes de aceitacdo, em conformidade com a Resoluc@®6on.(12/12/2012) do
Conselho Nacional de Saude, envolvendo pesquisa com senasds. A pesquisa foi
realizada com a devida aprovacéo do Comité de Etica eqniB2som Seres Humanos
da Universidade Federal de Vigosa, sob n° 1.581.561 (AneRoghupo focal envolveu
sessao Unica, enquanto os testes de aceitacdo envotvésassassdes. Os critérios para
a selecao foram: consumir barras alimenticias ao snema vez por més, ter habito de
frequentar supermercados e observar rotulos dos alimaoto¥nos, esporadicamente.

Os Grupos de Focforam realizados para avaliar a importancia das alegacoes
presentes na parte frontal da embalagem e levanfatooss que o consumidor julgava

importante quando manipulava e observava as embalagens dealiaremticias.

5.2.2. Barras alimenticias amostradas
A definicdo de quais barras alimenticias seriam utilizadaandlise sensorial
ocorreu por meio dos seguintes critérios:

i) Alegacbes de saude na parte frontal da embalagem observacdo dos
pesquisadores nos locais de compra permitiu constatipossle barras alimenticias
gue mais se diferenciavam pelo conteudo das informacogadake A partir dai,
optou-se por escolher aquelas que continham trés alegagfpearte frontal da
embalagem, de modo a evitar o favorecimento ou desfanetm de uma em
detrimento da outra, por conter maior ou menor quantidiedalegacdes. Nessa
etapa, foram escolhidas as barras de sementes (martat&®s (marca C), proteica
(marca E) eNuts(marca F).

i) Pesquisa de mercade Foi realizado um estudo mercadolégico com 422
consumidores. Por meio do questionario, pode-se inserirqieasdes referentes as
marcas mais consumidas e as desconhecidas pelo consulnmotir da frequéncia
de respostas obtidas, chegou-se a insercdo da barraede(oerca A), citada como

uma das mais desconhecidas, e a barra de cereal (Bjrcéada como a mais
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consumida. Apesar do foco da pesquisa ndo ser a maronaae alegacdes de saude,
optou-se pela inclusdo destas duas barras de cereaigreditaa que no teste da
embalagem o fator marca poderia acarretar em intadieréa aceitacdo. A marca F,
apesar de ndo ter sido encontrada com facilidade nosvaejVicosa, na época da
pesquisa de campo, foi incluida no estudo por ter sido cipada alguns
consumidores como uma barra saudavel. Neste questiotdéribém foi possivel
confirmar a importancia das alegacdes escolhidas.

iii) Sabor — Inicialmente pretendia-se padronizar o sabor. No entdatp nos
guestionarios de recrutamento, como nos questionarios daduodoi observado um
publico heterogéneo quanto ao consumo, revelando-se consudeiddiferentes
tipos de barras alimenticias, nos mais variados sali®oessso, buscando abranger
os tipos amostrados dentro das possibilidades de consumdodeowindividuos, e,
com base no fato de que ndo havia um unico sabor em cpamantodos os tipos de
barras alimenticias escolhidas, optou-se por mesclar osesadtreos conhecidos
tais como chocolate, banana e morango, mas tambénd@m$do comuns como
damasco, morango com iogurte e avela com chocolate, de que se observasse a
influéncia positiva ou ndo na aceitagao.

iv) Preco e disponibilidade Os pesquisadores efetivaram as escolhas a partir doaretor
aos locais de compra, onde foi possivel confirmar o estdgp®nivel, o preco

ofertado e a disponibilidade das mesmas, na cidade de Vigcosa-MG.

O numero de barras amostradas oferecidas nas sess8dsiTefinido como 6.
Uma vez que as barras diferiam tanto em termos de tamemino de espessura, optou-
se por padronizar as amostras por peso, com aproximadadngramas. No total, cada
consumidor ingeriu pouco mais que uma barra alimenticiagesmente contém de
20 a 33 gramas. A fim de evitar o desgaste, foi feito umiemsiato com algumas
pessoas no laboratério de andlise sensorial, de modo eavabse a quantidade
oferecida era adequada e ndo acarretava em fadiga aén8obarra de sementes,
apesar de indicar na embalagem o peso liquido de 10 gramds)egéeavinha com
variacdo acima do que foi alegado. Essa discrepancia emtalor referenciado na
embalagem e o valor real foi observada em todasaasasicomerciais. Nao € objetivo
do estudo entrar no mérito da legislagdo, mas a faltar@delegislacdo especifica para

barras alimenticias pode justificar a falta de padrodzagsse segmento.
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Na Tabela 1 € possivel observar a média de peso liqusdioadie@as alimenticias

utilizadas, bem como as respectivas médias e desvios padrdardes amostradas.

Tabela 1- Dados relativos as barras alimenticias: peso liquids@®geamostra. Vicosa-MG, 2016.

Barra alimenticia Peso liquido(g) Peso da amostrdg)
Minimo Maximo Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Barra de cereal (A) 20,41 24,48 571 7,17 6,21 0,27
Barra de sementes (B) 9,18 14,16 4,22 6,91 5,88 0,48
Barra de frutas (C) 23,55 35,66 5,09 6,71 6,06 0,30
Barra de cereal (D) 19,36 22,93 5,09 6,95 6,11 0,29
Barra protéica (E) 33,23 35,85 5,66 6,88 6,18 0,27
BarraNuts(F) 20,57 32,58 4,03 7,78 6,13 0,45

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2.3. Grupo de foco

Foram recrutados 19 consumidores para as sessdes de grapo.de ffrimeira
sessdo contou com 6 participantes (sendo 3 homens e Jresjlle segunda, com 6
participantes (sendo 4 mulheres e 2 homens) e a teroard @articipantes (sendo 6
mulheres e 1 homem). As sessdes envolveram uma discussfwalemadamente, 90
minutos em uma sala adequada para a discussao em grupo, seguirmeitor(Tabela
2) especificado pelo moderador da discusséao e avaliacaoedasas embalagens dos
produtos que seriam utilizadas na analise sensorial. Hogvavacdo das sessbes em
audio e video, e dois assistentes anotaram os questinttaTe observacdes abordadas

em cada sessao.

Tabela 2— Roteiro para as sessdes de grupo de foco.

Introducéo geral

Vocé observa os rétulos dos produtos que consome? O quebsmréa?

E o que mais chama a sua atenc¢éo?

Como vocé entendeexpressio “barra alimenticia”?

Vocé sabia que existem diferentes tipos de barras alinasnic mercado?

O gue mais chama a sua aten¢do quando deseja consurbamanalimenticia?

agrwONE

Apresentacdo das barras alimenticias

O que vocé considera importante nestas embalagens?
Quais alegacdes sdo mais atraentes para vocé? Por que?
Vocé gostaria de ver alguma outra informac&o no roétulo?
Quais informagdes chamaram mais a sua atencéo mesakagem?
. Existe alguma informacéo de saude no rétulo que te faripreorasse produto?
. Vocé pagaria mais por algum desses produtos, caso ele aledgiss beneficio para o se
corpo?
12. Existe alguma informac&o importante que vocé viu em algusiardhalagens que néo foi vis
em nenhuma outra?
13. Se vocé pudesse ordenar essas embalagens de acordo com alerdeportancia (da mai
importante para a menos importante), como vocé faria?uieér q

RRO©ONO

= O

74



O moderador explicou o propésito da sessdo, enfatizando atéampia da
opinido de cada participante no estudo, deixando claro quean&orksposta certa ou
errada para as questbes abordadas, e 0 mais importante e@ cuesumidor
expressasse a sua opiniao para enriquecer o estudo.

Antes da apresentacdo dos produtos para a avaliacdo, cadmdpediu para
gue eles se apresentassemespondessem algumas perguntas em relacdo ao consumo
de barras alimenticias, incluindo o que o consumidor pansabre esse tipo de
alimento. Este inicio foi necessario para promover amiaieracdo entre as pessoas e
deixaias a vontade para expressar suas opinifes.

O roteiro incluiu perguntas gerais e especificas, cono foa saulde,
principalmente, quanto as alegacfes da embalagem, a importfada a elas e o
comportamento do consumidor em relacdo a informacadjedvm era, além de captar
informagbes qualitativas por meio de uma discussdo maisfuagemla sobre o
consumidor de barras alimenticias, abordar questbes ddevaformacfes valiosas
gue nao sdo efetivamente captadas em uma pesquisa de m@madxemplo. A
descricdo das seis embalagens que foram apresentadas dea rakadoria em cada

sessao encontra-se na Tabela 3.
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Tabela 3— Descricdo das embalagens utilizadas no estudo.

Produto Descricédo

1 Barra de cereal da marca A. Embalagem flexivel, apieasgo um formato tradicione
nas cores branca e laranja. Informacdes no painghfrem brancomarca, livre de
gorduras trans e colesterol, fonte de fibras, baixo ewugas saturadas, light (40% (
reducdo de gorduras totais), 66kcal; em azul: peso liq. 20r@ Ba cereais con
banana, aveia e mel, contém aromatizante sintétioastiédéao natural, industrii
brasileira; em laranja: light e banana, aveia e melpmeato: barra de cereais, validad
lote. Esta embalagem néo permite a visualizagdo do prdtugtacfes presentes r
embalagem: produto, banana, favo de mel e mel.

2 Barra de sementes da marca B. Embalagem flexivel, empaesio um formatc
tradicional na cor vermelho fosco. Informacdes no glafrontal em branco: nowv
embalagem, crocanteialto teor de 6mega”3 “sem adicdo de acUcares‘sem
conservantes aromas e coraite$esse ndo € um alimento baixo em gordt
saturadas”, “esse ndo é um alimento baixo em valor energético”, sabor, indUstria
brasileira, imagem ilustrativa, 42 kcal; em prata: maeoa,vermelho: sementes, pe
lig. 10 g; em amarelo: marca; em preto: barra de semgetgelim e quinoa. Esl
embalagem néo permite a visualizagdo do produto. llustragéssnpes na embalaget
barra de sementes e um recipiente com sementes.

3 Barra de frutas da marca C. Embalagem flexivel e papehdaimj em formatc
tradicional na cor verde. Informacdes no painel framéator branca: sabor, peso lig.
g, marca, 83 kcal, fotos ilustrativas, “ndo contém gliiten”, “sem lactose”, “desighagéo
do produto em verde: “Activios”, “com Triflora” (em caixa retangular amarela); em
preto: validade e lote. Esta embalagem ndo permite alizesg® do produto
llustracGes presentes na embalagem: barra de frutas e mor@ngbslos em branc
referente as informacgdes: sem lactose e nao contéemgl

4 Barra de cereal da marca D. Embalagem flexivel, apgasstm um formato tradicione
na cor branca. Informacdes no painel frontal em bran8dcal, fonte de fibra; en
amarelo e branco: “feito com cereal integral”’; em azul claro: marca; em rosa: “baixo em
sodio”; em verde: sabor, designacdo do produto, peso lig. 20g, contém aromatizante
sintético idéntico ao natural, valor energético 78 kcalgggdagem de valores diaric
com base em uma dieta de 2000 kcal, imagem ilustrativa. fabagem néo permit
a visualizacdo do produto. llustracbes presentes na emialggeduto, aveld,
chocolate e simbolo do cereal integral e corpo de umaemerth verde escuro.

5 Barra proteica da marca E. Embalagem metalizada,seqiamndo um format
tradicional nas cores marrom, branco, prata e roxorm#gdes no painel frontal e
branco: 11 g de proteina (33%hey+ colageno +soja, fonte de proteinas, peso liqg
g, chocolate e marca; em preto: designacéo do produttuesilinguas (portugués
espanhol) e MAXI SPORT; em vermelhprotein Esta embalagem nédo permite
visualizacé@o do produto. llustragbes presentes na embalageMiaranja.

6 Barra alimenticia da marca F. Embalagem flexivel aprasdotum formato tradicione
nas cores preto e laranja. Informagdes no painel froatabr branca: sabor escrito ¢
trés diferentes idiomas; em cor preta: designacdo dhujar,6'0% xarope de glicode
“adocado com m#g| escrito em trés idiomas diferentes (inglés, portuguEspanhol)
25 ¢/0,880z,‘0% conservantes, corantes e ardmasn branco e verde: marca. E:
embalagem permite a visualizagao do produto. llustracdo déolhmaaverde.

5.2.4. Teste de aceitacdo
Ao iniciar a pesquisa, 0s voluntarios preencheram um questiori
recrutamento (Anexo lll) que envolvia questbes sociodemogsak frequéncia de
consumo de barras alimenticias.
A realizagdo dos testes sensoriais ocorreu no LabaratériAnalise Sensorial
da Universidade Federal de Vigcosa e 0s consumidores reaomngara a Sessao

seguinte no intervalo de dois dias. Esse tempo foisséde tanto para evitar a fadiga
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sensorial, como para que o consumidor ndo memorizasitadnte as amostras, ja que
elas eram muito diferentes entre si, e ndo buscaksgio entre as sessdes, ja que todas
as informacoes seriam fornecidas na terceira sessao.

Aos consumidores foram fornecidas fichas para a avalide&cada amostra de
barras alimenticias. A aceitacdo sensorial em relagépressao global foi avaliada por
meio da escala heddnica de 9 pontos (1 = desgostei extreteatenindiferente e 9 =
gostei extremamente).

As seis amostras, em cada sesséo, foram apresentatkdicamente, de forma
aleatorizada, em que cada amostra apareceu em cada pmsigdsmo numero de
vezes. Cada consumidor presente na sessao consistiadepsaticdo do delineamento,
de modo que 102 consumidores participaram do estudo.

