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RESUMO

Morgado de Castro Monsores, Raisa. Informacéo, embalagem, musica e ASMR
(Autonomous Sensory Meridian Response) e sua influéncia na aceitacéo, nas
emocdes e nas percepcdes acerca de chocolate sem agucar. 2021. Dissertacdo
(Mestrado em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos) - Universidade Federal do Espirito
Santo, Alegre - ES. Orientadora: Prof2 Dr2 Suzana Maria Della Lucia. Coorientadores:

Prof Dr Tarcisio Lima Filho, Prof® Dr2 Maria Emilia Rodrigues Valente.

Diante de tantas opc¢des no mercado de alimentos, os consumidores tém grande
variedade de produtos a disposicdo que tentam chamar a atencdo e oferecem
alternativas mais saudaveis, a fim de satisfazer os beneficios em relacdo ao bem-
estar e a saude. Existe uma tendéncia na area de pesquisas em analise sensorial e
comportamento do consumidor de medir as emocgdes e entender como o0s
sentimentos estdo ligados a aceitacdo de alimentos, afinal gostar das propriedades
sensoriais de um alimento ndo é suficiente para explicar a escolha por um produto.
Por meio das caracteristicas ndo sensoriais embalagem, informacdo, ASMR
(Autonomous Meridian Sensory Response) e musica, este estudo teve por objetivo
testar sua possivel influéncia na aceitacdo e nas emocfes do consumidor e nas
percepcdes acerca de chocolate ao leite sem acucar em formato de guarda-chuva em
um estudo a distancia, utilizando as metodologias de Grupo de Foco, andlise de
aceitacao, emoc0es atraves da escala emoji e RATA (Rate-all-that-apply), testando
duas faixas etarias: 20 a 29 anos e 30 a 45 anos. Por meio do grupo de foco colheu-
se a opiniao dos participantes para compor o conceito do produto. Na analise de
aceitacéo, ndo houve diferenca significativa entre os atributos quando comparadas as
faixas etarias, apenas diferenca significativa quando comparadas as sessodes dentro
da mesma faixa etaria. O mesmo aconteceu para andlise de emocgdes, pois foi
possivel perceber através dos emojis 0 aumento de expressoes faciais positivas ao
longo das sessfes que foram estudadas informacédo, embalagem, masica e ASMR e
maior interacdo consumidor x produto. Para analise RATA, diversos foram os termos
gue apresentaram diferenca significativa quando comparados entre a sesséo 1 (cega)
e sessao 2 (com atributos ndo sensoriais envolvidos). Todos os dados corroboram
para concluir que é possivel melhorar a aceitagdo, a interface consumidor x produto
através da andlise de emocdes e posicionar um produto no mercado de maneira
assertiva, explorando os recursos ndo sensoriais disponiveis de modo virtual, a fim
de oferecer ao consumidor uma boa experiéncia de consumo.

Palavras- chave: alimentos indulgentes; andlise virtual; comportamento do
consumidor; emoji; nostalgia.



ABSTRACT

Morgado de Castro Monsores, Raisa. Information, packaging, music and ASMR
(Autonomous Sensory Meridian Response) and their influence on acceptance,
emotions and perceptions of sugar-free chocolate. 2021. Dissertation (Masters in
Food Science and Technology) - Federal University of Espirito Santo, Alegre - ES.
Advisor: Prof. Dr. Suzana Maria Della Lucia. Co-advisors: Prof. Dr Tarcisio Lima Filho,
Prof. Dr2 Maria Emilia Valente.

Faced with so many options in the food market, consumers have a wide variety of
products available that try to attract attention and offer healthier alternatives in order
to satisfy the benefits in terms of well-being and health. There is a tendency in the area
of research in sensory analysis and consumer behavior to measure emotions and
understand how feelings are linked to food acceptance, after all, liking the sensory
properties of a food is not enough to explain the choice for a product. Through the non-
sensory characteristics of packaging, information, ASMR (Autonomous Meridian
Sensory Response) and music, this study aimed to test their possible influence on
consumer acceptance and emotions and on the perceptions about sugar-free milk
chocolate in an “umbrella format” in a distance study, using the Focus Group
methodology, acceptance analysis, emotions through the emoji and RATA (Rate-all-
that-apply) scale, testing two age groups: 20 to 29 years and 30 to 45 years. Through
the focus group, the opinion of the participants was collected to compose the product
concept. In the acceptance analysis, there was no significant difference between the
attributes when comparing the age groups, only a significant difference when
comparing the sessions within the same age group. The same happened for the
analysis of emotions, as it was possible to perceive through the emojis the increase in
positive facial expressions throughout the sessions that were studied: information,
packaging, music and ASMR and greater consumer x product interface For RATA
analysis, there were several terms that showed a significant difference when
compared between session 1 (blind) and session 2 (with non-sensory attributes
involved). All the data corroborate to conclude that it is possible to improve the
acceptance, the consumer x product interface through the analysis of emotions and to
position a product in the market in an assertive way exploring the non-sensory
resources available in a virtual way in order to offer the consumer a good consumption
experience.

Keywords: indulgent food; virtual analysis, consumer behavior; emoji; nostalgia
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1 INTRODUCAO

A prevaléncia de problemas de saude relacionados ao alto consumo de agucar
vem crescendo e se tornando uma preocupacgdo cada vez maior no mundo. A
obesidade, causada por um aumento de ingestdo de alimentos com muita energia,
ricos em gordura e agucar, e pelo estilo de vida sedentario, pode causar diabetes,
doencas cardiovasculares, acidente vascular cerebral (AVC) e alguns tipos de cancer
(OMS, 2015).

Além disso, o Brasil ocupa o 5° lugar entre os paises com maior numero de
diabéticos no mundo, perdendo apenas para China, india, Estados Unidos e
Paquistdo. A previsdo para 2030 € de que 578,4 milhdes de pessoas sejam atingidas
pelo diabetes no mundo e, que no Brasil, esse numero chegue a 21,5 milhdes
(INTERNATIONAL DIABETES FEDERATION, 2019).

Existe um segmento de produtos destinado a fornecer ao consumidor uma
sensacdo de deleite, esses produtos sdo conhecidos como indulgentes. Sao
alimentos altamente palataveis, normalmente ricos em acucar e gordura, por
exemplo, o chocolate. A indulgéncia de um alimento esta relacionada a motivacao
pela qual o consumidor o escolhe. O consumo desses alimentos pode estar associado
a motivagcbes especiais, tais como relaxar, distrair, compensar ou lidar com
sentimentos negativos como estresse, depressao, frustracdo, tédio e medo.
(TARREGA; MARCANO; FISZMAN, 2017).

Além disso, a experiéncia de comer envolve todos os sentidos, logo, é
equivocado pensar que somente as informacdes gustativas e olfativas impactam na
percepcdo ou aceitacdo do consumidor (SPENCE; SHANKAR, 2010). Diversos
estudos comprovam que os fatores extrinsecos ao produto tais como cor, som do
ambiente, rétulo, embalagem, entre outros, podem influenciar na decisdo de compra
e na melhoria da experiéncia sensorial (ENNEKING; NEUMANN; HENNEBERG,
2007; BLACKMORE et al., 2020).

A influéncia dos sons nas experiéncias, percepcdes e comportamentos em
relacdo a comida e a bebida vem sendo bastante difundida. Os atributos auditivos do
ambiente tém a capacidade de modular a percepcdo de gosto das pessoas,



agregando valor a experiéncia alimentar (SPENCE; SHANKAR, 2010; REINOSO
CARVALHO et al., 2015).