Na primeira sessao (sessdo 1 ou teste-cego), antes aitp dioi teste, os
consumidores preencheram um segundo questionario de cmigs&é relacdo a saude
(Health Consciousness Scal®ANTAS et al., 2003), a fim de avaliar a preocupacéo
com a saude (Anexo IV)Logo em seguida, os consumidores degustaram as amostras
servidas em pratos quaaigulares de acrilico (Figura 1), codificados com um nimero
de trés digitos, sem obter qualquer informacdo prévia solivarra alimenticia em

avaliacao.

L - b ! g iy Y
} sann = .g"' 2 ; g § !/ S {
Figura 1. Amostras de barras alimenticias em pratos quadrangutatdisados por trés digitos.
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Na segunda sessao (sessao 2 ou teste da embalagengydbada a aceitacdo
das embalagens das amostras servidas na sessao EgE@r&cedimento permitiu que
o consumidor avaliasse diversos atributos da embalagenmg eocor, a marca e a
informacao nutricional das barras alimenticias em estudo.

Na terceira sessdo, avaliou-se a aceitacdo das amairbarras alimenticias
fornecidas juntamente com a parte frontal da embalafyeada em um aparato
semelhante a um porta-retratcontendo as informacdes descritivas das alegacdes
contidas na embalagem (Tabela 8gndo assim, foi solicitado ao consumidor que
julgasse a barra alimenticia, sabendo que esta eranmotee do produto contido
naquela embalagem e que se atentasse para as informefg@iestes as alegacdes
contidas nessa embalagem. Portanto, na sesséo 3 forauidas duas informacdes: a
de que o produto era correspondente a embalagem e a de quenaacidés descritivas

se referiam as alegacdes dessa embalagem.
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Tabela 4 Informacdes apresentadas aos participantes em relag@legacbes contidas na embalagem
das barras alimenticias avaliadas. Vigosa-MG, 2016.

Barra Informacdes
alimenticia

“Livre de gordura trans” — Gordura associada ao aumento dos niveis de cole:
ruim (LDL) e aumento do risco de doengas cardiovasculares.
Barra de cereal “Fonte de fibras” — As fibras melhoram o transito intestinal, reduzem wsiside
(A) glicose no sangue e os niveis de colesterol total steohéruim (LDL).
“Light” — Reducdo de no minimo 25% no valor energético ou no contiuic
nutriente alegado em relagéo ao alimento de referéBste alimento tem 40% c
reducéo de gorduras totais.

“Alto teor de dmega 3” — Acido graxo associado a reducéo de niveis de coles
total, aumento do colesterol bom e ao alivio de siatode artrite reumatoide
Barra de semente doenca inflamatéria intestinal.

(B) “Sem adi¢do de agucares” — AcUcares sdo complementos caléricos que,

consumidos em excesso, podem levar a problemas cometediapressao alt:
obesidade, caries.
“Sem conservantes, aromas e corantes” — Aditivos alimentares que objetival
conservar ou conferir e/ou intensificar sabor, odor ouaosralimentos. Efeito:
adversos como reacdes alérgicas e hiperatividade estéciadss a essa
substancias.

“com Triflora” — Triflora € um composto que contém frutoligossacarideousr
formulacdo, uma molécula de origem vegetal que auxilia nofopoionamento

intestinal.
Barra de frutas “N&o contém glaten” — O gliten é uma proteina vegetal, presente em ce
© como o trigo. Sua exclusdo é necessaria aos celiasogdividuos alérgicos ol

sensiveis ao nutriente por causar inflamag8es no organismo.

“Sem lactose” — A lactose é um acucar proveniente do leite que fornecgian
para as células e age em sinergia com o calcio, methmora sua fixacdo. O
intolerantes a lactose devem evitar o acUcar, por causaeiajdtatuléncia e
distenséo abdominal.

“Feito com cereais integrais” — Cereais integrais contém todas as partes do
completo, incluindo vitaminas, minerais e nutrientes, eyswmssmaior teor de
fibras em relacdo ao cereal refinado.
Barra de cereal “Baixo em sodio” — O sédio atua no transporte de muitos nutrientes noiirnde
(D) delgado e rins, no funcionamento normal de células nervwsausculares. (
excesso de sodio pode levar ao aumento da retencédo dedigpeessao arterial
“Fonte de fibras” — Fibras melhoram o transito intestinal, reduzem os nivei
glicose no sangue e os niveis de colesterol total steobé ruim (LDL).

“Colageno” — Proteina fibrosa que contém aminoacidos essenciaigioe
essenciais ao organismo e sdo responsaveis pelaugdosttos tecidos 6sse
Barra proteta  cartilagem, tenddes e pele.

(E) “Proteina de soja” — Proteina com aminoacidos essenciais ao organi
asociada a reducdo do colesterol sanguineo e da incidéncidoateas
coronarianas.

“Whey protein” — Proteina do soro de leite que possui alto valor nutriciattal,
teor de aminoacidos, célcio e peptideos bioativos.

“0% xarope de glicose” — Xarope de glicose € uma composi¢éo de aglcares
funcdo de adocar e unir os cereais das barras. O conswessigo desse
acucares pode levar a hiperglicemia e diabetes.

BarraNuts “Adogado com mel” — O mel é composto basicamente de carboidratos sin
(F) gue fornecem energia ao organismo. E rico em vitamindeerais e
aminoécidos.

“Damasco” — Fruta rica em betacaroteno e vitamina C, que desempeatéor
antioxidante no organismo, além de conter ferro, vitaminadtamina E, potassic
e fibras.

O interesse desse estudo foi avaliar a expectativdlu@&ncia das alegacfes na

percepcdo do consumidor de barras alimenticias e a métecfe dasinformacgdes
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assimiladas na aceitacdo. Desse modo, ao invés de apreedatax embalagem na
terceira sessao, opt@e-por fornecer apenas a parte frontal da mesma, levando
consumidor a direcionar o seu olhar para as informagiggadas. Por isso, a relagao
entre as sessdes 2 e 3 foi desconsiderada, uma vez qbalagam foi apresentada de
maneira diferente em cada uma dessas sessoes.

As trés sessOes de avaliacdo sao apresentadas na Figura 2.

Sessdo 1

961 853

213 426 539

Sesséao 2
Barra de cereal A Barra de frutas Barra de cereal B Barra de proteina
Sessao 3
Barra de cereal A Barra de frutas Barra de cereal B Barra de proteina
213 426 539 147 961 353
& & 523 g < =

Figura 2. Método ilustrativo de avaliacdo da aceitacdo de bafi@menticias por consumidores em trés
sessoes.

5.2.5. Percepc¢do da imagem corporal
A avaliacdo da percepcédo da imagem corporal foi feita par daeaplicacdo do
Body Shape QuestionnaifBSQ) (Anexo V), composto por 34 questdes, originalmente
criado por Cooper et al. (1987) e validado poPi2tro & Silveira (2009) para adultos

brasileiros. A escala de avaliagdo das questfes é congoogigontos (1 = nuncae 6 =
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sempre) e ao somatério das pontuacdes (PT = pontuacagtotalada individuo foi
atribuida uma categoria referente a preocupacéo corageimcorporal, de acordo com
a normas descritas originalmente (COOPER et al., 1987):

Categoria 1 (PE 110): Nenhuma preocupagéo com a imagem corporal.
Categoria 2 (138°T>110): Leve preocupagdo com a imagem corporal.
Categoria 3 (16¥PT>138): Moderada preocupag¢édo com a imagem corporal.
Categoria 4 (P¥168): Grave preocupac¢do com a imagem corporal.

A percepcéao visual por meio de figuras complementou aagéalida percepcao
da imagem corporal. Utilizou-se a escala de silhuetas a#aptaalidada por Kakeshita
et al. (2009), em que foram apresentadas 15 figuras corpap@sihs em cartbes
plastificados independentes com 6,5 cm de largura e 12,5 cromerimento,
centralizadas em fundo preto, contornadas por margem a 0guahstnte das bordas
e do cartdo (Anexo VI). Cada figura tem um valor de IMé&dio associado a ela, que
nao é exibido ao individuo, mas é correspondente ao nlashdpaido a cada figura,
considerando a altura média brasileira igual a 1,72 m pamers e 1,65 m para
mulheres. O valor do IMC médio variou de 11,25 a 48,75 ¥gdéwm incrementos
constantes de 2,5 pontos. A ordem de apresentacdo das figguas a série ordenada
ascendente (1 = IMC médio igual a 11,25 kgknl5 = IMC médio igual a 48,75
kg/n?).

Ao ser apresentada a escala de seu proprio génerbg fpérguntado “Qual
figura melhor representa o seu corpo atual, como voo& dmje? 7, “Qual figura
melhor representa o corpo que vocé gostarigerde’ e “Qual figura vocé considera o
modelo de corpo ideal para as mulheres/os homens em gdbal?artoes foram
recolhidos e, em seguida, dispostos os cartdes do sestopopendo novamente lhe
perguntadd‘Qual figura vocé considera 0 modelo de corpo ideal para as mulheres/os
homens engeral? ™.

A fim de relacionar os dados do questionario com vari@ami®pomeétricas, foi
aferida a altura conforme recomendacdes técnicas: enépasieta, com a linha dos
olhos e apice da orelha formando linhas horizontasism de costas a uma superficie
lisa sem rodapé, sem calcados e agasalhos (KAKESHITA 208B). Além disso, fez-
seavaliacdo da composicdo corporal, por meio da balanh®itepedancidn Body (In

Body 230, Koreg)obtendo-se dados individuais de peso, indice de masgaraio
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(IMC), percentual de gordura do corpo (PGC), relacado @ruadril (RCA), gordura
troncal (GT) e massa muscular (MM).

O protocolo para a realizagdo da avaliacaolpd@odyfoi seguido por todos os
participantes, que incluiu: jejum prévio minimo de 4 horas marico matutino, ndo
ingestado de cafe, refrigerantes, chocolate e bebidasaddsi no dia anterior ao exame,
ndo realizacdo de atividade fisica intensa nas Ultimdsdss. Para os individuos do
sexo feminino foi necessario que néo estivessem nenasgsemana antes e nem a uma
semana depois do periodo menstrual, inclusive durante. Aacdes foram realizadas
sempre no horario de 7 as 10hs, apGs o preenchimento do B&{lagdo das escalas

de silhuetas, a fim de evitar viés e tendenciosidade.

5.2.5.1.ACPF com foco na insatisfacéo da imagem corporal

A insatisfagdo com a imagem corporal foi escolhida para sariavel de foco.
Ela foi determinada a partir da diferenca entre a imagerad (IA) e a imagem desejada
(ID), que gerou um valor numérico. Quando o valor foi iguaém 1A — ID = 0),
caracterizowe como ‘satisfacdo”. Ao valor diferente de zero foi atribuida
“insatisfacdo” (IA — ID # 0). Quanto maior a diferenca, maior o grau de insatisfacéo.
Por exemplo, caso o individuo tenha escolhido a imagemrougneomo atual e a 4
como 0 corpo que gostaria de ter, essa diferenca seta c@amo 2. Caso outro
individuo tenha dado o niamero 5 como imagem desejada,eestelassificado como
insatisfeito, porém, a um grau menor que aquele.

As variaveis explanatorias envolvidas na ACPF foram: pisp), massa
muscular (kg), IMC (kg/r), gordura corporal (%), massa de gordura do corpo (kg),
relacdo cintura-quadril, gordura troncal (kg), idade (anospréocupacdo com a
imagem corporal obtida no BSQ também foi incluida como tdiitlo do somatorio
das pontuacdes do questionario. A preocupacdo com a saude tdonbéoiuida,

levando-se em consideracdo o somatorio dos escordebas 11 questdes.

5.2.6. Analise dos dados
5.2.6.1.Andlise estatistica dos dados de aceitacdo sensorial

5.2.6.1.1. Estatistica descritiva
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A andlise de distribuicdo das frequéncias das notas heddolitidas para cada
barra alimenticia, nas trés sessfes, foi realizadacdedo com os intervalos de
aceitacdo pré-estabelecidos (VIDIGAL et al., 2011):

Intervalo 1 (zona de aceitacdo): escores de 6-9 (fackls entre os termos
heddonicos “gostei ligeiramente” e “gostei extremamente”), indicando que o0s
consumidores gostaram da amostra;

Intervalo 2 (zona de rejeicdo): escores de 1-5 (lockzeentre os termos
hedonicos “desgostei extremamente” e “indiferente”), indicando que os consumidores

desgostaram da amostra;

Apoés a contabilizacdo das frequéncias de notas hedbnica® diast faixas
especificadas, extrairam-se 0S percentuais como procedinpama a analise de

frequéncias.

5.2.6.1.2. Analise de variancia e testé¢ para amostras
pareadas

Os dados de aceitacdo foram submetidos a analise de varfANGVA),
considerando consumidores e tipo de amostra como fontearidedo. Quando ¢Hoi
rejeitada (pelos menos duas médias diferem entre siqqaateitacao), procedeu-se ao
teste de Tukey para comparacao de médias, a fim de detedifémancas na aceitacao
das amostras, em cada sessdo. Para avaliar a expeg&ta pela embalagem e o
efeito da informacgéo na aceitacdo das amostras,easmijfis entre notas hedoénicas para
o teste da embalagem e o teste-cego (sess&e$sd0 1) e para o teste com informacéo
e o teste-cego (sessdo-Zessao 1), foram calculadas para cada barra e tgxies
amostras pareadas foram utilizados para companadia das diferencas obtidas para
cada barra alimenticia, entre as sessodes (Della Luaia 2010).

Os termos hedbnicos obtidos para cada sessao, foramtas/em pontuacdes
e tabulados para cada amostra de barra alimenticia. @nénatto dos dados foi feito
mediante auxilio dos programas Microsoft Excel®, versdo 2048ftwaresStatistical
Package for the Social Scienc¢SPSS) 20.0® é&tatistical Analysis SysteiSAS),

versao 9.4, licenciados para uso.
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5.2.6.2.Andlise estatistica dos dados de percepc¢ao da imagem
corporal

A andlise de distribuicdo de frequéncias foi realizadartr g diferenciacd
dos individuos segmentados por sexo e IMC (abaixo do peswficos e acima do
peso): percepcao da imagem atual acima da imagem real, @eEr@d@ixo da imagem
real e percepcdo igual a imagem real.