Ja é evidente a necessidade de adaptacdo do mercado de alimentos as
mudancas recentes em relagdo ao comportamento de consumo. De fato, ha grande
necessidade de ampliar a intencdo de compra do consumidor em compras virtuais
gue estdo ganhando cada vez mais espaco, sendo forte tendéncia de pratica de
venda do mercado para os proximos anos (PETIT; VELASCO; SPENCE, 2019).

Uma ferramenta que estd em destaque, chamada de ASMR (Autonomous
Sensory Meridian Response) € capaz de evocar emocgdes e sensacfes de maneira
virtual, uma vez que os ambientes digitalmente posicionados com a ferramenta em
guestao podem despertar uma experiéncia afetiva Unica (SMITH; SNIDER, 2019).

A ASMR é classificada como uma experiéncia sensorial emocional, em que
estimulos especificos provocam sensacdes de formigamento pelo corpo que
geralmente tem inicio na cabeca, e podem trazer ao usuario sensacfes de
relaxamento e calma através de gatilhos que sdo desencadeados como resposta aos
estimulos. Normalmente, estes estimulos envolvem recursos audiovisuais,
movimento das maos e sons repetitivos (por exemplo, ruidos de batidas ou sussurros)
(SMITH; FREDBORG; KORNELSEN, 2020).

Ao considerar a venda de alimentos indulgentes a distancia com uso de
recursos disponiveis online um movimento crescente, € valido utilizar como
oportunidade de estudo, as emog¢des evocadas no consumidor a fim de entender
como elas podem afetar a intencdo de compra destes produtos. Para compor esse
conceito, € importante destacar momentos em que as emocdes positivas sejam
percebidas intensamente, como, por exemplo, memoarias felizes da infancia. Logo,
estabelecer um vinculo com o passado € uma estratégia que pode ser bem
empregada como ferramenta de marketing para criar encantamento ao cliente,
transformando o comum em algo vinculado a muitas emocdes, o chamado marketing
de nostalgia (HARTMANN; BRUNK, 2019).

Para o presente estudo, definiu-se entender o comportamento do consumidor
e emocdes evocadas em relagdo ao chocolate sem acucar quando se utilizam
recursos extrinsecos ao chocolate tais como embalagem, musica e ASMR, de modo
virtual. Essa proposta demonstra-se relevante e inovadora, ja que podera avaliar a
resposta dos consumidores perante o produto através de uma experiéncia sensorial

online.
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2 OBJETIVOS

2.1 Geral

Realizar um estudo de consumidores de chocolate sem acucar a distancia a
fim de avaliar a influéncia de caracteristicas ndo sensoriais (informacédo sobre
restricdo de acucar, embalagem, ASMR e musica) sobre a aceitacdo, a percep¢ao e

a emocao do consumidor.

2.2 Especificos

e Investigar a influéncia de cada uma das caracteristicas ndo sensoriais
(informacédo sobre o chocolate, embalagem, ASMR e musica) na aceitagéo,
nas emocgdes evocadas nos consumidores e nas percepcbOes acerca do
chocolate pela imagem de chocolate ao leite, com utilizacdo de recursos de
ASMR de mastigacao e abertura de embalagem, além de musica e informacgao
sobre a auséncia de agucar no produto.

e \Verificar se haverd diferenca no resultado obtido ao segmentar o0s

participantes do estudo em duas faixas etarias.



3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Chocolates

3.1.1 Histoéria do chocolate

A legislacao brasileira vigente, RDC n° 264 de 22 de setembro de 2005, define
o chocolate como o produto obtido da mistura de derivados de cacau (Theobroma
cacao L.), massa (ou pasta ou liquor) de cacau, cacau em p6, e/ou manteiga de cacau,
com outros ingredientes, contendo, no minimo, 25% (g/100g) de soélidos totais de
cacau. A massa (ou pasta ou liquor) € o produto obtido através do beneficiamento das
améndoas de cacau (Theobroma cacao L.), e a manteiga de cacau e o cacau em po,
os produtos obtidos por meio de processos tecnoldgicos a partir da massa (ANVISA,
2005).

Existem relatos de que no ano de 1900 a.C. o cacau ja era utilizado como
bebida pelo povo Monkaya no México. Foi chamado de Theobroma, que significa
alimento dos deuses, e a bebida era preparada assando os graos de cacau em potes
de barro e misturando a agua fria, adicionando mel e especiarias. Os graos foram
valorizados como moeda de troca e como uma bebida temperada chamada
“chocolatl” (BECKETT; FOWLER; ZIEGLER, 2017).

Posteriormente, as arvores de cacau foram cultivadas pelos astecas no México
e na América do Sul e se espalharam pelas ilhas do Caribe. Anos mais tarde, o cacau
foi levado pelos espanhois para a Europa e eles introduziram seu cultivo na Africa, o
gual acontece até os dias de hoje (BECKETT; FOWLER; ZIEGLER, 2017,
AFOWAKA, 2016).

Quando os graos de cacau chegaram a Europa, um novo conceito de bebida
foi popularizado pelos espanhdis que preferiam a bebida adogada. O primeiro relato
de adicdo de leite ao chocolate aconteceu no ano de 1727 por Nicholas Sanders, e
no ano de 1828 o registro das primeiras extracdes de gordura do cacau, obtido através
da presséao dos graos de cacau, gordura essa conhecida como manteiga de cacau
(BECKETT; FOWLER; ZIEGLER, 2017).

A capacidade de extracdo de gordura foi desenvolvida em 1828 na Holanda e

a gordura extraida foi entdo utilizada para confeccdo de barras de chocolate, visto



gue, uma mistura de graos moidos e acucar nao seria capaz de produzir um chocolate
sélido como os fabricados atualmente (BECKETT; FOWLER; ZIEGLER, 2017).

O titulo de inventor do chocolate ao leite na forma solida como se conhece é
dado a Daniel Peter de Vevey, suico morador de Genebra em 1875, que conseguiu
reduzir a umidade do produto para que néo ultrapassasse de 2%, tendo qualidade
aceitavel. Em 1908, sua invencédo foi contestada fazendo com que o caderno de
receita fosse levado a um advogado para colocar um selo no topo, a fim de atestar
sua criacdo (BECKETT; FOWLER; ZIEGLER, 2017). Henry Nestlé, farmacéutico
aleméao fundador da Multinacional Nestlé, também tem um papel de destague no
lancamento do primeiro chocolate ao leite, visto que era vizinho de Daniel Peter e
forneceu a ele leite condensado para o desenvolvimento de seu primeiro produto
comercial langado em meados de 1880 (CONHECA, 2021). Logo, com 0 surgimento
do leite em po, o chocolate Gala Peter passou a ser comercializado como o primeiro
chocolate ao leite do mundo (OUR, 2021).

3.1.2 Legislacdes e tipos de chocolate

No Brasil é exigéncia legal que todo e qualquer chocolate apresente em sua
composi¢cao ao menos 25% de sélidos totais de cacau provenientes da massa, liquor
ou pasta de cacau, manteiga de cacau ou cacau em pd. Ja para chocolate branco,
esse numero é reduzido para 20% de sélidos totais de manteiga de cacau. Além disso,
o regulamento técnico de identidade e qualidade do chocolate (RDC 264 de 22 de
setembro de 2005) define que os chocolates podem apresentar recheios, formatos,
coberturas e consisténcias variadas (ANVISA, 2005).