Analisou-se o0 coeficiente de correlacdo entre o IMCI rea aquele
correspondente a figura apontada como atual, por meio alseade correlacdo de
Pearson

As variaveis quantitativas foram submetidas a analis®hg@onentes principais
focada (ACPF) para avaliar as correlagcdes existentte etas. O foco foi na
preocupacdo com a saude e insatisfagdo com a imagem coR#veala preocupacao
com a saude, foi feita a soma dos valores obtidosga@ia questéo, por meio de régua
milimetradae os totaissubmetidos como valores da variavel de foco. A insajdsf
com a imagem corporal foi medida através da difereng@ enimagem atual e a
desejada, apontada pelo consumidor. Essa diferenca cawdesp® um valor numérico
equivalente ao grau de insatisfacdo. Ou seja, quanto mdideranca, em unidades,
entre a imagem atual e desejada, maior o grau de ingaosf

A medida de consisténcia interna dos escores obtidBSQofoi feita por meio
do Alpha de Cronbactuc). As variaveis foram submetidas a analise fatorial zatililo
a estimacao por meio de componentes principais. A defimip&dfatores envolveu a
retencdo dos fatores com autovalores superiores aritddigcde Kaiser), avaliacdo do
grafico de declive dcree plof, onde a maior inclinacdo no grafico corresponde ao
melhor nimero de fatores requeridos na analise, e avatiacgorcentagem acumulada
de variancia extraida pelos fatores (acima de 60%). Odméate rotacdo VARIMAX
foi utilizado para melhorar a afinidade das variaveis cenfatores obtidos (HAIR et
al., 2009).

O agrupamento dos individuos foi necessario para formar ghgrosgéneos
de consumidores em relacdo aos fatores obtidos. Os @gpodos para formacéo dos
clustersconsistiram em selecionar uma medida de distaes@lha do procedimento
de aglomeracdo (similaridade ou dissimilaridade), escdthanimero de grupos,
interpretacéo e descricdo dos grupos formados.

O método hierarquico aglomerativo de Ward foi escolhido comedida &

distancia, uma vez que objetivou-se formar grupos aproxinettanguais em nimero
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de individuos e o tamanho da amostra é moderado, ndo exced@Ad0 observacdes
(HAIR et al., 2009). O instrumento de medida escolhido foiiskrdilaridade, baseado
nadistancia euclidiana entre cada par de observacfespdt® aque distancias maiores
indicam maior dissimilaridade (MALHOTRA, 2012).

Ap6s a avaliagdo dos dados e andlise do dendograma, -sbtevemelhor
numero de grupos, confirmando a sua escolha comnbgsecedimento “NbClust” no
programa estatistico R(Development Core Teawersdo 3.0.2), que fornece uma série
de autores advindos da literatura, que indicam o melhor nudeectusterspara os
dados em questéo.

A analise descritiva dos grupos formados foi a complemedtate da
sintetizacdo dos grupos obtidos. Na caracterizacdo dossgrapareocupacédo com a
saude foi categorizada, de modo a segmentar os consumiends. assim, a soma dos
valores individuais de cada item do questionario de corsaié&m relacdo a saude
variou de 0 a 92. Para que os valores mais altos correspendasmaior preocupacao
com a saude, as questdes 7, 8, 9 e 10 foram revertidagjralintse 9 da nota dada pelo
participante (FILHO, 2015). Os consumidores foram alocados résn segmentos,
representando baixa (0 a 47,18), média (47,19 a 76) e alta (76,0lpee®@)pacao
com a saude. As faixas de cada segmento foram obtasiada média da soma dos
valores de todas as questdes (61,59), mais ou menos um gadvém (14,41)0
tratamento dos dados foi feito mediante auxilio dognarmas Microsoft Excel®,
versao 2013, e softwar&satistical Package for the Social Scien(@BSS) 20.0®.

5.3. RESULTADOS E DISCUSSAO

5.3.1. Caracteristicas sociodemograficas dos consumidores
Os dados sociodemograficos qualitativos dos dezenove pamt&spdo grupo de
foco estdo apresentados na Figura 3, apenas como msiatia Os dados mostram
gue 68,4% dos participantes sdo do sexo feminino, em sudanr@im idade entre 20 e
29 anos (72,2%), pés-graduacdo completa ou incompleta (38,9%)da familiar
mensal de 1 a 5 salarios minimos (66).7As profissdes incluiram: dona de casa, padre,
administrador, funcionario publico, engenheiro de alimemasijcionista e estudante

universitario.
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Figura 3. Perfil sociodemografico dos consumidores (n = 19). Véigdss, 2016.

Dos 19 participantes, 10% sempre leem os rotulos dos produtosrggenem;
60% leem frequentemente; e 30% afirmaram ler, as vezediwos das embalagens.

A partir do questionario, observou-se que as caradtadgsiais observadas na
embalagem, no momento da compra, sdo prazo de valideatea, informacdes
nutricionais e preco. Carneiro (200Pantas et al. (2004) e Reis et al. (2009), também
observaram estas caracteristicas como importaniscisio de compra.

As sessfes dos grupos focais indicaram as informacddsianars, sabor,
designe cor da embalagem como caracteristicas importantesnaiseinterferem na
decisdo de compra dos consumidores. A marca naanfodos maiores fates de
relevancia nesse estudo, ndo demonstrando preferéncia e/olidafide dos
consumidores por alguma apresentada. Por outro ladopamagioes sobre nutrientes
as alegacfes de saude foram as caracteristicas necatsdais pelos participantes.

O teor de acucar, s6dio e de gorduras totais foram ressaltedoyarios
momentos da discussdo, por grande parte dos consumiditugéss deles alegaram
sentir falta de ver as descricdes das informacBesncais clareza na parte frontal da
embalagem, inclusive com tamanho da fonte maior e deéstaddém disso, foi
levantada a questdo de que esse tipo de alimento, por sen@egveo ao tamanho do
produto e da embalagem, deveria conter as informactesgimeente sao relevantes.
Mas, no geral, observa-se um excesso de informac8esaguenotivam a leitura por
parte dos consumidores, sendo que, muitas vezes, asagfies importantes ndo estao

faceis de visualizar.

86



Os trés grupos focais valorizaram a importancia das alegagiresentadass
seis embalagens. Algumas pessoas ndo se sentiramspelds informagbes a ponto
de comprar o produto, apenas por conta das alegacOesdaeréscho interessante ter
O6mega 3, coladgeno e ndo ter a adicdo de acUcaresumd® eompraria sO posso”.
Isso corrobora o estudo de Lalor et al. (2011), em que ® mex sabor foram os
atributos determinantes na compra de produtos com alegac@sldena embalagem.

De modo geral, observou-se que os consumidores néerawudiferenciar os
tipos de barras alimenticias que estdo no mercado, engsmo conhecem a grande
variedade existente; barra de cereal e barra proteica fasamais citadas como de
conhecimento da maioria dos participantes. Os nutricemig engenheiros de
alimentos demonstraram ser mais informados em relagfmduto, enfatizando que as
barras proteicas Nutstém um preco mais elevado em relacéo as demais. A paie
dos consumidores entendem que toda barra alimenticia Barraade cereal, revelando
nao reparar qual tipo esta escolhendo no momento da compra.

Ao final da sesséo, os consumidores foram convidados nasrds embalagens
de barras alimenticias, seguindo critérios individuais g@itancia. Em primeiro lugar,
o critério mais importante mencionado foi o sabor, segodtonformacdes nutricionais
elou alegacdes de salele designda embalagem. As barras alimenticias citadas como
mais importantes foram das marcas C e F, corresposdastearras de frutasNuts
respectivamente, e as menos importantes foram as smareakE, correspondentes as
barras de sementes e de proteina, respectivani¢mt€abela 5 sdo apresentados os
motivos e caracteristicas de influéncia na percepcaocdasumidores de barras

alimenticias.
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Tabela 5- Resumo das respostas mais frequentes nas sessdes de goapo\dgosa-MG, 2016.

Barra de cereal Barra de sementes Barra de Barrade cereal Barra proteica Barra
A frutas B Nuts

Sabor O sabor de banang “Gostei dos sabores | Sabor “morango | Sabor aveld ¢ O sabor| Sabor damascq

aveia e mel me atrai| gergelim e quinoa, po| com iogurte” | chocolate é muitg chocolate e castanhas
beneficios ao intesting muito atraente. atraente. remete a umg atrativo.
e a saude. Ndo qu barra muito
sejagostoso. ” gostosa.

Marca Parece que tentarj] O nome da marca d{ Remete a um | Marca conhecida| Indiferentes al O nome remetg
imitar o nome a umg sensacao de leveza. | marca familiar de| Influencia na| marca. a natureza, vidg
marca  conhecida iogurte muito | compra do saudavel.
como estratégia d conhecido. produto. Remete
marketing. O nome ao biscoito da
da marca destaca mesma marca.
remete a vida
saudavel.

Informagbes | Me chamou atengéd¢ Achei muito | A presenca de Presenga d¢ Presenca dg N&o vejo outras
ser light, ter baixal interessante ter 6meg Triflora e elevado| cereais integrais ¢ whey proteine | barras
guantidade dg 3 e ndo contel teor de fibras me baixo teor de| colageno me| alimenticias
calorias e o0 baixg conservantes, aromas| fariam  comprar| sédio me fariam| atraem O “X” | com semente dg
teor de gordurag corantes Gostei da| esse produto| comprar esseg remete a| girassol. O fato
saturadas. Ser font| alegagio “crocante”. | devido ao| produto. N&o| energia. Nao mg de ter 7
de fibras, ter baixo| Achei importante| beneficio para o precisava mostra| sinto parte do| castanhas e 09
valor energético,| destacar que est| intestino. duas vezes o valo| publico  alvo, | xarope de
aveia e mel me | alimento ndo é baixq Informacdes energético. pois a alegagdq glicose me faria
fariam comprar ess{ em gorduras saturadg descritas na Informagdes de “maxi sport | comprar  essq
produto. Teor de e ndo é baixo em valg vertical facilita a| deveriam vir na| da impressdo d¢ produto. Boa
sédio elevado.| energético. Porémp | visualizagdo. N&g tabela nutricional| que esseg quantidade de
Informagdes estdq tamanho da fonte estf conter gliten e| e ndo descritas. produto foi feito | vitaminas, ferro,
na parte frontal, d muito pequeno Eu | lactose sao apenas parg calcio e mel sad
que facilita a| compraria se tivess{ informacdes praticantes dg muito atraentes
visualizagéo. Na| chocolate ou frutas ny importantes para atividade fisica. | Porém,
tabela nutricional h§ composicéo. quem precisal deveriam vir
distingdo dos| delas. Gostaria dg destacados ng
carboidratos. ver  informacgéo painel.

sobre o conteldq Embalagem

de agucar. muito “poluida”
em
informacdes,
pouco legivel,
inclusive em
varios idiomas.

Corda A combinacdo dg Cor vermelha muito] Cor verde intensg Gostaram da| Embalagem Né&o é atrativa.

embalagem | cores da a impressd atrativa. Impressdo d{ e atraente.| embalagem. muito carregadq
de ser uma barrg ser moderna. Moderna. de cores. A
leve. combinacdo dog

roxo, amarelo €
marrom nao
atrai.

Tipo de Embalagem atrativg Embalagem foscg Design muito | Imagem do corpg Embalagem Parte da

embalagem | e  autoexplicativa| remete a um produt{ atraente. Parec{ de uma mulher| atrativa. N&o| embalagem
Remete a alimentq de qualidade elevadd muito chama atencaq gostei do| permite a
leve e natural A | Imagem de semente industrializada. para a saude. design visualizacdo da
imagem da barrg influencia Imagem do| A porcdo de 20 barra dentro dq

despertou a vontad
de experimentar.

negativamente ng
percepcgéo. Parec|
“alpiste”. Porcéo de 10
gramas € muito pouco

iogurte parece se
attificial.

gramas €& muito
pouca e ndo mg
atrai.

embalagem.

5.3.2. Andlise sensorial

5.3.2.1.Perfil sociodemogréafico dos consumidores

Os dados dos consumidores recrutados para a analise deirsticam a

predominancia do sexo feminino (68%), idade entre 20 a 29 @®6%), pos-

graduacéo (449%) e com renda familiar mensal de 1 a 5 salarios minimos (62,8%)
(Figura 4).
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100% sexo | | ipapbe ESCOLARIDADE | | RENDA FAMILIAR |
(salarios minimos)

80% 68,0% 68,6%
7 ’ 62,8%
60%
44,1%
0 32,0%
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Figura 4. Perfil sociodemografico dos consumidores (n= 102). Vdi¢d&, 2016.

A maior parte dos consumidores tem um consumo sem@®A%), sendo a
maior fragcdo correspondente ao consumo de 2 vezesnama€23%) (Figura 5). Os
critérios de inclusdo levaram em consideracdo pessoasoggemem de uma a duas
vezes por més, justamente pelo fato de que barras abiment&o representam um
alimento habitualmente consumido, todos os dias da semanangielda das pessoas.
Apesar do numero expressivo de consumidores com frequém@ansumo semanal,
observa-se que a menor fragdo dessa amostra corregusnithelividuos com consumo
diario (4,1%).

2 vezes/semana
25,8%

1 vez/més
Consumo 3a4

semanal vezes/semana

1 vez/semana
15,5%

Figura 5. Frequéncia do consumo de barras alimenticias pelos consamitcosa-MG, 2016.
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O perfil comportamental do consumidor esta evidenciado na aFigurfoi
permitido ao individuo marcar mais de uma opc¢éo de respasteesma questao; logo,
0S percentuais sdo meramente ilustrativos e represemtpercentual em relagcdo ao
total de citagBes para cada resposta. A maioria dasugodores realiza as préprias
compras (70,2%) e 56,1% consomem produitgist e/ou diet semanalmente. Esse
levantamento foi necesséario pelo interesse de sairingina barra alimenticia que
contivessea alegacdo “light” na embalagem, demonstrando a sua relevangia n
aceitagcado com informacao.

Barra de cereal (46,9%) e de frutas (24,5%) foram citadaso as mais
consumidas. Entre os sabores de preferéncia, banadé&o(26om chocolate (20,5%) e
chocolate (17,7%) se destacaram. Vale ressaltar que o®saimn chocolate também
englobam banana, morango, avela etc.

A maioria dos consumidores compra barras alimenticiasae@ms com 2, 3 ou 4
unidades (59,5%) e o habito de ler rétulos dos produtos que coms@memenos
frequente por 76,1% dos entrevistados. As caractesstieas observadas nos rétulos
dos produtos sdo informacgdes nutricionais (19,7%), prazaldrde (19,7%) e preco
(15,7%).
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QUEM FAZ AS COMPRAS
EM SUA CASA?

FREQUENCIA
DE PRODUTOS
LIGHT/DIET

QUAIS OS TIPOS
VOCE MAIS
CONSOME?

QUAIS OS
SABORES DE SUA
PREFERENCIA?

QUAL O TIPO DE
EMBALAGEM
VOCE COMPRA?

LE ROTULOS
DOS PRODUTOS
QUE CONSOME

0% 20% 40% 60% 80%
Vocé mesmo 70,2%
Qutros 29,8%
5 a7 vezes/semana 15,9%
3a4 vezes/semana_ 20,7%
2 vezes/semana 13,4%
1 vez/semanaj,l%
15 em 15 dias 22,0%
1 vez/més 22,0%
Barra de cereal [N 46,9%

Barra de frutas [ 24,5%
Barra Nuts il 8,2%
Barra de sementesli] 7,5%
Barra de proteinalfil] 8,2%
Barra energéticall] 4,8%

Morango 15,9%
Chocolate 17,7%

Banana | 26,4%
Aveld | 10,9%
Com chocolate | 20,5%

Morango com iogurte | 5,5%
Outros 1| 3,2%

Individual R 40,5%
Caixa com 2,3 ou 4 unidadeSHNGGN 59.5%

Sempre 45,1%
Frequentemente 31,0%
As vezes 23,9%
Marca | 13,2%
Prazo de validade 19,7%
Informacdes nutricionais 19,7%

Informacgdes sobre ingredientes 13,2%

O QUE VOCE
OBSERVA NOS
ROTULOS DOS
PRODUTOS?

Design ~ 6.0%

Preco 15,7%
Cor | 2.8%
Outros | 0,9%

Alegac6es funcionais e/ou de satde | 8.8%

Figura 6. Perfil comportamental dos consumidores de barras alimen(iti= 102). Vigosa-MG, 2016.
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5.3.2.2. Distribuigéo de frequéncia dos dados
As notas de aceitacao das barras alimenticias forasifcdadas em duas faixas:
rejeicdo sensorial (notas hedodnicas de 1 a 5) e daeisansorial (notas hedonicastde
a 9).Na Figura 7é mostrada a frequéncia das duas faixas de notas nassséssee
aceitacdo sensorial. Aos tipos de barras foram-lheuateb letras representativas:-A
barra de cereal, B barra de sementes,-(barra de frutas, B barra de cereal, Ebarra
proteica e F barraNuts

BARRA DE CEREAL (A) BARRA DE SEMENTES (B)
0, - 0,
18830 [ 85% 87% 88% Lo de 18802 [ 88%
800/0 - j - . gordura 80% 73%
700/3 3 trans 70% r Sem adigdo
60% 60% r de aglcares
50% Fonte de 50% r
40% fibras gggﬁl r Sem
30% o conservantes,
% | i 20% aromas
%(E)))ggg r 182/2 o e corantes
b it - - ” H
Teste cego  Teste da Teste com Teste cego  Teste da Teste da
embalagem informacéo embalagem informacéo
BARRA DE FRUTAS (C) BARRA DE CEREAL (D)
o )
100% 83% 90% 87% 100% 89% 94% | Feito com
90% - . Triflora 90% 76% — integrais
0 i 80%
0, 0,
2% e oo, sodio
2000 : ey | 3o = : [:
b B té (] . - Fonte de
20% 13%.. Qiiten ) 20% 119 6o - fibras
0% 100 i =
b [ o o o i F
Teste cego Teste da Teste da Teste cego Teste da Teste da
embalagem informacéo embalagem informacéo
BARRA PROTEICA (E) BARRA NUTS(F)
90% | 74% 78% de soja 90% | _ com mel
o L - - .
A I o [
. 0 r .
2000 | | e | o S oo
- - - - i
40% Y | Cletein ) a0 b | - |
30% f 26% - 30% f ol
20% | L 20% | 119.-. 139- .- 39
10% f 10% + = :
0% N i ] 0% I i I
Teste cego Teste da Teste da Teste cego Teste da _ Teste da
embalagem informacéo embalagem informacgao

=] Notas hedbnicas de 1 a5 [] Notas hedbnicasde 6 a 9

Figura 7. Frequéncia das notas hed0nicas para as seis marcasageabimenticias nas trés sessfes: teste
cego (sessdo 1), teste da embalagem (sessao 2) e te#éocoracdo (sessao 3).

As alegacdes influenciaram positivamente a aceitaca@@&nsA comparacao

entre o teste cego e o teste com informacao revelaumento da porcentagem de

Yo}
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consumidores que gostaram das barras alimenticias (notes & e 9) e, por
consequéncia, reducao da frequéncia de consumidores que alesgokissa diferenca
€ substancialmente maior para a barra de sementesvguenteacréscimo de 20% na
frequéncia de consumidores que gostaram do produto; valor emaielacdo as demais
marcas. Dentre as alegacfes, destaca-“6mega 3”, uma das possiveis causas de
elevagao das notas.

Kallas, Realini & Gil (2014) avaliaram o impacto do fornsento da&
informacdes‘enriquecido com 6mega 3” e “enriquecido com dmega ¢ acido linoleico
conjugado (CLA)” na aceitacdo de consumidores de carne bovina. Os consasnitio
informados se preocuparam mais com o teor de gordura n&, canquanto 0s
consumidores informados demonstraram maior preferén@acpehe enriquecida com
acidos graxos, mesmo com maior quantidade de gordura visivel

Os comentarios mais frequentes para a barra de serretiégm “barra dura”,
“gosto amargo residual” e “seca”. Quando fornecida a informagdo, 0s dizeres
“compraria pelas informagdes” e “mesmo sendo ruim eu compraria” reforcam a
hipotese de que a informacéo interferiu efetivamente eigagéo. Apesar do beneficio
da informacdo para a barra de sementes, 47% dos conswniksgostaram do
produto na sessaq 4 maior frequéncia de rejeicdo no teste cédgdm disso, 88% dos
consumidores gostaram do produto no teste da embalageonsteandaa necessidade
de melhoria da qualidade sensorial do produto.

A barra proteica teve comportamento similar a barra dergesA frequéncia
de notas hedbnicas de 1 a 5 foi de 33% no teste cego. Apesaibor chocolate, que foi
um dos sabores de preferéncia mais citados pelos consamiddarra proteica foi
associada a expressdoes como “gosto residual amargo” e “barra de proteina tem sabor
muito ruim”. Em se tratando da informacao, as alegac6eswb@y proteire colageno
elevaram as notas de 6 a 9 em 11% (teste com inforjnacéo

Monge-Rojas et al. (2014) estudaram o comportamento dosimmuges da
Costa Rica e concluiram que os beneficios a salude da mmegral ndo foram
suficientes para motivar a sua substituicdo ao arraacb, devido ao sabor e odor
caracteristico do arroz integral, além da influénciahdbito e tradicdo cultural de
comer arroz branco. Vidigal et al. (2011) também olasana que a informacédo dos
beneficios a salde ndo foi suficiente para retiranam sle camu-camu da regido de
rejeicdo sensorial. Segundo Sabbe, Verbeke & Damme (2009), quando a

degustacdo sensorial de um alimento € positiva, € progaeelas informagdes dos
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beneficios a salude serdo positivas. Porém, uma exgari&m com o alimento pode
inibir a influéncia das informacgdes, uma vez que oswamdores ndo estdo dispostos a
sacrificar o prazer sensorial em detrimento dos beiosfé salde. No presente estudo,
contrariamente a esta afirmacédo, foi observado qakegacdes de salude foram capazes
de se sobrepor as caracteristicas sensoriais em algumossras, de modo a elevar a
aceitacdo sensorial das barras proteica e de semepessr ale elas ainda serem
responsaveis pelos maiores percentuais de rejeicaoriabémso sessao 3 (teste com
informagao).

Na sessdo 3,sabarrasNuts e de cereal (D) foram responsaveis por quase a
totalidade dos consumidores que gostaram do produto, ou seja, 97% ,e 94%
respectivamenteA barra Nuts tem o diferencial de ser composta por diferentes
variedades de nozes, conferindo textura e sabor bem pEd&UAlém disso, inclui o
damasco na composicao e seus respectivos beneficiosraisailescritos nesta sessao.
Ja a barra de cereal (D) provém de uma marca conhecidesolidada, e também
contém alegacdes que satisfazem as demandas da magdarmdoimidores de barras
alimenticias, como fibras e cereais integrais.

A barra de frutas também teve percentual elevado de @®iteas trés sessoes.
A diferenca entre a sessdo 1 e 3 foi pequena, com umnturde 4%. Isso pode
decorrer do fato de que as alegacdes presentes nessapleaaa informaram o que ela
nao contém. Além disso, as alegacdes das demais bariisam fontes de diversos
nutrientes, dentre os quais, soédio, acucar, 6mega 3s figorduras que tém maior
relevancia para os consumidores, do que gluten e lactasen,Ropresenca de Triflora
associada ao bom funcionamento intestinal designsemelhante a um probidtico
muito conhecido, podem ter influenciado positivamentecedagao.

O percentual de consumidores que ndo gostaram da barraalgDg@4%) no
teste cego foi superior a barra de cereal (A) (15%). Céomecimento da informacéo
0s percentuais de pessoas que desgostaram das barras ldArer€BR) cairam para
12%e 6%, respectivamente, caracterizando uma inversdo. issalteea importancia da
informacé&o, mas também o fato de que a barra de ¢Eregl esta estabelecida perante
0 consumidor, ainda que a sua aceitacdo no teste cdgormmelado a necessidade de
melhoria da qualidade sensorial do prodior outro lado, vale ressaltar a influéncia
positiva da barra de cereal (A) que, apesar de ser coagdd@ima marca pouco
conhecida, mostrou que o percentual de pessoas que godtapmoduto foi superior a

85% em todas as sessodes. Na pesquisa de mercado, a loaneatéD) foi citada como
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a mais consumida, enquanéobarra de cereal (A) foi citada como uma das mais
desconhecidas. A influéncia da marca também pode ter sidadaelevacdo das notas

para a barra de cereal (D), que ja se encontra consolidada

5.3.2.3.Influéncia da alegacao de salde e da embalagem na
aceitacao de barras alimenticias
A ANOVA foi utilizada para cada grupo de dados de aceitacterntes as trés
sessdes do teste. Considerou-se a hipétese de nulidgdeedtada em cada uma das
sessdes, de que ndo existia diferenca entre as médaith;do para os diferentes
tipos de barras alimenticias. A Figura 8 representa amsngara os seis tipos de barras

alimenticias.

MEDIAS DE ACEITACAO DE CADA
MARCA NO TESTE CEGO

a,b a ab

I | I i

A B C D E
MEDIAS DE ACEITACAO DE CADA
MARCA NO TESTE DA EMBALAGEM

a a
aIb H i |
A B C D E
MEDIAS DE ACEITACAO DE CADA

MARCA NO TESTE COM
INFORMACAO

a
] | |a_b‘ i C H

A B C D E F

Figura 8. Médias de aceitacdo dos seis tipos de barras alimenitgatestes cego (sessao 1), teste da
embalagem (sesséo 2) e teste com informacao (sessdo@)eem- Barra de cereal (A), B Barra de

sementes, G Barra de frutas, B Barra de cereal (B), E Barra proteica e F Barra Nuts. Pares de
médias com a mesma letra ndo diferem entre si o de Tukey (p>0,05).

MEDIAS HEDONICAS MEDIAS HEDONICAS
RFNWAUITO~N0© PNWAUION0O

MEDIAS HEDONICAS

PNWhOOIOON0 O
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Na sesséo 1 (teste cego), as médias de aceitacdo meeiatra 5,4 (para a barra
de sementes) e 7,2 (para a baNaty, situando-se entre os termos heddnicos
“indiferente” e “gostei Muito”. Nesta sessdo, a barra de sementes (B) diferiu das demais
(p<0,05), sendo a de aceitacdo mais baixa; ao passo queras dmrfrutas éuts
tiveram aceitacdo mais elevada. Além da diferenca depasicdo, vale ressaltar a
diferenca de textura e sabor observados entre osavadiados, sendo o sabor residual
amargo e a dureza da barra de sementes citados de nragztaa pela maior parte
dos consumidores que demonstraram rejeicao sensoriginoeloto.

Na sessdo 2 (teste da embalagem), as médias de aceiaigiam entre 6,4
(barra proteica) e 7,3 (barra de sementes e barra de),friikando entre os termos
hedonicos “gostei ligeiramente” e “gostei muito”. As diferengas entre as médias
mostram que as embalagens das barras avaliadas tém battcameesma aceitacao,
diferindo apenas da barra E (barra proteica). Em sursa, resultado mostra que 0s
consumidores nao percebem grandes diferencas entrembalagens de barras
alimenticias que estdo avaliando e, possivelmente, ndozpm unicamente o fator
marca, e sim o conjunto com outros fatores como asmiaigdes nutricionais, cores e
design Miraballes et al. (2014) concluiram que consumidores dasaomerciais de
chocolate somente davam a devida atencdo as informacesionais quando 0s
elementos distratores e perceptivosddsigneram retirados (cores, tamanho da fonte e
imagens).