A mesma norma traz os seguintes conceitos para cada tipo de chocolate e seus
respectivos percentuais de cacau e outros ingredientes essenciais:

« Chocolate em p6: Deve conter pelo menos 32% de cacau em pd misturado com
acucares.

« Chocolate em p6 para bebidas: Pelo menos 25% de cacau em po.

» Chocolate ao leite: Contém no minimo 25 % de matéria seca total de cacau, no
minimo 14 % de matéria seca de leite, sendo no minimo 25 % de matéria gorda total
(manteiga de cacau e matéria gorda lactea).

« Chocolate branco: Deve conter, no minimo, 20 % de manteiga de cacau e pelo



menos 14 % de matéria seca de leite, dos quais no minimo 3,5 % de matéria gorda

lactea.

3.2 Nostalgia

O dicionario da lingua portuguesa Michaelis define nostalgia como melancolia
ou tristeza profunda causada em pessoa exilada ou distante de sua terra natal, tristeza
sem motivo aparente ou ainda sentimento de tristeza pela lembranca de eventos ou
experiéncias do passado, ou por alguém ou algo que ja ndo possuimos mais
(MICHAELIS, 2021). Ja o dicionario da lingua portuguesa Caldas Aulete, além de
dizer a respeito da tristeza, limita-se a dizer que nostalgia esté relacionada a saudade
do passado. Isso se deve a origem da palavra, proveniente do grego “nostos" -
regresso, retorno; "algia" - dor: dor do retorno, do regresso, e inicialmente usada para
descrever o pesar ao relembrar da terra natal (CAUDAS AULETE,2021).

No passado, a nostalgia foi descrita pela primeira vez por Hofer em 1934 como
doenca que podia causar a morte do paciente. Segundo o pensamento da época, a
nostalgia surgia de uma perturbacdo da imaginacdo causando uma tensédo nervosa
no cérebro. Este estado de melancolia extremo durante muito tempo foi considerado
uma patologia de carater psiquico resultante do distanciamento do ambiente que o
individuo vivia no passado (HAJLAOUI; GHARBI, 2020).

Ja no fim do século XX, a nostalgia foi associada a sociologia e ndo mais ao
campo meédico, por meio do estudo de Davis em 1979. Esse autor descreveu a
nostalgia como a evocacdo positiva de um passado vivido em um contexto de
sentimentos negativos em relacdo as circunstancias do presente. Ele afirmou que,
devido a grande mobilidade geogréfica vivida pela populagdo no final do século XX,
os individuos sofreram menos com saudades de casa e a nostalgia seria considerada,
entdo, uma ferramenta que poderia auxiliar o individuo a manter sua identidade
perante todas as mudancas na vida (infancia, adolescéncia e idade adulta)
(HAJLAOUI; GHARBI, 2020).

Em 1993, o estudo pioneiro de Holbrook reconheceu pela primeira vez que a
nostalgia poderia ser utilizada na area de marketing como uma valiosa ferramenta.
Posteriormente, surgiram diversos conceitos sobre a nostalgia trazendo para a
literatura diferentes definicbes (HAJLAOUI; GHARBI, 2020).



Diversas sdo as pesquisas que utilizam de catalisadores para gerar respostas
nostalgicas. Dentre os mais utilizados, estdo o uso de estimulos sonoros, aromas e
fotografias que ampliam o campo sensorial ao qual ela esta inserida (HERZ, 1998;
HERZ; SCHOLLER, 2002; REID et al. 2015).

Em 2015, Davalos et al. estudaram o efeito da nostalgia através da rede social
Facebook. Essa pesquisa comprovou que postagens nostalgicas podem vir
carregadas de emocdes positivas, e com isso, tornar possivel direcionar campanhas
publicitarias para que atinjam diretamente o comportamento do publico envolvido de
maneira virtual. Além disso, 0s autores mostraram que 0s principais conteudos
encontrados nas conversas foram temas centrais, tais como: religido, eventos
histéricos, musica, danca, filmes e diverséo. Tal fato evidencia a ligacdo da nostalgia
e 0 passado com a realidade que leva a reflexdo das situacdes de vida dos usuarios
no presente (DAVALOS et al., 2015).

Xia et al. (2021) testaram os efeitos da nostalgia na intengdo de compra e
consumo de novos produtos, quando relacionada as relacfes atuais dos individuos
perante a situacao de pandemia, solidao e distanciamento social causados pela Covid
19. Os autores observaram o crescimento de sentimentos negativos associados a
nostalgia, justificados pela situacdo real de ameaca e ndo simulada em laboratorio,
causada pela pandemia. Tal fato permitiu 0 aumento da intencdo de compra e
consumo de novos produtos.

Na pesquisa foram testados alimentos, méveis e cal¢cados recém-lancados ao
mercado em diversos periodos diferentes e situacfes de isolamento distintas que
envolvem a Covid 19. Evidentemente, a pandemia trouxe uma mudanca inesperada
nas acoes de marketing e lancamentos de novos produtos pelas empresas, mas €
possivel avaliar a resposta emocional dos consumidores através destes dados para
contribuir com as intengées de compra e langamentos de produtos no mercado de
alimentos, visto que a saudade pode disparar o gatilho de busca de sentido na vida e
impulsionar o desejo dos consumidores (XIA et al., 2021).

Associados ao fato de que a nostalgia pode aumentar a intencdo de compra
de novos produtos, também ja existem na literatura dados que comprovam que rétulos
nostalgicos podem fortalecer as intencdes de compra nas categorias de
alimentos. Zhou et al., em 2019, comparam itens alimentares com forte conotacéo
nostalgica ou ndo no comportamento de estudantes chineses associados a rotulos

nostalgicos e observaram que os produtos com rétulos nostalgicos reforcaram as
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intencdes de compra. Em seguida, os autores usaram semelhante abordagem com
participantes dos EUA, desta vez escolhendo apenas um alimento ligado a infancia
(ou seja, intrinsecamente nostalgico) com rotulos nostélgicos e descritivos, o que
também confirmou os efeitos encontrados na primeira etapa do estudo.

Na parte seguinte do estudo, eles testaram as vendas de tofu frito, um prato
considerado nostalgico na China, e concluiram que, quando associado a rétulos
nostalgicos, as vendas foram superiores. Por fim, fizeram uma experiéncia in loco em
um restaurante de uma cidade na China, medindo ao longo de quatro semanas as
vendas de tofu frito, alternando roétulos nostalgicos com roétulos descritivos, e se
observou que os pratos com rétulos nostalgicos tiveram mais saida do que os pratos
com rotulos descritivos (ZHOU et al., 2019).

Logo, alimentos nostalgicos podem ser fonte de sensacbes de conforto,
seguranca e protecdo, além de trazer respostas positivas relacionadas a comida.
Além disso, é possivel, conforme comprovam os estudos, associar o uso da nostalgia
ao lancamento de novos produtos, atendendo a busca do consumidor por uma
alimentacdo mais equilibrada e aumentar sua intencdo de compra, inclusive de

maneira virtual.

3.3 Embalagem

As embalagens desempenham papel fundamental para compor a estratégia de
venda de um produto, pois sdo a primeira forma de contato do consumidor com o
produto. Inicialmente, pensada para garantir a seguranca do alimento comercializado,
as embalagens ultrapassaram esse conceito inicial, e hoje sdo exploradas de maneira
abrangente, a fim de atrair a atencdo e gerar expectativa sensorial no consumidor
(SOUSA, CARVALHO E PEREIRA, 2020).