Na sessao 3 (teste com informacéo), as médias dagimeivariaram entre 6,5
(barras B e E) e 7,9 (baF), ficando entre os termos heddnicos “gostei ligeiramente” e
“gostei muito”. De forma geral, todas as barras alimenticias tiveram um aumento na
aceitacdo quando comparadas ao teste cego e a maiorim@dias de aceitacdo em
torno da cafgoria “gostei moderadamente”. A barra F recebeu média de aceitagéo
maior, porém nao diferiu significativamente (p<0,05) da barrAlém disso, a barra C
nao diferiu das barras A e D, demonstrando que as infoamatpderam potencial
semelhante de influéncia na aceitacdo do consumidorrrA Ba apesar da média de
aceitacdo menor nessa sessao, refletiu um aumegnificsitivo em relacdo a sessao 1,
suficiente para aumentar 1,5 pontos na média de aceitagfice fez com que ela nédo
diferisse das barras A D e E quanto a aceitacdo. ésdiomna a ideia de que a alegacéo,
gquando bem informada, converge para o que 0 consumidor pratutar@os de
saudabilidade, levando-o até mesmo a abrir mdo do sabor autrdeatributo sensorial,

em detrimento do beneficio para a saude.
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Na Tabela 6 sdo apresentados os resultados dd pesi® as amostras pareadas,
visando mostrar as diferencas entre médias heddnicda®bias trés sessdes do teste
(Sesséo 1- teste cego; Sessao -2 teste da embalagem; Sessao- 3este com
informacao). As colunas representam o valealculado para média das diferencas
obtidas para o teste com informacéo e o teste cefunécl), teste da embalagem e o

teste cego (coluna 2).

Tabela 6 — Efeito da informacéo fornecida sobre a aceitacdo dasnsaicas de barras alimenticias
avaliadas. Estimativas do teste respectivas significancias para amostras pareadas.

Barra Sessdo-3Sesséo 1 Sessdo 2Sesséo 1

A (Barra de cereal) 1,374% 0,661°

B (Barra de sementes) 6,795** 9,687**

C (Barra de frutas) 1,961 1,460s

D (Barra de cereal) 3,749** 2,482**

E (Barra proteica) 2,460** 1,506

F (BarraNutg 4,127* -0,393°
Sesséo 1: teste-cego "Snao significativo (p>0,05)

Sesséo 2: teste da embalagem **significativo (p<0,01)

Sessédo 3: teste com informacéo

A Tabela 6 destaca os valorestdmara as barras B, D, E e &m que se pode
observar quesanformacgdes tiveram um impacto positivo e signifieatijp<0,01) sobre
a aceitacao sensorial, confirmando que a informacéo de fea@dpaz de influencié,
sendo relevante em relacdo a expectativa gerada pagurmidor sobre o produto
(SABBE et al., 2009 VIDIGAL et al., 2011; KALLAS, REALINI & GIL, 2014;
MIRABALLES et al., 2014). Além disso, este resultado cardique os consumidores
estdo mais preocupados com a saude, fazendo escolhagakmanais saudaveis e
nutritivas (VIDIGAL et al., 2011).

Os valores dd, maiores para as barras B e F, acompanhadas das akgacd
“fonte de dmega 37, “sem adicdo de agucares”, “sem conservantes, aromas € corantes”,
¢ “0% xarope de glicose“adocado com mg| “damasco”, respectivamente, indicaram
gue as barras obtiveram maemédias de aceitacao para o teste com informacéo e as
alegacoes informadas foram suficientes para demonetrgratencial sobre a aceitacéo
do consumidor. N&o foi realizado o testentre as sessfes 3 e 2, uma vez que nao foi
interesse desse estudo, como ja enfatizado anteriormente.

Osvalores positivos deindicam que as médias hedbnicas obtidas na sesséo 3
2 (excecdo para a barra F) foram superiores as mégtidaona sessdo 1. Na sessao 2,
esses valores foram significativos (p<0,05) para as b@ras D, confirmandoa

importancia da embalagem na avaliacdo. Além disso, as embalagiaram uma
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expectativa no consumidor, mas ndo correspondida, degidmedores médias de
aceitacdo que as amostras receberam ao seu degustages, Pertanto, a melhoria da
qualidade sensorial destes produtos. Para a barra Baatecisticas sensoriais tiveram
impacto negativo na aceitacdo desta amostra que € conggnstaa maior parte de
sementes de gergelim e quinoa. A presenca de saponindsréntegativamente no
sabor da quinoa (NAVRUZ-VARLI & SANLIER, 2016), enquanto que asde de

taninos no gergelim s@o responsaveis por causar sabangelste amargo (FRANCIS

et al., 2001). Em se tratando da barra D, os consumidaoetogemente impactados
pela informacao e pela marca que pode ter exercido infau@asitiva na expectativa
do consumidor, devido ao fato de ser uma marca conhecitizbelesida no mercado.

A barra E, que teve comportamento semelhante a barranBines proteina de
soja em sua composicao. De acordo com Tu et al. (2012)cepgéo de sabor negativo
tem sido identificada como uma das barreiras a acei@dedprodutos que contém soja
na composicao.

Para as barras A e C, as diferencas entre as médiasesisdes 3 e 1 foi ndo
significativa. Isso indica que as embalagens e as alegaféasadas na sessao 3 nao
influenciaram as notas heddnicas de maneira signifecatibarra A, apesar de nova no
mercado, obteve médias de notas hedobnicas elevadaénasssdoe®ossivelmente, as
caracteristicas sensoriais ou outros fatores assocadelas devem ter elevado a
aceitacdo. Além disso, € preciso enfatizar que alegagbsalude prometem beneficios
além da nutricdo basica, mas o seu impacto nas esabdipgnde das motivacdes dos
consumidores e de suas habilidades para processar essamgdfes (RUNG et al.,
2017). Por outro lado, as alegacfes de saude ndo garantem Bengiieios reais para
0s consumidores, o que faz com que alguns consumidores simpke ignorem as
informacdes fornecidas na embalagem ou ndo tenham matiedQ@ conhecimento
para usar as informacdes na tomada de decisdo (ROTFELD, 2008ERD, 2010).

Sabbe et al. (2009) e Vidigal et al. (2011) concluiram quefasmacdes de
saude foram capazes de influenciar positivamente a a@itlcconsumidor de sucos,
mas as experiéncias sensoriais permanceram predominaraesitacdo deste alimento.
Miklavec et al. (2015) perceberam que consumidores de ioguriengata priorizam a
composicao nutricional, apesar de ter havido alguns grupos danudoses mais
sensiveis as alegacfes de saude. Além disso, os autoresaoésera preferéncia
positiva por uma alegacéo probidtica bastante familigrederéncia negativa pela

alegacao relacionada ao metabolismo de uma gordurtaméi@ar. Bruschi, Teuber &
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Dolgopolova (2015) observaram que os consumidores informadas eslireneficios
de produtos de panificagdo derivados do trigo roxo, rico entiantoas, valorizaram
mais estes produtos, em detrimento daqueles a base de trigoxnd No entanto, os
autores destacaram que a estratégia de fornecimento daagfmrrde saude é muito
importante, bem como os produtos em andlise, uma vez quedg#rigo roxo foram
mais aceitos que os biscoitos de trigo roxo.

Para a barra F, a média de aceitacdo para a embalagerarfor que no teste
cego, porém nao significativa. Assim, para as barras AeCH: a diferenga entre as
médias das sessGes 2 e 1 mostrou que a aceitacdo e€#o ralembalagem e ao

alimento néo diferiu significativamente.

5.3.3. Percepgédo da imagem corporal
5.3.3.1.Preocupacéo com a saude

A ACPF centrada na preocupacdo com a saude demonstrouagiorel
significativa (p<0,05) com tabsasquestdes do questionario de consciéncia em relacao
a saude Health Consciousness SCAI@ANEXO 1V) (Figura 9). As variaveis Q7, Q8,
Q9 e Q10 possuem correlacdo negativa com a variavel de(rfoe®,6) e por isso
recebem cor amarela, ou seja, quanto menor a preocupagi@ caude, maior a
concordancia com essas questfes. Isso reflete um cameotb relapso diante da
prépria alimentacéo e da saude (SILVA, 2012).

As variaveis Q2, Q3, Q4, Q5, Q6 e Q11 estdo altamente correldeame
formam um grupo, uma vez que se encontram muito proximagafico de disperséo.
A visualizacdo de algumas das variaveis torna-se difgayltdevido a proximidade
entre elas e das legendas geradas pelo programa estatipisar disso, é importante
observar que Q3 e Q6 estdo mais proximas, indicando maietag@o entre elas. Ou
seja, 0s consumidores mais preocupados com a salude egt@@@os para viver muito
e fazer sacrificios, se necessario. A proximidade de Q3daQ€femais questdes indica
gue individuos com maior preocupacdo com a saude tém omssi@ncia em relacéo a
saude, preocupam-se em ter uma alimentacdo equilibrada, dietddebitos de vida
mais saudaveis. Em contrapartida, a proximidade entre iaseiarQ8 e Q9 indica que
individuos com menor preocupacdo com a saude ndo se pergrortafmequéncia se
algo é bom ou ndo para si mesmo, e ndo tém o costumealde ae as proprias acoes

sdo saudaveis.
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As questdes Q4 e Q11 encontram-se mais préximas do centro, posaiczes
correlacdes com a variavel de foco (r = 0,8), e m®stra que os individuos mais
preocupados com a saude a levam muito em considerac@mcentram-se com
frequéncia nela.

A questdo Q1 esta correlacionada positivamente com a eadévoco, porém
isolada e segregada dos demais grupos formados. Isso duaicas individuos que
mais se preocupam com a saude, sdo também aqueles quee readsificam por ela;
porém, o valor maximo de importancia atribuido a questéid,8 o menor dentre as
guestdes, indicando que os consumidores, preocupados ounm@osawide, ndo tém a

impressao de que se sacrificam totalmente por ela.
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r=0.0

Figura 9. ACPF centrada na preocupac¢do com a sald& PS-— Preocupagdo com a saude; Q1
Tenho a impressao que me sacrifico muito pela minha sa@deEQ me considero muito consciente em
relacédo a saude; Q3Estou preparado (a) para viver muito. Comer o mais saugéassivel; Q4 Acho

gue eu levo muito em consideracgdo a saude em minha vidaA@%o importante saber como comer de
forma saudavel; Q6 Minha saude é tdo importante para mim, que estou preparado (apgriieas
muitas coisas por ela; Q7Tenho a impress@o que as outras pessoas dao mais aesagfite delas do
gue eu; Q8- Nao me pergunto frequentemente se algo é bom pra mim, o@8aoNa verdade, ndo
penso com frequéncia se tudo o que faco é saudavel:- @%0 quero me perguntar a todo momento, se
as coisas que como sao boas para mim ou nao;-@ulme concentro em minha saldde com frequéncia.
As varidveis recebem diferentes cores de acordo corpoodg correlacdo com a variavel de foco:
amarelo (correlacdo negativa) e verde (correlacdo pgsitivalinha vermelha indica o limite de
significancia (p<0,05).

5.3.3.2.Estatistica descritiva
Os dados do IMC possibilitaram agrupar os consumidores, segando
classificagdo da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) (2004): 1BI6kg/nt —
Abaixo do peso; 18,5<IMC<24;9Eutroéfico; 25,0<IMC<29,9- Sobrepeso (Obesidade
grau 1); 30,0<IMC<39,9- Obesidade (grau Il); 40,0<IMEObesidade grave (grau llI).
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Os dados antropométricos dos consumidores revelaram qué gasti@ipantes
da etapa de percepcdo da imagem corporal, 5,1% estavanbateanpeso, 66,7%
eutréficos, 16,2% com sobrepeso ou pré-obesidade e 12,1%besidarle (Figura 10).

Obesidade; Baixo peso;
5,1%

12,1%

Pré- .
obesidade; S
16,2%

Eutrdfico;
o 66,7%
Figura 10. Estado antropométrico dos consumidores de barras alimser{ticia99). Vicosa-MG, 2016.

A Escala de Figuras de Silhuetas utilizada para avaliar apgéela forma
corporal apresentou correlacdo significativa e posititeeenIMC real e o IMC médio

correspondente a figura apontada como silhueta atual pelssromlores (Tabela).7

Tabela 7— Correlagdes entre o IMC real e o apontado como atuabparestra de consumidores.

Amostra Total (n=99) Mulheres (n=67) Homens (n=32)

Correlacédo d€earson r=0,67** r=0,71** r = 0,90**

**Correlagdes significativas (p<0,01).

De modo geral, observou-se maiores percentuais dedodsido sexo feminino
gue mostraram percepcdo da imagem atual acima da imagenNosakutroéficos,
42,9% dos individuos demonstraram percepcdo acima da imagersergo a maioria
representada pelo sexo feminino (30,2%). Em se tratandexdonsasculino, maior
percentual de individuos com percepcdo igual a imagem reabbigrvada nos
eutroficos (14,3%) (Figura )1

102



ABAIXO DO PESO EUTROFICOS
Percepcgao abaixo da L ﬂ Percepc¢éo abaixo da U
imagem real imagem real
Percepgdo acima da L I] Percepcgédo acima da ?
imagem real imagem real
Percepgéo igual a @ Percepcéo igual a g
imagem real imagem real

0,0% 15,0% 30,0% 45,0% 0,0% 15,0% 30,0% 45,0%

EXCESSO DE PESO

Percepcéo abaixo da p
imagem real

Percepcgédo acima da ?
imagem real

Percepcéo igual a T
imagem real

0,0% 30,0% 60,0% 90,0%

[ Sexo Feminino[d Sexo Masculino

Figura 11. Distribuicdo dos consumidores com relacéo a percepciag@m corporal e a classificacéo
do IMC. Percentuais em relacéo ao total por categoria de IMC.