Embora existam evidéncias de que o uso de imagens aumenta a intencéao de
compra, uma crescente tendéncia de mostrar o produto exatamente como foi
fabricado em embalagem transparente tem surgido. Nem sempre as embalagens com
imagens conseguem se comunicar de maneira eficaz com os consumidores, pois
podem passar uma falsa impresséo do produto levando o consumidor a acreditar que
foi enganado (SIMMONDS E SPENCE, 2019).

Do ponto de vista relacionado ao produto, cada caracteristica ndo sensorial

atribuida pode gerar uma expectativa no consumidor e influenciar seu
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comportamento. Logo, se pela embalagem, o consumidor cria uma crenca que
antecede o ato de experimentar e essa expectativa ndo é atendida pelo produto real,
existird uma disparidade grande entre o desempenho esperado e o observado que
levara a um forte descontentamento. Logo, uma baixa expectativa certamente levara
a uma rejeicdo do produto (DELLA LUCIA et al., 2018).

Além disso, existe um corpo de pesquisas que busca entender como 0s
atributos ndo sensoriais podem interferir diretamente na intencdo de compra dos
consumidores. E importante que as empresas entendam a intera¢do dos atributos
sensoriais e ndo sensoriais, pois ambos devem ser combinados a fim de que um novo
produto tenha éxito no mercado (MULLER E SZOLNOKI, 2010).

Nas ultimas décadas, varios sdo os estudos que avaliam a influéncia dos
atributos relacionados a embalagem tais como cor, design, material, rétulo na
aceitacdo, intencdo de compra e expectativas do consumidor. Um exemplo, é o
estudo de Ares e Deliza feito em 2010, que avaliou a influéncia da cor e do formato
da embalagem nas expectativas do consumidor em relacdo a sobremesas lacteas, e
0 estudo de Sousa, Carvalho e Pereira, em 2020, que verificou a partir da cor e forma
dos elementos de design da embalagem, os julgamentos hedonicos e as expectativas
do consumidor em relagéo a cafés especiais. Ambos 0s estudos comprovaram que
os atributos cor, formato e elementos de design influenciaram de maneira significativa
no comportamento do consumidor (ARES e DELIZA, 2010; SOUSA, CARVALHO e
PEREIRA, 2020).

Embora seja um assunto que vem ganhando espac¢o dentro da &rea de analise
sensorial, ainda sdo escassos o0os dados na literatura que combinem fatores
extrinsecos relacionados ao produto, dentre eles as embalagens, uso de sons e

nostalgia e mensurem as emog¢des do consumidor associadas a eles.

3.4 Emocdes

Existem diversos significados para explicar o comportamento do consumidor
em relacdo a comida, uma vez que sao varios os fatores que determinam a escolha
de um produto, desde a fome até os valores pessoais, ideais e culturais. As emoc¢oes
envolvidas ao longo da experiéncia de consumo sdo comumente medidas através de

guestionarios, escalas faciais, lista de adjetivos, softwares e uso de emojis; os
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pesquisadores devem selecionar a ferramenta mais adequada para medir de maneira
assertiva as emocgdes dos consumidores (SCHOUTETEN, 2021).

A maneira como alguém define uma emocéao ir4 nortear a melhor forma de
medi-la. Por meio da teoria do ato conceitual, as emoc¢des sdo definidas como
conceitos cognitivos. Essa teoria propde que os elementos basicos das emocgdes sdo
baseados em percepcdes do individuo, ou seja, a emocao é algo construido. Ainda
nesta linha, essa teoria faz contraste com as linhas classicas que defendem que as
emocdes tém sua expressao propria e caracteristica Unica que as diferem das demais
(Barrett, 2016).

Logo, se as emocBes forem medidas como uma construcédo conforme propde
Barrett, aceita-se que as emocdes sdo de natureza conceitual e baseadas em
percepcdes de estimulos internos e externos. Desta forma, é possivel destacar que o
uso de métodos baseados em linguagem sédo a forma mais direta de acessar as
emocdes. Na pratica, isso significa o uso de questionarios, entrevistas, emojis,
associacao de palavras, Iéxicos, entre outros (CARDELLO e JAEGER, 2021).

Conforme apontado por Prescott (2017), as dimensdes da experiéncia
emocional oferecem uma maneira de considerar se a medicdo agregou valor as
experiéncias de consumo. Pouco valor traz para a pesquisa se a emocao for utilizada
apenas para diferenciar a avaliacdo de negativa ou positiva, uma vez que ja existem
escalas de gosto para isso. Entretanto, o autor reconhece que os estados emocionais
séo impulsionadores poderosos do comportamento e sao fundamentais na promogao
de preferéncias e no reforco de memorias, em particular aquelas relacionadas a

odores e sabores.

3.5 Emocgdes através de emojis

Os emojis sao caracteres graficos usados em comunicacdo mediada por
computador ou aparelho movel de telefone para transmitir ideias, atitudes, humores e
emocdes, além de substituir parcialmente a linguagem escrita. Neste contexto, 0s
emojis foram utilizados pela primeira vez em 2017 por Jaeger et al2 para medir as
emocOes associadas ao contexto alimentar e tém surgido como uma alternativa a fim
de mensurar de maneira mais assertiva as emocoes relacionadas ao consumo.

Diversos sao os trabalhos conduzidos utilizando a escala emoji com criangas
(SCHOUTETEN et al., 2019; CRUZ et al., 2021), entretanto ja € possivel encontrar
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na literatura dados que confirmam que o uso dos emojis pode ser amplamente
difundido entre os consumidores de varias idades, etnias e géneros (JAEGER et al.,
2018). Assim, o emprego de emojis para avaliacdo das emocdes tem sido cada vez
mais difundido, uma vez que é dificil que os consumidores usem palavras para
expressar suas emocgdes provocadas durante o consumo dos alimentos, além disso,
0S emojis tém potencial para superar as barreiras culturais como forma de expressao
e possuem alta capacidade de medir emocdes e gerar dados confiaveis e
reproduziveis (JAEGER et al., 2017Y).

Segundo Schouteten e Meiselman (2021), ja existem dados confiaveis a
respeito do uso conjunto de questionarios de palavras e emojis; eles afirmam, ainda,
gue aliar as duas metodologias traz uma melhor compreenséo acerca da aceitacao e
escolha dos alimentos pelos consumidores. Os autores ressaltam que até onde se
sabe, existem apenas dois estudos relevantes que comparam o desempenho das
duas metodologias, além disso, um dos estudos foi feito exclusivamente com criangas
(GALLO et al., 2017;JAEGER; ROIGARD; ARES, 2018;). Embora mais pesquisas na
area sejam necessarias, € possivel concluir que a capacidade discriminatoria dos
emojis se assemelha a comparacdo com as palavras e que nao € necessaria a
escolha de apenas um método para mensurar emogoes.

Algumas lacunas ainda sdo motivo de questionamento por parte da
comunidade cientifica a respeito do meétodo, principalmente relacionadas ao
significado dos emojis. Os autores afirmam que a auséncia de informagdes
semelhantes com uso de questionarios com palavras para medicdo das emocgdes
raramente atrai a mesma atencao e critica, com excecdo do estudo de Prescott
(2017), que questionou se algumas palavras incluidas no perfil EsSense como
‘educado” e “todo” referem-se a emocgOes vivenciadas pelos consumidores.
Entretanto, esclarecem que, embora 0s emojis possam representar muitos
significados diferentes, os emaoijis faciais sdo principalmente associados a emocdes e
sentimentos (JAEGER; VIDAL; ARES, 2021).

Ainda assim, Jaeger, Vidal e Ares (2021) afirmam que € necessario continuar
a pesquisa que compara os dois métodos, a fim de obter informac¢des imparciais e
mais robustas, incluindo o conhecimento sobre quando um tipo de questionario pode

ser mais preciso que o outro.
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3.6 Influéncia do som na experiéncia de consumo

Ao consumir um alimento, nosso cérebro recebe informacdes integradas de
vérias entradas e essas informacdes ndo sdo processadas de maneira individual, o
gue é conhecido como integracdo multissensorial. Recentemente tem se explorado
de maneira mais incisiva os atributos auditivos e sonoros que podem envolver a
experiéncia de consumo, visto que é importante notar que muitas vezes 0s
consumidores degustam produtos ndo s6 na presenca de sons ambientes, como de
sons provenientes do processo de mastigagao (PELLEGRINO et al., 2015).

E notdrio que a influéncia dos mais variados estimulos sonoros pode contribuir
e modular o comportamento do consumidor de diversas formas. Ja se sabe que os
sons produzidos pelo processo de mastigacdo podem influenciar na percepcao dos
atributos relacionados ao produto, tais como crocancia, carbonatacdo, docgura
(ZAMPINI & SPENCE, 2004; ZAMPINI & SPENCE, 2005; STAFFORD et al 2012).

Vale ressaltar que a percepcéao geral de um alimento se da através de diversas
entradas e, assim sendo, € necessaria uma integracdo de varios atributos. Logo,
combinar diversos recursos sonoros a experiéncia de consumo pode ser capaz de
impactar positivamente a experiéncia sensorial do consumidor (PELLEGRINO et al,
2015).

No que diz respeito ao som da embalagem, é notério que o som de uma
embalagem sendo aberta precederd o consumo daquele item embalado e por isso
pode despertar o efeito de expectativa no consumidor (SPENCE E SHANKAR, 2010).
Ao criar expectativa sobre um produto cria-se uma crenca sobre ele e é necessério
gue a experiéncia de consumo associada seja positiva. Caso contrario, a percepcao
sensorial de um produto pode ser ruim antes mesmo de ele ser degustado (MINIM,
2018).

A utilizacdo de musica também ja € comprovadamente capaz de interferir no
contexto de consumo, como foi feito no estudo de Wang et al. (2019), onde os autores
avaliaram diferentes combinagdes entre aroma, trilha sonora e cor na percepcao da
docura de suco de frutas e concluiram que a trilha sonora, combinada ao aroma,
exerceu maior influéncia significativa na intensidade percebida da dogura do produto.

A resposta autdbnoma sensorial do meridiano (ASMR, Autonomous Sensory

Meridian Response, do termo em inglés) € um fenbmeno caracterizado por sensacdes
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de formigamento prazerosas e relaxantes que podem ir da cabeca e se estender por
todo corpo. Esta reacdo no corpo ocorre a partir de um estimulo ou gatilho especifico
gerado (exemplo, sons de sussurros ou batidas, ou ainda barulhos nitidos de
atividades especificas), entretanto os estudos sobre ASMR, em sua grande maioria,
concentram-se em entender a psicologia associada ao fenbmeno e o que de fato
acontece no cérebro humano (FREDBORG et al., 2021). Nao existem na literatura
dados que associem as possiveis sensacdes provocadas pelo uso do ASMR a
intencdo de compra de chocolate sem acucar.

O ASMR foi ganhando notoriedade devido ao grande desenvolvimento de
contetdo de midia online e 0 ASMR baseado em recursos auditivos vem assumindo
um papel central e linguajar popularmente difundido entre os jovens; os setores de
marketing tém usado essa ferramenta de forma eficaz para disparar gatilhos que
atraiam um compromisso mais forte entre o consumidor e o produto. Além disso, o
ASMR é considerado um dos conteidos mais promissores do Youtube®, visto a
guantidade de conteudos produzidos por criadores independentes (CHAE et al.,
2021).

O ASMR tem diversos conteldos que proporcionam uma experiéncia sensorial
aos envolvidos que variam desde sussurros, ruido branco (sons utilizados com a
finalidade de relaxamento, tais como barulho de chuva), som de mastigacéo, abertura
de embalagem e ato de comer e sons repetidos, eles trazem relaxamento e sensacao
de estabilidade psicologica. Além disso, o0 ASMR esta englobado no chamado
marketing sensorial, que tem por objetivo estimular uma certa resposta para atingir
objetivos especificos. Este segmento se utiliza de fornecer ao consumidor uma
experiéncia completa que explore todos 0s seus sentidos no intuito de induzi-lo a
compra do produto (CHAE et al. 2021).
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4. ARTIGO ORIGINAL !

1.0 INTRODUCAO

E crescente o movimento de vendas na modalidade online. Diferente de outros
segmentos, os estabelecimentos que beneficiam e comercializam alimentos encontram grande
dificuldade nas vendas online, pois nem todos os recursos sensoriais podem ser explorados a
distancia. Tal fato tem trazido desafios ao mercado de alimentos que busca alternativas viaveis
de apresentar ao consumidor uma vitrine competitiva (PETIT; VELASCO; SPENCE, 2019).

Novos esforcos para langar dispositivos multissensoriais no mercado tém sido o foco
de estudo de muitos setores de marketing, na tentativa de despertar mais sentidos no cliente
sobre a internet e afetar de maneira positiva o processo de tomada de decisdo por um
determinado produto, utilizando a incorporagdo de sons e até mesmo através do toque, com
vibra¢des que podem ser feitas através dos smartphones (PETIT; VELASCO; SPENCE, 2019).

Os consumidores tém grande variedade de produtos alimenticios a disposi¢do no
mercado que tentam chamar a atencéo e oferecem alternativas mais saudaveis a fim de suprir
as necessidades e satisfazer os beneficios em relagdo ao bem-estar e a satde. (PALZER, 2017).
Ainda assim, existe no mercado espaco para os produtos que trazem aos consumidores sensacao
de conforto e bem-estar, como é o caso do chocolate, que é considerado um alimento
indulgente, apresenta forte apelo emocional e seu consumo esta associado a busca por fontes
de prazer (TARREGA; MARCANO; FISZMAN, 2017).

Como estratégia das empresas, os produtos tém passado por um processo de
reformulacdo, que consiste na retirada ou substituicdo de componentes indesejaveis (agucar,
gordura, sodio, lactose, gluten), aumentando a presencga de outros mais desejaveis, tais como
fibras, vitaminas e compostos fendlicos, por exemplo, no chocolate (OLEGARIO et al, 2020).

Entretanto, o perfil sensorial dos substitutos utilizados pela industria ndo corresponde
ao sabor da substancia original, tal como o da sacarose que normalmente € substituida por
adocante, e isto pode gerar nos consumidores uma certa repulsa por estes alimentos. Assim
sendo, hd mudanca de sabor e possiveis impactos na aceitacdo do consumidor a partir da
mudanca de ingredientes. (PALZER, 2017).

Para contornar este problema, uma alternativa viavel é o uso das caracteristicas néo

sensoriais que comprovadamente sdo capazes de alterar a percepcao de sabor de um produto e,

! Artigo formatado conforme normas da revista Food Quality and Preference
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ou sua aceitacdo. Logo, além das caracteristicas fisicas e sensoriais dos produtos, outras
informacdes devem ser levadas em consideracdo ao se lancar um novo produto ao mercado
(MINIM, 2018).

Sendo o chocolate um produto com forte apelo emocional, o uso de ferramentas que
analisem as emog0es associadas e possam medi-las de forma a entender como os sentimentos
estdo ligados a aceitacdo do consumidor torna-se essencial, afinal gostar das propriedades
sensoriais de um alimento ndo é suficiente para explicar a escolha por um produto.
(PRESCOTT, 2017).