No grupo de pessoas com excesso de peso, 89,3% demonstrataptimer
acima da imagem real. Deste valor, 25% s&o individuos do sexsculino,
correspondentes a 100% dos homens com excesso de pesas Ap@éaero feminino
houve individuos abaixo do peso, que demonstraram percepg¢des @c abaixo da
imagem real. Tamanhos reais e tamanhos relatados do €@op em geral, altamente
correlacionados, mas ainda é muito frequente a claggificerrobnea do tamanho do
préprio corpo (AMENYAH & MICHELS, 2016).

O contraste entre a imagem apontada como atual e agquedspondente a
silhueta que o individuo gostaria de ter pode revelar algunatisiagdo em relacéo
aquilo que o consumidor almeja para si. Ou seja, existenaygau de insatisfacdo em
relacdo a imagem corporal que faca com que o individudhascona imagem de
silhueta diferente para as situacfes atual e desejatiad®aeste pressuposto, fez-se o
céalculo do nimero de individuos que escolheram imagenshdetsis diferentes para
ambas as situacdes (imagem atual e imagem desejadbijndb-lhes a categoria

“insatisfeit®, caso a diferenca exista. Em se tratando da insatistayfioa imagem
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corporal, 90,9% dos consumidores do sexo feminino e 87,5% do reaxculino
demonstraram possuir algum grau de insatisfacdo. Por oatim, [12,5% dos
consumidores do sexo masculino contra 9,1% dos consumidoresexo feminino

apresentaram satisfacdo com a imagem corporal (Fighra 12

87,5% 90,9%

INSATISFACAO
12,5% Q
9,1% SATISFACAO
MASCULINO

FEMININO

Figura 12. Satisfacéo e insatisfacdo com a imagem corporal, segém#no, apds avaliacdo das escalas
de silhuetas. Vigcosa-MG, 2016.

5.3.3.3.ACPF focada na insatisfacdo da imagem corporal

Os resultados demonstraram correlacdo ndo significatiie es variaveis
medidas e a variavel de foco, considerando os 25 thabgiinsatisfeitos que almejaram
silhuetas maiores (imagem correspondente ao corpo quevaduwligostaria de ter foi
maior que a imagem atual). Portanto, os resultados a seggliem-se apenas aos
individuos insatisfeitos, em que a imagem corporal desejad#denor a imagem atual
(Figura 13.

A ACPF para a insatisfacdo da imagem corporal demonstioalacdo positiva
e significativa (p<0,05) com a porcentagem de gordura cor(f&al), relacao cintura-
guadril (RCA), massa de gordura do corpo (MG), indice de ncasparal (IMC), peso
(Pe) e preocupacdo com a imagem corporal (Pl). Individoiwsmaiores percentuais
destes indices, e com maiores IMC’s, demonstraram estar mais insatisfeitos com a sua
imagem corporal. Diversos estudos citam o IMC como um plaslitores da
insatisfagdo com a imagem corporal, sendo evidenciado que maiores IMC’s (sobrepeso
e obesidade) acarretam em maiores graus de insatisfaqioat (LU & HOU, 2009;
VAN DEN BERG et al, 2010WEBB, BUTLER-AJIBADE & ROBINSON, 2014
FERRARI et al., 2016). Maiores valores de correlagéa a variavel de foco (r > 0,7)

também foram obtidos para a variavel IMC, que refletaior insatisfacdo dos
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individuos que possuem maior quantidade de gordura no corpaocecest sobrepeso
e/ou obesidade.

Gao et al. (2013) estudaram relacédo entre insatisfagcdo cpeso, IMC e a
atencdo dada a figuras de corpos magros, normais e com g@aiworal acima.
Participantes com IMC médio a baixo estavam maistigis@os com o0 seu peso
corporal e, consequentemente, fixavam mais a sua atentdmguras que retratavam
maior gordura corporal. H& individuos nessa amostra que Bsidisfeitos com a
imagem corporal devido a eleva#G, apesar do peso normal. Em ambos os casos
(baixa e elevada massa de gordura no corpo), este estutinirgwe, quanto maior o
peso corporal e MG, maior a insatisfagdo com a prépria imagem. Esteltagsu
corrobora os achados de Saur & Pasian (2008), em que indivddirna do peso
demonstraram maior insatisfacdo com a imagem corporal.

O IMC mostrou-se proximo das variaveis MG e RCA, formamehogrupo onde
a correlacdo entre essas variaveis é proxima de 1.t@psgde imagem corporal ndo
tém incluido a variavel RCA como preditora da insatisfagéral com a imagem
corporal. No entanto, neste estudo ela associou-samente com a variavel de foco,
demonstrando que maiores RCA’s levam a maiores graus de insatisfacdo com a imagem
corporal. A RCA esta fortemente associada com a gordhdi@ranal que, por sua vez,
se relaciona com maior risco de desenvolvimento de daandavascular (IN BODY,
2016). Varios estudos reportam que a RCA influencia naspagres da atratividade
feminina e masculina, e os efeitos do IMC e da RCA sawepercepcbes de
atratividade sao interdependentes e devem ser estudaddtarsg@mente, e nao
isoladamente (FURNHAM, LAVANCY & MCCLELLAND, 2001; FURNHAM,
MISTRY & MCCLELLAND, 2004; FURNHAM, PETRIDES & CONSTANTINIDES,
2005; CORNELISSEN, TOVEE & BATESON, 2009; FITZGERALD, HORGAN &
HIMES, 2016.

A PGC é a relacéo entre quantidade de gordura e o pesoadipoBODY,
2016). Ao observar o diagrama, percebe-se uma disparidade’&1ir e Pe, tendendo a
uma correlacdo negativa. Isto explica-se pelo fato de @ueeham individuos com MG
dentro da faixa normal de variacdo, com peso normal e &B@a, a0 mesmo tempo
gue individuos com MG acima, peso normal ou acima, e PG@aad?ortanto, a
proporcédo entre MG e o peso do individuo interfere diratéenea PGC.

As variaveis altura (A) e preocupacdo com a saude (PS)lamivrearam-se

negativamente com a varidvel de foco, enquanto a ideokeelacionou-se
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positivamente. Isso permitiria dizer que individuos meallos, de baixa estatura e que
se preocupam menos com a saude possuem maior insatiséag@&oimagem corporal.
No entanto, essa correlagdo foi baixa e, portanto, nacesesgou diferencas
significativas (p<0,05) no grau de insatisfagcdo da imagemocalr Comportamento
semelhante foi obtido para a gordura segmentar troncal gei€derelacdo negativa e
nado significativa (p>0,05), possivelmente pelo fato de que astaané composta, em

sua maioria, por individuos eutroficos, insatisfeitos cameaem corporal.

r=0.0

Figura 13. ACPF focada na insatisfacdo da imagem corporal. Nbta:Insatisfacdo com a imagem
corporal;A — altura; ID- idade; GST- gordura segmentar troncal; IMCindice de massa corporal; MG
— massa de gordura do corpo; MMmassa muscular; Pe peso; PGG- porcentagem de gordural
corporal; P- preocupacédo com a saude; R€£elacdo cintura-quadril; Pl preocupagdo com a imagem
corporal. As variaveis recebem diferentes cores dedacmom o tipo de correlacdo com a variavel de
foco: amarelo (correlacdo negativa) e verde (correlacdtvpdsA linha vermelha indica o limite de
significancia (p<0,05).
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5.3.3.4.Fatores perceptivos da imagem corporal

A avaliacdo de consisténcia interna do questionario de péaejs; imagem
corporal foi medida através do alfa de cronbach (ac), obtendo-se o valor de 0,952
valor oc obtido é considerado excelente e, portanto, suficientevadidar o constructo
percepcdo da imagem corporéls perguntas demonstraram importancia para serem
retidas na andlise, uma vez que as comunalidades foramesaijue 0,5 e o0s
coeficientes de correjdosatisfatérios e aceitaveis para manté-las (HAIR.e2009).

A analise fatorial levou a retencao de 7 fatores nadesspara explicar 69,84
da variacdo dos dados (Tabela 8)semelhanca do estudo de Di Pietro & Silveira
(2009), houve a retencdo de 3 fatores similares, reladivsago percepcao da forma
corporal, percepcao comparativa da imagem corporal e atienkra em relacdo a
imagem corporalA afericdo da qualidade das correlacbes entre as varfaveestada
por meio do teste de Bartlett e do Kaiser-Meyer-OIKikIQ). O KMO de 0,857 e nivel
de significancia <0,001 pelo teste de Bartlett mostra queseastelacéo entre algumas

variaveis.

Tabela 8- Matriz dos fatores ap6s a rotacao ortogonal VARIMAX.

Fatores

Auto Percepcdo  Atitude  Preocupacdo  Atitude
percepcdo comparativa em coma severaem Atitude em
da forma daimagem relacdo a imagem relagdoa relagdo a Acomodacéo
corporal corporal percepcdo  corporal imagem  magreza

corporal corporal
Questbes 14, 20,23,| 9,12,15,25,| 7,8,13, | 2,3,4,5,6 | 10,11, 16, 22,32 1

24,28,29| 30,31,33 | 18,19,27| 17,21,34 26

5.3.3.5.Agrupamento de individuos quanto a percepcao da imam
corporal

A andlise declusteriniciou-se pela escolha arbitraria de 2 a 4 grupos, enmoqgue f
possivel observar o dendograma obtido e confirmar a espolhaneio do comando
NbClustno programa estatistico R que fornece o melhor numhkemrusterspara os
dados em questao, a partir de 26 autores listados. Sendp @#simse pela escolha de
3 conglomerados.

O primeiro grupo foi formado por 35 individuos, o segundo pond&iduos e
o terceiro por 52 individuos. Diferencas significativasreenbs grupos foram
encontradas (p<0,05) em 5 dos 7 fatores obtidos a partieslasstas dos questionarios

de percepcao da imagem corporal (Tabela 9). Nao houve didesenificativa entre os
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grupos nos fatoreé®ercepcao comparativa da imagem corporal” (p = 0,253) e “Atitude
em relagdo a magrezg@p = 0,094); resultados semelhantes foram obtidos para 2 e 4

clusters.

Tabela 9— Médias dos escores fatoriais dos grupos obtidos.

Médias dos Escores dos Fatore
Fatores Clusterl Cluster2 Cluster3
(n=36) (n=25) (n=38)

1.Auto percepc¢édo da forma corporal -0,62 0'3d3 0’3d3

2.Atitude em relagéo a percepcéo corporal  -0,06" 0,58 -0,31
3.Preocupacdo com a imagem corporal -0,63 0,53b O,ZéP
4.Atitude severa em relagéo a imagem corpi g ot 0,8% -0,46

5.Acomodagéo -0,3F 047 0,64

Pares de médias com a mesma letra na linha ndo diferemseriso teste de Tukey (p>0,05),
considerando Delineamento Inteiramente Casualizado namdealdo, em que: tratamento = fator,
variavel = cluster e repeticdo = consumidor.

As questdes do questionario foram avaliadas em escala deos (flonunca; 6-
sempre), sendo que as menores médias dos fatores codespantendéncia aos
escores mais baixos. De modo geral, todos os gruposntaraésumidores com

preocupacado moderada a elevada com a saude.

l. Cluster 1 (Baixa preocupacdo com a imagem corporal)

Corresponde ao grupo formado por 58% de consumidores do sekunte
com idade média de 28 anos e preocupacdo com a saude mg@datapa alta (28%),
em sua maior parte, e insatisfacdo com a imagem cogrartorno de 83%. A média
de altura e peso corporal sdo, respectivamente, 1,69 m4ek§5,A maioria dos
individuos desse grupo séo eutréficos (75%), seguido obeg@iAdesobrepeso (8%6)
baixo peso (8%), com percentual de gordura dentro da vaniegénal (64%) e gordura
troncal normal (6%) ou acima (33%). A média do grupo para a imagem atublata
ficou em torno de 5,4, pouco superior a imagem real (5id)a a imagem desejada
(5,4).

Este grupo possui as menores médias na maioria dagsfatemonstrando
baixa preocupacdo com a imagem corporal, apesar da elagatlafacdo. A média do
somatorio dos pontos dos questionérios desse grupo ficou eonder53 e todos os

participantes se encaixaram na categoria minima que camndEs@o muito baixa ou
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nenhuma preocupac¢do com a imagem corporal. Além disso, rmsesanédias desse
grupo ocorreram nos fatores 3 e 1, mostrando que a aut@gi@rce baixa, além haver
pouca ou nenhuma preocupacdo com a imagem corporal, confirmando

despreocupagédo com a imagem.

Il. Cluster 2 (Preocupacdo moderada com a imagem corporal)

Esse agrupamento contém o menor numero de consumidaes, 28
individuos, sendo 88% do sexo feminino, com media de idade dang$, e
preocupacao com a salde moderada (72%) e alta (16%), em sugante, além de
100% de insatisfacdo com a imagem corpdial relacdo a preocupacdo com a imagem
corporal, os participantes demonstraram-se pouco (68&Wemente (16%) e
moderadamente (16%) preocupsada altura média € 1,62 m e peso corporal 68,1 kg.
Em sua maioria, séo individuos com obesidade e sobréf8%0, com percentual de
gordura acima da variacdo norni@4%) e gordura troncal acima @2}. A média para
a imagem atual atribuida ficou em torno de 8,2, contrad@espondente a média da
imagem real. A imagem desejada sitse em torno de 5,7.

Ao contrario dos demais grupos, esse grupo apresenta agsnaiédias nos
fatores ‘“‘atitude em relacdo a percepgdo corporal”, “preocupagdao com a imagem
corporal” e “atitude severa em relagdo a imagem corporal”’, demonstrando
comportamento significativamente oposto ao grupo 1 (p<0,05)dosapenas
estatisticamente igual ao grupo 3 em relacdo ao fa@ocupacdo com a imagem
corporal”. A maior média foi no fator 4 (atitude severa em @dag imagem corporal),
seguida pela média no fator 3 (atitude em relacdo a peccepgdoral), refletindo o
carater deste grupo de ter atitudes mais severas emor@lag@®rpo, devido a elevada
insatisfacdo com a imagem corporal e percepcdo negativaedma. A percepcao
corporal ndo é apenas influenciada por indicadores amtktpioos (por exemplo, peso,
IMC, gordura corporal), mas também por fatores socio@ift ou psicolégicos, como a
comparacao social (WOOD, BECKER & THOMPSON, 1996; LU & HOU, 2009)

[l. Cluster 3 (Preocupacao leve com a imagem corporal)
Grupo composto por 38 consumidores com média de idade de 27 mnssa e
maioria, mulheres (63%). De modo semelhante ao grupo indidimuos que possuem
preocupacado modera3%) a alta (21%) com a saude, em sua maioria. Os individuos

sdo classificados, de modo geral, em eutroficos (71%)fekedica do grupo 1 € que
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esse agrupamento possui maior percentual de individuossobmepeso (13%) e
obesidade (13%). Além disso, esse grupo possui maioresnpeais de gordura (63%)
e gordura troncal (7®b) acima da variacdo normal, além do maior percentual de
individuos insatisfeitos com a imagem corpo88Pp). A média para a imagem atual foi
de 6,8 contra 5,4 para a imagem real.

O grupo 3 apresenta maiores médias nos fatores 1 e 5relago aos grupos
anteriores, essa diferenca é significativamente diferdo grupo 1 quanto ao fator 1
(p<0,05), mas nao do grupo 2. Ou seja, 0s grupos 2 e 3 apontanmaata percepcao
da forma corporal quando comparados ao primeiro grupo. Rovante, isso reflete
também a maior sensibilidade e disposicdo a mudancabpekficio do corpo, caso
seja necessaria, diante da maior percepcao da imagporaloEm se tratando do fator
5, os individuos do grupo®ssuem maiores concordancias com o fator “acomodag¢io”,
refletindo que eles tém maior preocupacdo com a formeafiguando se sentem
entediados, e possuem maior consciéncia da necessidade ebersitar, quando
comparados aos individuos dos grupos 1 e 2 (p<0,05).

Vale ressaltar o maior percentual de mulheres jovensidade entre 20 e 29
anos nesse grupo (5098 média de pontos dos questionarios ficou em torno de 80
com individuos chegando a somar 131 pontos. Na teoria, ema,aéchaioria desses
individuos (92%) seriam classificados como despreocupadosadomgem corporal
uma vez que a soma de pontos de seus questionarios foi quendi0 (DI PIETR®&
SILVEIRA, 2009). No entanto, muitos individuos demonstrafante concordancia
com algumas questdes, evidenciando a existéncia de algurdegmsatisfacdo com a
imagem corporalAlém disso, vale ressaltar que o questionario utilizadce nestudo
foi validado no Brasil com base em uma amostra de esagldatmedicina da cidade
de Sé&o Paulo, bem diferente dos individuos componentasaldra deste estud®or
isso, esse estudo sugere uma nova discussdo em relachmite de classificacdo
estabelecido pelo estudo de Cooper et al. (1987) e validadoiprietib & Silveira
(2009) quanto ao somatoério dos escores do questionario depgdcda imagem
corporal, uma vez que pontuacdes inferiores a 110 podemrrgfield menos, leves

preocupacdes com a imagem corporal.
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5.4. CONCLUSAO

Os resultados sugerem que a percepcao da imagem corporagrentag
percepcao sensorial, a medida que o individuo esta insatisbeit@ propria imagem e
mais preocupado com a saude, buscando fazer escolhas andéveis e, por
consequéncia, tendendo a dar mais valor as caractsisiio sensoriais que lhe
trasmitam confianca, como as alegac¢@es contidas naagabatas barras alimenticias.

A andlise sensorial indicou que as informacdes foram capezeanfluenciar
positivamente a aceitacdo do consumidor, principalmentgupoa maioria dos
consumidores mostraram-se preocupados com a saude, evidergianportancia que
o painel frontal pode exercer sobre a percepcdo do calmyreobretudo quando traz
informacdes ligadas a saude. Dentre os fatores que diminweseitacdo de barras
alimenticias, eéib o sabor residual amargo e a textura desagradavel ao rpalada
Contudo, foi observado que algumas informacdes relac@snadm as barras tém
potencial para melhorar a aceitabilidade, como por exemmontetdo de 6mega 3, de
acucares, de conservantes, aromas e corantes. Dainagbes, juntamente com outros
fatores presentes na parte frontal da embalagem, forammesapa tirar a barra de
sementes da regido de rejeicdo, elevando a sua médiaitkg@o. Além disso, a barra
Nuts que teve uma das ma@s médias de aceitacdo no teste cego, principalmente
devido a textura agradavel ao paladar, teve sua aceitajBorata, evidenciando o a
influéncia positiva das informae& Isso reforca a necessidade de melhoria da qualidade
sensorial dos demais tipos de barras no mercado, aléneltdaria do preco, porque
geralmente as barrdduts ndo abrangem todos os consumidores, por serem as mais
caras.

A percepcédo da imagem corporal revelou um grande percelguasatisfacao
com o corpo. Os consumidores com sobrepeso e obesidade@steam maiores graus
de insatisfagdo com a imagem corporal, principalmente deviclmmparacédo social e
autopercepcado de sua imagem. A insatisfagcdo com a imagparaidambém foi maior
nos individuos mais preocupados com a propria imagem, acirpastg com maiores
indices de RCA e com maiores percentuais de gordura ebritstes resultados
enfatizam a importancia da composi¢cdo corporal no estudmsdaisfacdo com a

imagem corporal
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CONCLUSOES GERAIS

A pesquisa mercadolégica identificou diferentes nichos eeado, cada qual
com demandas especificas distintas, motivados por fatores saude, preocupacao
com o corpo, praticidade e habito. Em geral, consumiddeebarras alimenticias
priorizaram preco, sabor, textura, informages nutricionais eadees e variedade de
gréos. As percepgbes de conteddo da embalagem confirmaralavancia que as
alegacbes de saude tém para o consumidor, gerando confian¢gapnente no que
tange ao baixo contetdo de gorduras, sédio e aclcar, eadeemres de proteinas
Omegas. As demandas diferiram principalmente quanto a ideddp 0s jovens
dominantes nesta categoria de mercado.

As percepcdes sensoriais indicaram que 0s consumidoreggrioo prazer
sensorial, principalmente em termos de sabor e textugan#ds barras alimenticias
como proteica eNuts ainda sdo desconhecidas pelo publico em geral e ndo sao tao
consumidas como as barras de cereais. As informagadas as embalagens,
principalmente aquelas relacionadas as alegacbes de saluds) d¢@pazes de
influenciar positivamente a aceitacdo do consumidor, dstrando potencial para
melhorar a aceitabilidade.

A percepcdo da imagem corporal revelou que o consumidor adesb
alimenticias esta preocupado com a saude, com o corgta esatisfeito com a sua
imagem corporal. De modo geral, a insatisfacdo com a imaggporal foi maior nos
individuos com sobrepeso e obesidade, os que também possuem maiores IMC'’s,
maiores percentuais de gordura corporal e maior preocupatéa salde.

Desta forma, conclui-se que o consumidor de barras alcr@nesta atento ao
fator saude, preocupado com o conteudo de nutrientes e comr adrpo. Investir
na informacdo clara no painel de informacbes da embalagecentivando o
consumidor na busca de escolhas mais saudaveis, semagudu engano, € papel
fundamental para que as industrias consigam fidelizar augodsr e gerar confianca

no mesmo.
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"Diagnostico do perfil dos consumidores de barras de cereais a partir de perceptivas sensorial, comporal
mercadologica®. O presente trabalho caracteriza-se por um estudo observacional, do tipo transversal. Para
realizagio do estudo serd uliiizads & técnica de grupo focal para coletar opinides, comportamentos, atitudes
e informagdes descritivas dos consumidores: Ela consiste em entrevistas em grupo, onde os participantes
serdo incentivados a expressar as proprias ideias em relagdo a diferentes tipos de bamas de cereais
presentes no mercado, sendo que o pesguisador sera o moderador que conduzira as discussdes dos
grupos. Os consumidores participardo de sessdes que permitirdo observar visualmente o produio e avaliar
caracteristicas como marcas, alegagies de sadde e informagies nutricionais. Em se tratando da pesquisa
de mercado, serd utilizada a técnica de levantamento, método mais adequado 3 coleta de informacdes
descritivas. O processo de

levantamento consiste em fazer perguntas diretaments aos consumidores sobre seu conhecimento, afitudes,
preferéncias ou comportamento de compra. J3 com relag3o & forma de contalo com os consumidores, sera
reafizada a entrevista pessoal individual, técnica na qual o
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entrevistador explica as questies mais dificeis, orienta as entrevistas, explora os assunios e aprofunda-se
nos temas de interesse. Além disso, serd utilizada a chservagio de campo. A analise sensorial envolvera o
teste das caracteristicas sensoriais & ndo sensoriais, onde os participantes participardo de sessdes que
permitirdo chservar visualmente o produte, cheird-lo, ingeriJo e avaliar caracteristicas como marcas, pregos,
alegagies de saide & informagies nutricionais. A Uitima etapa do estudo consistira na avaliagio da
percepgdo da imagem corporal por meio de um questionario de percepgdo corporal envolvendo questies
ligadas & salide, percepgdo, atitude, cognigio e comportamento. Além do questionario, sera realizada a
avaliagSo da insatisfagdo corporal por meio de figuras de silhuetas. Os participantes receberdo imagens de
diferentes tamanhos corporais de adultos, sendo entSo convidados a avaliar a satisfago que possuem em

Objetivo da Pesquisa:

Este projeto, que se propde a avaliar as percepgies do consumidor de barras de cereais, tem como objetivo
determinar o perfil do mesmo, por meio das dimensies sensoriais e de mercado. Em adigio, pretende-se
avaliar o estado nutricional dos consumidores, a partir da percepgdo corporal.

Avaliagio dos Riscos e Beneficios:

0 pesquisador cita comao riscos e beneficios:"0 presente frabalho envolve riscos aos sujeitos envolvides,
nomalmente vinculados & coleta de dados obfides nas entrevistas e observagdo de campo. Os riscos
inerentes sio de ordem psicoldgica & s30 principalmente associados ao constrangimento do entrevistado no
momento da pesquisa. Nio oferece riscos & salde do voluntario, todas as barras de cereais avaliadas serdo
de marcas comerciais, logo, ndo havera risco de contaminagio do produto, e consequentemente o voluntario
nao estara susceptivel s possiveis formas de infecgdo efou intodeagio alimentar. Em relagio ao consumo
de barras de cereais, o maior risco associado a este experimento & devide a algum desconforto, como por
exemplo, nduseas, ou até mesmo fadiga. Porém, afim de minimizar esses efeitos, serdo fomecidas ao
participante informagbes sobre componentes do alimento avaliado, bem como informagdes sobre
substincias potencialmente alergénicas. Além disso, antes de iniciar as avaliagies gue envolven a
degustagdo do alimento, o voluntario recebera um questionario de recrutamento que envolvera perguntas
quanto a existéncia de alguma alergia, doenga efou problema de saide. Caso exista, sera adotado o critério
de exclusSo. O voluntario tera liberdade de abandonar a pesquisa, caso esta esteja lhe causando qualquer
tipo de desconforto. Além disso, a quantidade a ser ingerida sera de livre vontade do participante. Caso haja
danos decomrentes dos riscos revistos, o pesguisador assumira a responsabilidade pelos mesmos. Guanto
aos beneficios proporcionados
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por esta pesquisa, observa-se que a identificagio dos fatores que influenciam o comportaments de compra
de barras de cereais, posterior transferéncia deste conhecimento para as indlsirias enmvolvidas nesse
segmenic de mercado, além de auxiliar as mesmas no desenvolvimento de esiratégias de marketing e
acompanhamento de tendéncias, propiciando a estas permanecerem no mercado de forma mais competitiva,
com aumento do faturaments pela comercializagio de produtos de maior valor agregade que atendam as
expectativas do consumidor. Além disso, contribuira na disseminacio de dados importantes gue confirmem o
comportamento dos consumidores atuwais dentro da sociedade de consumo alimentar, bem como o
fornecimento de novas informagdes ligadas ao consuma de barras de cereais, desde a percepgio de mercado
alé a percepgao de

salde.

O= riscos e o5 beneficios foram adequadaments apresentados.

Comentarios e Consideragtes sobre a Pesquisa:
A presente proposta visa subsidiar a elaboragio de novas estratégias de mercado quanto ao consuma de
barra de cereais com vistas a atender as expectativas do consumidor e alavancar os lucros das empresas.

Consideragtes sobre os Termos de apresentagdo obrigatoria:
Os termos de apresentagio obrigatoria foram apresentados.

Conclusbes ou Pendéncias e Lista de Inadequagbes:

As pendéncias foram ajustadas. Projeto aprovade.

Consideragtes Finais a critério do CEP:

Ao término da pesquisa & necessario apresentar, via nofificagio, o Relatdrio Final (modelo disponivel no site
www_cep.ufibr). Apos ser emitido o Parecer Consubstanciade de aprovag3o do Relatorio Final, deve ser
encaminhado, via nnﬁﬁmgin, o Comunicado de Termino dos Estudos.