Diversas sdo as formas de despertar emog¢des nos consumidores. Sabe-se que estimulos
sonoros e musica tém sido relatados como possiveis agentes de mudanca na percep¢ao sensorial
e que podem interferir em escolhas e intencdo de compra, pois podem agir diretamente nas
emocdes dos consumidores (GIBSON 2006 ; FIEGEL et al, 2014; PAULA et al, 2020).

Outro recurso explorado neste contexto é o uso da nostalgia. As pesquisas mais recentes
comprovam que a nostalgia pode disparar gatilhos contraditérios de tristeza e de afetos
positivos e, por isso, vem sendo amplamente explorada pelos profissionais de marketing e
frequentemente trabalhada em campanhas publicitarias de grandes marcas de alimentos com o
intuito de despertar os melhores sentimentos nos consumidores (MUEHLING; SPROTT,;
SULTAN, 2014). Ainda é possivel observar cada vez mais frequente do uso da nostalgia nas
midias sociais de maneira virtual, como é o caso do Facebook® com as lembrancas do dia, a
sigla #tbt (Throwback thursday) do Twitter® e o site Buzzfeed® (MUEHLING; SPROTT;
SULTAN, 2014).

O chocolate em formato de guarda-chuva foi lancado na década de 90 direcionado ao
publico infantil e fez parte dos aniversarios e festas infantis da época. Atualmente ainda é
possivel encontrar este produto em pequenos mercados e lojas de doces. Ele € apontado como
um produto que remete a infancia e considerado nostélgico através das midias sociais.

A Resposta Sensorial Autdnoma do Meridiano (ASMR) também vem sendo estudada
a fim de entender os fendmenos sensoriais através de gatilhos visuais e auditivos. O ASMR,
como € popularmente conhecido, é caracterizado pelo formigamento que inicia na regido da
cabeca e pode se estender pelo corpo, dependendo da resposta ao estimulo recebido e ficou
amplamente difundido devido ao surgimento de uma grande comunidade na internet, em
especial dentro da plataforma Youtube®, onde é possivel encontrar diversos videos que
exploram os mais variados gatilhos, tais como: sussurros, mastigacao, sons nitidos de tarefas
focadas (dobrar toalhas, pintar unhas, abrir embalagens) (BARRATT; DAVIS, 2015).
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De forma muito particular para cada individuo, o ASMR, em especial aquele
relacionado ao gatilho de abertura de embalagem e mastigacao, parece causar extremos bem
opostos em relacdo ao que desperta nas pessoas. Para alguns, o som da mastigacdo é algo
extremamente relaxante, enquanto para outros, completamente repulsivo (BARRATT,;
DAVIS, 2017).

Uma metodologia recente de medir emoces ¢ a escala emoji, ferramenta que cresceu
em popularidade como método de comunicacdo digital, visto que a internet e particularmente
as redes sociais possibilitam aos consumidores expor informagdes espontaneas alinhadas na
realidade das situagdes do cotidiano (JAEGER; VIDAL; ARES,2021). Jaeger, Vidal e Ares
(2021) afirmam que lidar com emojis é tarefa simples para 0os consumidores, pois recria algo
que ja esta presente no cotidiano quando querem fazer publicacfes em midias sociais ou enviar
mensagens de texto. Os autores defendem ainda que o uso de emojis pode superar as diferencas
de linguagem em pesquisas interculturais, pois séo de validade e significados compartilhados.
E mesmo que as pessoas ndo 0s usem ativamente, ja estdo familiarizadas com seu conceito.

Além disso, é crescente 0 uso desse recurso como forma de comunicacdo espontanea
pela internet e por meio dos aparelhos mdveis de telefone, devido a popularidade das midias
sociais. Dessa forma, esses fatos sdo indicadores de que é possivel aproveitar os emojis para
uso em pesquisas com consumidores (JAEGER; ARES, 2017).

Neste contexto, por meio das caracteristicas ndo sensoriais como informacéo sobre o
teor reduzido de acucar, embalagem, ASMR e musica, objetivou-se testar sua possivel
influéncia na aceitacdo, nas emogdes e nas percepgdes dos consumidores acerca de chocolate

ao leite sem agucar em formato de guarda-chuva, em um estudo a distancia.

2.0 METODOLOGIA

O estudo foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFES, Campus Alegre,
numero 4.726.397. Inicialmente os participantes receberam o TCLE (Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido) para preenchimento e validacdo a fim de confirmar se estavam aptos e de
acordo com os termos pré-estabelecidos para participar do estudo. Neste termo, assegurava-se
todos os principios éticos da pesquisa. Um questionario sociodemografico comportamental
(Apéndice 1) foi aplicado no intuito de entender os anseios e costumes dos consumidores
relacionados ao objeto de estudo, nas trés etapas realizadas (Grupo de Foco, andlise de

aceitacdo e emoc0Oes e RATA).
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Este estudo com consumidores foi feito de maneira remota, com recrutamento, envio e
preenchimento dos testes sensoriais de aceitacao, emocdes e RATA, agendamento e realizacao
das reunides dos grupos de foco e envio e preenchimento dos questionarios sociodemogréaficos

de maneira online.

2.1 Grupo de Foco

Foram organizados trés Grupos de Foco com oito participantes cada, totalizando 24
participantes segmentados por faixa etaria, de ambos 0s sexos, de forma aleatéria, com boa
vontade de participar, sendo todos consumidores de chocolate. O primeiro grupo (T1) foi
formado por consumidores com idade entre 30 e 45 anos, o segundo (T2) com idade entre 20
e 29 anos e o terceiro grupo misto (T3), contendo metade (quatro participantes) com idade entre
20 e 29 anos e a outra metade (quatro participantes) com idade entre 30 e 45 anos, para efeitos
de comparacéo de resultados.

Os grupos de foco foram realizados de acordo com metodologia descrita por Della
Lucia e Minim (2018), adaptada de forma virtual, que consiste em uma entrevista planejada
com estimulacao de troca de comentéarios em dindmica de grupo, a fim de obter informacdes
precisas e especificas sobre o tema de estudo.

Foi realizada uma reunido online para cada grupo pela plataforma do Google Meet®,
gravada com autorizacdo dos participantes e com duracéo de aproximadamente 60 a 75 minutos
cada. Houve, em cada reunido, a presenca de um moderador imparcial que aplicou um roteiro
de perguntas direcionadas (Apéndice 2), previamente definidas, e orientou os participantes de
que ndo existiam respostas certas ou erradas, salientando que o objetivo principal era entender
0 pensamento particular de cada um.

Os participantes foram convidados, a opinar a respeito dos chocolates comercializados
nas décadas de 1980, 1990 e 2000 entre o publico infantil, seus respectivos formatos, o tipo de
embalagem, e como a musica e a nostalgia podem influenciar na escolha do consumidor.

A discussao foi conduzida em um primeiro momento com questionamentos basicos
sobre consumo de chocolate sem agucar e o que mais chama atencdo durante o processo de
compra. Em seguida, foram apresentadas em slides fotos de chocolates em diferentes formatos
(guarda-chuva, bola de futebol, moedas e barra) e embalagens (caixa cartonada, plastico, papel

metalico) com o intuito de entender o pensamento do consumidor sobre cada produto. Todos
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0s produtos apresentados foram adquiridos em comércio local da Grande Vitoria, ES e as fotos
foram tiradas com camera do aparelho de celular Iphone XR®.

Posteriormente, nove musicas (Apéndice 3) previamente selecionadas sob o critério de
terem feito sucesso nas décadas de 1980, 1990 e 2000 entre o publico infantil foram
apresentadas aos participantes através da plataforma Youtube®, a fim de entender se a presenca
ou auséncia e o tipo de musica poderia interferir na escolha do consumidor. Com a utilizacdo
destas ferramentas pré-selecionadas, os participantes foram instigados a despertar sensacdes de
nostalgia diante das fotos, perguntas e musicas apresentadas, que traziam recordacdes de
infancia, e as respostas provenientes desta estratégia também foram registradas.

Para o grupo de foco, as sessdes foram gravadas em video e todos os relatos compilados
imediatamente apds cada sessao para registro das primeiras impressdes. Em seguida, os videos
foram assistidos novamente e 0s principais depoimentos, trechos e frases foram transcritos.
Além disso, os termos mencionados foram utilizados para compor a ficha RATA (Rate-all-
that-apply) em etapa posterior do estudo. Todas as impressdes relevantes para o estudo sobre a

embalagem, musica e outros foram implementadas nas etapas posteriores da pesquisa.

2.2 Testes de avaliacdo da aceitacéo sensorial e de emoc¢oes

Por meio de questionario enviado de forma virtual através de link que dava acesso direto
ao preenchimento da pesquisa na plataforma SurveyMonkey®, 150 voluntarios foram
recrutados para realizacdo desta etapa do estudo. Foram 75 voluntérios com idade entre 20 e
29 anos e 75 voluntarios com idade entre 30 e 45 anos. Estes voluntarios responderam as seis
sessOes de testes virtuais pré-estabelecidas. Todo controle de respostas individuais foi
monitorado diariamente por meio de planilha eletrénica no programa Microsoft Excel®, a fim
de garantir o cumprimento adequado de todas as etapas.

Todo o conceito do produto apresentado foi elaborado a partir dos resultados obtidos
nos Grupos de Foco, com a escolha do formato de guarda-chuva, embalagem de celofane
transparente com fita na cor vermelha para o chocolate sem agucar e a musica “Aquarela”,
composigédo de Toquinho langada no ano de 1983. O intervalo de tempo entre uma analise e
outra foi de trés a quatro dias por participante.

A andlise de aceitacdo foi realizada utilizando uma escala hedénica de 9 pontos,
variando de 9 (Gostei extremamente) a 1 (Desgostei extremamente). Cada avaliador deu sua

nota para os atributos aparéncia global, cor e impressao global apds a primeira avaliacdo, em
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uma imagem do chocolate em formato de guarda-chuva sem nenhuma informacéo adicional,
em seguida, na sessdo 2, os participantes receberam a imagem do chocolate em formato de
guarda-chuva com a informacdo de que era um chocolate ao leite com zero adi¢do de agucar.
Desta mesma forma, este procedimento ocorreu ao longo das seis sessoes listadas no Quadro

1, sendo que o estimulo poderia ser uma fotografia ou um video, conforme a sesséo.

Quadro 1 - Sessoes de avaliacdo da aceitagdo e das emog0es em relagdo ao chocolate

Sessao Identificacéo
1 Teste cego (sem informacéo sobre o produto) — fotografia
2 Teste sem embalagem e com informacé&o sobre a restricdo de aglcar no

produto - fotografia

3 Teste com informacéo e com embalagem - fotografia

4 Teste com informacgdo, com embalagem e com som e imagem do

produto sendo aberto e mastigado (ASMR) - video

5 Teste com informacdo, com embalagem e com mdasica de fundo -
fotografia
6 Teste com informacédo, com embalagem, com som e imagem do produto

sendo aberto e mastigado (ASMR) e com mdsica de fundo - video

Em seguida, em cada sessdo, 0s participantes responderam a segunda etapa do estudo
virtual, a fim de identificar quais foram as emogdes evocadas atraveés do emprego da escala
emoji. Dentro do mesmo link de acesso, 0s participantes responderam ao seguinte
questionamento: “Como vocé se sente ao ver esta imagem? Por favor, selecione todos os emojis
que se aplicam para responder a esta pergunta”.

Os 33 emojis apresentados aos participantes constam no Apéndice 4 e foram definidos
de acordo com Jaeger et al. (2017), porém sem conter sua descri¢cdo no questionario. Foram
dispostos em tamanho adequado e com sua cor original, a fim de garantir correta visibilidade;
além disso, foram apresentados em ordem aleatoria entre os participantes, conforme

configuracdo ajustada na plataforma SurveyMonkey®.
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Cada participante foi orientado a escolher quais emojis se relacionavam as emocdes
sentidas ao ver as imagens e videos apresentados. No caso de o participante ndo querer
selecionar algum emoji, também constava entre as escolhas a opcdo de marcacdo do termo
“nenhum dos emojis acima”.

Exemplos de imagens apresentadas, bem como a imagem de um trecho de um dos

videos apresentados nas sessdes, estdo apresentados nas Figuras 1 a 4.

Figura 1 - Foto apresentada na andlise de aceitacdo e emogdes no teste cego (sessdo 1).

Chocolate ao leite
com zero adi¢ao de
agucar

Figura 2 - Foto apresentada na anélise de aceitagcdo e emocdes no teste com informacao (sessdo
2).
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. Chocolate ao leite com
zero adicao de aglcar

Figura 3 - Foto apresentada na anélise de aceitacdo e emogdes no teste com informagéo e com
embalagem (sessdo 3).

Figura 4 - Trecho do video de mastigacdo apresentado na analise de aceitacdo e emocdes no
teste com ASMR de abertura da embalagem e mastigacao (sesséo 4).

Na sessdo 5, foi apresentada a foto do produto com embalagem e com informacao, e o
trecho inicial da musica “Aquarela”, de fundo, do cantor e compositor Toquinho, gravada ano
de 1983.

O video apresentado nas sessdes 4 e 6 possui 50 segundos, mostrando a imagem do
produto sendo aberto e mastigado.

Na sessdo 6, foi realizado um compilado de todas as caracteristicas, apresentadas
conjuntamente em um video de 50 segundos de duracdo: musica, ASMR de abertura da

embalagem e mastigacdo, embalagem e informacéo.
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O teste de aceitacdo seguiu o delineamento em blocos completos casualizados (DBC),
onde cada consumidor corresponde a um bloco. Foi realizada a analise de variancia (ANOVA)
(a=0,05) para comparagdo da aceitacao sensorial entre as faixas etarias estudadas (20-29 anos
e 30-45 anos), para cada atributo avaliado, dentro de cada sessdo conduzida (sessdes 1 a 6,
Quadro 1). Foram considerados a faixa etaria, o0 consumidor e o residuo como fontes de
variacdo e a hipotese (Ho) testada em cada uma das seis ANOVAs realizadas foi a de que nédo
havia diferenga significativa entre as médias de aceitacdo dos atributos sensoriais em cada
sessdo e entre as duas faixas etarias. Para avaliacdo da influéncia das caracteristicas ndo
sensoriais isoladas testadas para cada faixa etaria estudada, foi utilizado o teste t para amostras
pareadas (o = 0,05), a fim de avaliar as médias das diferencas entre as notas de cada atributo

calculadas conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Codificacdes das sessdes e calculo das diferencas utilizadas no teste t

o Diferenga calculadas entre as L
Avaliacéo ) ) . Codificacdo
notas obtidas por faixa etaria

Influéncia da informacéo Sessdo 2 - Sessdo 1 INFO - CEGO
Influéncia da embalagem Sessdo 3 - Sessdo 2 INFOEMB - INFO
] INFOEMBASMR
Influéncia do ASMR Sessdo 4 - Sessdo 3
INFOEMB
) ) INFOEMBMUS
Influéncia da masica Sessdo 5 - Sessdo 3
INFOEMB
Influéncia da musica+ ASMR + embalagem + INFOEMBASMRMU
) Sessdo 6 - Sessdo 1
informacéo S-CEGO

CEGO = Teste cego; INFO = Teste com informacdo; INFOEMB = Teste com informacéo e embalagem;
INFOEMBASMR = Teste com informagdo, embalagem e ASMR; INFOEMBMUS = Teste com informacéo,
embalagem e musica; INFOEMBASMRMUS = Teste com informagao, embalagem, ASMR e musica.