Projeto analisado durante a 3% reunifio de 2018, realizada no dia 09 de maio de 2018,
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ANEXO I

UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E TECNOLOGICAS
DEPARTAMENTO DE TECNOLOGIA DE ALIMENTOS

Carﬁpus Universitarie- Vigosa, MG- 36570-0006- Telefone (31) 3899-3376Fax: (31) 3899-2208 E-mail: laura.correia@ufv.br

Pesquisa de mercado: Barras alimenticias

1-ldentificagc&o
Sexo: () Masculino Faixa etaria: ( ) Banos ( )26a35anos ( )36 ad45anos
() Feminino ( ) 46a55anos () Mais de 55 anos

Escolaridade:
() Ensino Fundamental incompleto () Ensino Fundamental) Ensino Superior completo () Ensino Superior incompleto
() Ensino Médio incompleto () Ensino Médimpteto ( ) Pds-graduacdo (Mestrado) ( ) Pddugigiio (Doutorado)

Atividade profissional:
(1) Estudante (2) Func. pablico municipal (3) Func. pubkderfal (4) Auténomo (5) Func. publico estadual (6) DiEeasa
(7) Empreséario (proprietario de empresa)  (8) Outro:

Faixa de renda familiar:
() Até 1 salario () De 1 a3 sasri ( ) De 3 ab5 salarios )De 5a8salarios () Mais de 8 salarios

2- Qual a sua frequéncia de consumo de barras alimenticias
( ) Tododia ( )3/4vzs/isemana( )2vzstsam( )1vz/semana( )de 15em 15dias( ep/tmés ( ) Outros:

3- Quais os tipos de barras que vocé mais consome?
( )Nuts ( )Cereal ( )Frutas ( )Semsnte )Proteica ( )Energética ( ) Biscgitg Outros:
Por que?

4- Qual o local onde vocé mais compra barras alimenticias?
() Supermercado/mercado ( ) Padaria ( pdEms ( ) Farmécias ( ) Lojas de produtosra@é ( ) Outros:

5-Com base nos atributos abaixo, indiqgue aqueles mais obselos na compra de barras alimenticias, segundo a ordem ¢
importancia.

(A) Sabor/Textura (B) Marca (C) Pre¢co (D) Embaltage(E) Praticidade/Conveniéncia (F) Tamanho da por¢dolnf@macdes
nutricionais e/ou de saude no rétulo (H) Variedade de g(@odutros:

Qual delas seria a 12 mais importante? a 22 maisuntgid a 32 mais importante?

6-Quais sdo as marcas que vocé mais consome?

() Quaker () Nutry ( ) Dobem () Hersheys () Ritter () Nesfit
() Corpo & Sabor () Trio () Kellogg’s () Cuida bem ()inf () Energy Mix
() Levittd () Floemn ( ) Wohoo () Kobber ( )Linea ( ) Leven

7-E quais séo as marcas que vocé desconhece?

() Quaker () Nutry ( ) Dobem () Hersheys ( ) Ritter ( ) Nesfit

() Corpo & Sabor () Trio () Kellogg’s () Cuida bem () At () Energy Mix
() Levittd () Fioel () Wohoo () Kobber ( ) Linea | Leven

8- Quais seriam as caracteristicas mais importantes em umarpa alimenticia para vocé? (Numere de acordo com a ordene
importancia: 1 — mais importante e 4- menos importante)
( ) Textura () Sabor ( ) Cor () Odor

9- Vocé costuma consumir barras:
() Nointervalo entre as refei¢cdes () Antep@s da atividade fisica () Para substituir tefecao
() Para disfarcar a fome (Ougros:

10- Classifigue a importancia de alegacGes em barras alimentisj considerando as descritas abaixo, refletindo o s¢
julgamento.
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Sem gordura trans
Poucoimportante Muito impante
Baixo teor de sddio
Pouco importante Muitmportante
Fonte de proteina
Pouco importante Muitmportante
Fonte de dmega 3/9
Pouco importante Muitoportante
Sem adi¢do/0% adi¢do de agUcares
Pouco importante Muitmportante
Reduzido ou baixo teor de gorduras totais/saturadq
Pouco importante Muitmportante
Sem gliten
Pouco importante Muitmportante
Sem lactose
Pouco importante Muitmportante
Sem conservantes, aromas e corantes
Pouco importante Muitoportante
Light/Diet
Pouco importante Muitoportante
11- Responda as seguintes afirmativas de acordo com o geau de concordancia.
1 2 3
Eu consumo barra alimenticia Concordo N&o concordo Discordo
Fortemente  Nem discordo Fortemente
Porque é um alimento saudavel 1 2 3
Porque gosto do sabor 1 2 3
Porque é um alimento nutritivo 1 2 3
Porque quero emagrecer 1 2 3
Por estar insatisfeito (a) com o0 meu corpo 1 2 3
Devido a praticidade/conveniéncia 1 2 3
Porque é um habito 1 2 3
Para fornecer/repor nutrientes antes/apos o exerdigo fi 1 2 3
Por recomendac¢éo do médico/nutricionista 1 2 3
Porque tenho problemas de salude 1 2 3
Mas evito porque sao muito caléricas 1 2 3

12- Quial (is) seria (m) o (s) motivo (s) que te faria (umentar o seu consumo de barras alimenticias?

Agradecemos a sua colaboracgao e nos colocamos a dispospgiia esclarecer qualquer divida.
- Vinicius Rodrigues Arruda Pinto (Mestrando em Ciénciaandlegia de Alimentos DTA/UFV3 tel: (31) 97300-1785
- Josefina Bressan (Professora Dep. de Nutricao e SHode- tel: (31) 3899-2692
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ANEXO IlI

Questionario de recrutamento

O laboratério de Analise Sensorial do Departamento daclagia de Alimentos/UFV e o laboratério
Metabolismo e Composicdo Corporal (LAMECC) estéo realizandestodo sobre o impacto da embalagemn
barras alimenticias na decisédo de compra do consumidor. &deseja participar desse estudo, por favor, pree
este formulario e o retorne o quanto antes. Se tivegg@ativida ou necessitar de informacdes adicionais, €
em contato com o Laboratdrio de Metabolismo e Composprporal (LAMECC) (Telefone: 3899-3388).

1. Nome:

2. Endereco para contato: Rua: Bairro: Cidade:

3. Telefone para contato: dia: noite: whatsaap:

4. Sexo O Masculino O Feminino

5. Idade: 0 18-29 1 30-39 0O 40-49 O50-59 0 60-69 O Acima de 70

6. Nivel de escolaridade O Fundamental incompleto O Fundamental incompleto 0 Médio incompleto
O Médio completo O Superior incompleto O Superior completo
O Pos-graduacgéo O Pos-graduacé@o completo

7. Profissaa
8. Renda familiarmensat 0O lab5sal min.(ssm) 05al0s.m. ©10a20sm. ©O>20s.m.

9. Quem faz as compras dos produtos alimenticios em sua aas
O Vocé mesmo O outros:

10. Qual a sua frequéncia de consumo de produtdight ou diet?
0O Todo dia O 3 a 4 vezes/sent 2 vezes/semd 1 vez/sem O de 15 em 15 diasd 1 vez/més O Outros:

11. Que tipo de barra alimenticia vocé normalmente consorfle
O Barra de cereain Barra de frutas: Barra energétical BarraNuts Barra de sementeas Barra protéicanOutra:

12. Se consome, quais os sabores de sua preferéncia?
O Morangod Chocolate O Limdo 0O Avelda O Café O Banana (Inclui sabores com aveia, mel)
O Com chocolate (banana, morango, coco, etéutros:

13. Qual tipo de embalagem vocé costuma comprar?
0 Embalagem Individual O Embalagem com 2,3 ou 4 unidades O Outra:

14. Vocé costuma ler o rétulo dos produtos que consome?
0O Sempre O Frequentemente O As vezes O Ocasionalmented Nunca

15. O que vocé observa nos rétulos de alimentos e bebi@las
OMarca 0O Prazo de Validade 0 Informagdes Nutricionais O Informacdes sobre Ingredientes
O Design O Precgo o Cor O Alegacdes funcionais e/ou de salde Outras:

16. Qual a sua frequéncia de consumo de barras alimenids?
OTodo diad 3 a 4 vezes/sem 2 vezes/serm 1 vez/senm de 15 em 15 diags 1 vez/méga Outros
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ANEXO IV
Questionario consciéncia em relacao a saude

Nome: Data:

Por favor, dé a sua opinido em relacéo as seguintes afirmageando com um tracgo vertical
ao longo das escalas abaixo:

1. Tenho aimpresséo de que me sacrifico muito pela minha sad

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

2. Eu me considero muito consciente em relacéo a saude.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

3. Estou preparado (a) para viver muito. Comer 0 mais saudavel possivel.

|

Discordo

|

Concordo

Totalmente Totalmente

4. Acho que eu levo muito em consideracéo a salde em minha vida

| |
I I

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

5. Acho importante saber como comer de forma saudavel.

| |
[ [

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

6. Minha saude € tdo importante para mim, que estou preparado (gjara sacrificar
muitas coisas por ela.
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10.

11.

| |
| I

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Tenho a impressao de que as outras pessoas dao mais atencao desdélas do que
eu.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Ndo me pergunto frequentemente se algo € bom pra mim, oém

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Na verdade, ndo penso com frequéncia se tudo o que faco é senad

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Ndo quero me perguntar a todo 0 momento, se as coisas que oasdo boas para
mim ou nao.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Eu me concentro em minha saude com frequéncia.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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ANEXO V

Body Shape Questionnaire- BSQ
Adaptado e validado por Di Pietro & Silveira (2009)
Escola Paulista de Medicina/Universidade Federal de Sdo Rau
Responda as questdes abaixo em relacao a sua aparérdianmes quatro semanas usando a seguinte legend

1.Nunca 2.Raramente 3.Asvezes 4. Frequemtate 5. Muito frequentemente 6. Sempre

. Sentir-se entediado (a) faz vocé se preocupar conorsna fisica?

. Vocé tem estado tdo preocupado (a) com sua forma &igionto de sentir que deveria fazer dieta

. Vocé acha que suas coxas, quadril ou nadegas sdo grandepdema restante de seu corpo?

. Vocé tem sentido medo de ficar gordo (a) ou maidog@)?

. Vocé se preocupa com o fato de seu corpo nédo ser stgfioente firme?

. Sentir-se satisfeito (a) (por exemplo apés ingerir graade refeicdo) faz vocé sentir-se gordo (a

. Vocé ja se sentiu tdo mal a respeito do seu corpohggmu a chorar?

. Vocé ja evitou correr pelo fato de que seu corpo podaeléacar?

OO N[O BWIN|F-

. Estar com homens (mulheres) magros (as) faz voehsemeocupado (a) em relagéo ao seu fis

10. Vocé ja se preocupou com o fato de suas coxas poderdhaesgagquando se senta?

11. Vocé ja se sentiu gordo (a), mesmo comendo uma quantigade de comida?

RlRrRr R R R R R R R R(R
NINN(N(N(N NN [N N[N

12. Vocé tem reparado no fisico de outros homens (mulherem) se comparar, sente-se
desvantagem?

13. Pensar no seu fisico interfere em sua capacidade dacestrar em outras atividades (como |
exemplo, enquanto assiste a televisao, I1é ou participendeconversa)?

[y
N

14. Estar nu (nua), por exemplo, durante o banho, faz vaghtsegordo (a)?

15. Vocé tem evitado usar roupas que o (a) fazem ndamaas do seu corpo?

16. Vocé se imagina cortando fora porgdes de seu corpo?

17. Comer doces, bolos ou outros alimentos ricos emasiiaz vocé se sentir gordo (a)?

RlR|R|Rk|k

18. Vocé deixou de participar de eventos sociais (por exefeptas) por sentir-se mal em relagéo &
sua forma fisica?

19. Vocé se sente muito grande e arredondado?

20. Vocé sente vergonha do seu corpo?

21. A preocupacéo frente a sua forma fisica a (0) |ézaea dieta?

TR TR

22. Vocé se sente mais contente em relacéo a sua fsiocdadquando seu estdmago esté vazio (por
exemplo, pela manh)?

23. Vocé acredita que sua forma fisica se deva a saaléftontrole?

24. Vocé se preocupa que outras pessoas vejam dobras natwascci estbmago?

25. Vocé acha injusto que as outras pessoas do mesmo sexeagugejam mais magras que VOcé?

26. Vocé ja vomitou para se sentir mais magro (a)?

Rk RRkR

27. Quando acompanhado (a), vocé fica preocupado (a) em estando muito espago (por exempl
sentado (a) num sofa ou no banco de um 6nibus?)

=

28. Vocé se preocupa com o fato de estar ficando cheio de “dobras” ou “banhas”?

29. Ver seu reflexo (por exemplo, num espelho ou na vitrine déojedaz vocé sentir-se malem | 1
relacdo ao seu fisico?

30. Vocé belisca areas do seu corpo para ver o quantogoédiea? 1

31. Vocé evita situagBes nas quais as pessoas possa eer (por exemplo, vestiarios e 1
banheiros)?

32. Vocé ja tomou laxantes para se sentir magro (a)? 1

33. Vocé fica mais preocupado (a) com sua forma fisica quana@ompanhia de outras pessoas? | 1

wlwlw w|w w|w WWw(w|w wwlwlw Wlwlwlwiw w WWWWWWwwww(w|(w
Al |A A A IR E IR IE AR~ I EIEIE R S IR R R R RS
agjoo 1ol 1ol gragjojor|ol agojo|o gooorfol (63} gjaajorforjojojaojorforfol
|| [e2][e)] (2] 1)) (2212l [20[22][}] [e231ex] N1 e)] DO |O (2} DO [O|O ||| |O|O|O

NIN|N NN NN NININININ NINININ NININININ

34. A preocupacéo com sua forma fisica leva vocé a seetideveria fazer exercicios? 1
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