A varidvel de interesse nesse teste é a diferenca entre as notas dadas a cada atributo,
dentro de uma mesma faixa etaria, entre as sessdes. A hipotese testada (Ho) é a de que a média
das diferencas é igual a zero, ou seja, tanto no teste cego quanto nos demais testes com as
diferentes caracteristicas ndo sensoriais a aceitacdo foi estatisticamente igual. A hipdtese
alternativa (Ha) € a de que a média das diferencas é diferente de zero, isto é, a aceitagdo variou
entre as sessdes, havendo influéncia das caracteristicas ndo sensoriais sobre a resposta do

consumidor para cada faixa etaria.
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Para a analise dos dados com uso de escala emoji, foi usado o calculo da frequéncia em
percentual de uso de cada emoji em cada sessdo, e esses dados foram comparados entre as
sessdes (JAEGER et al., 2017). Além disso, os resultados obtidos em cada faixa etaria em
estudo foram comparados, para verificar a influéncia da idade sobre a avaliagédo das amostras

nos testes de avaliacdo das emocGes.
2.3 Rate All That Apply (RATA)

Mediante informagdes adquiridas a partir das sessdes dos Grupos de Foco realizadas
neste estudo, foram selecionados os principais atributos descritivos, afetivos, frases e
sentimentos abordados em relacdo ao chocolate sem agucar para compor a ficha RATA,
conforme quadro 3 apresentada no tépico dos resultados.

Conforme propdem Meyners, Jaeger e Ares (2016), a ficha RATA contém termos que
se aplicam a um determinado produto (termos sensoriais descritivos e afetivos, sentimentos,
emoc0es e frases) e uma escala de aplicabilidade de seis pontos, variando de 0 (ndo aplicavel)
a 5 (extremamente aplicavel) para cada termo contido na ficha. Os 31 termos selecionados
foram apresentados de forma aleatdria entre os participantes, os quais avaliaram cada um
preenchendo as escalas de aplicabilidade.

A andlise foi adaptada para acontecer de maneira virtual, assim como as demais
mencionadas anteriormente. Logo, nesta etapa do estudo, um formulério disponibilizado pelo
Survey Monkey® foi enviado por meio de e-mail através de um link de acesso para recrutar
aleatoriamente 100 voluntarios, com idade minima de 20 anos e maxima de 45 anos, com
disponibilidade de participar do estudo e que fossem consumidores de chocolate.

Duas sessOes foram realizadas. Na primeira, os consumidores realizaram um teste cego,
sem nenhuma informacdo sobre o chocolate, recebendo apenas a imagem do mesmo sem
nenhuma informacdo adicional (sessdo 1) (Figura 1). Na segunda sessdo (sessdo 2), 0s
participantes avaliaram o video mostrando o chocolate, a embalagem, a musica de fundo e o
ASMR de abertura da embalagem e mastigagdo, assim como na sessao 6 da analise de aceitacéo
e emocdes. O intervalo entre as sessdes foi de trés a quatro dias, com 0s mesmos participantes
em cada sesséo.

A meédia de aplicabilidade de cada termo da lista RATA foi feita para cada uma das
duas sessoes, para cada faixa etéria.

Foi entdo utilizado o teste F da ANOVA em DBC (0=0,05), tendo como fontes de

variacdo os avaliadores, a faixa etaria e o residuo, com o objetivo de verificar se existia
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diferenca significativa entre os termos para cada faixa etaria do estudo nas duas sessdes. Sendo
assim, a hipotese de nulidade (Ho) testada em cada ANOVA foi de que ndo havia diferenga
significativa entre as médias de aplicabilidade de cada termo entre as faixas etarias 2029 anos
e 30-45 anos.

A fim de avaliar a influéncia das caracteristicas ndo sensoriais (informacéo,
embalagem, ASMR e musica) sobre a descri¢do do chocolate, foram calculadas, para cada faixa
etaria, as diferencas entre os escores de aplicabilidade fornecidos por cada avaliador para todos
0s termos descritivos das duas sessdes (Sessdo 2 — Sessdo 1) e foi realizado o teste t para
amostras pareadas (a. = 0,05). A hipotese testada (Ho) foi a de que a média das diferencas é
igual a zero, ou seja, tanto no teste cego quanto no teste com as caracteristicas nao sensoriais,
a descricdo seria estatisticamente igual. A hipotese alternativa (Ha) foi a de que a média das
diferencas € diferente de zero, isto ¢, a descri¢do do chocolate variou entre as sessdes, havendo
influéncia da informacéo, da embalagem, ASMR e da musica sobre a resposta do consumidor.

Todas as analises foram realizadas com auxilio do programa Microsoft Excel®.Com
base nestes resultados, comparou-se de maneira qualitativa os dados encontrados na ficha

RATA aos dados encontrados nas analises de aceitacdo e emocdes para conclusao do estudo.

3.0 RESULTADOS

3.1 Grupo de Foco

Dentre os participantes do grupo de foco, 58,33% séo do sexo feminino e 41,67% do
masculino. Eles apresentam consumo de chocolate na frequéncia de uma vez por semana
(41,67%). A maioria dos entrevistados também consome prioritariamente chocolate ao leite
(83,33%) e chocolate meio amargo (62,5%); os indices sdo menores para chocolate branco
(45,83%) e amargo (37,5%). Além disso, quando perguntados sobre o fator mais importante
considerado na compra de um chocolate, 95,83% dos entrevistados responderam ser o sabor,
seguido de preco (75%) e marca (70,83%).

Apenas 12% tém algum tipo de restricdo quanto ao consumo de aglcar por motivo de
controle de peso, entretanto 100% dos entrevistados alegaram consumir produtos com acucar,
sendo 50% deles, diariamente. Além disso, 41,67% alegaram n&o gostar de chocolate sem
acucar e nunca consumir esse tipo de produto. J4, dentre a categoria de consumidores de

chocolate sem agucar, 33,33% alegaram consumi-lo ocasionalmente.
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No inicio das entrevistas, trés questionamentos foram feitos a respeito de rotulos de
produtos: se observam os rotulos, o que se observa e quais caracteristicas chamam mais
atencdo. Basicamente, é importante destacar que os integrantes dos trés grupos T1, T2 e T3
disseram observar os rétulos dos chocolates que consomem e apontaram como itens sempre
verificados: marca, sabor, peso e preco. Além destes, alguns outros pontos foram destacados
entre os participantes:

T1, 30 - 45 anos: “Cor da embalagem chama bastante atencéo, se for muito fora da cor
usual pode causar repulsa”; “Se a cor for muito diferente, colorida, pode despertar maior
interesse de compra”.

T2, 20 - 29 anos: “Costumo olhar os itens bdsicos, como sabor, composi¢do, cor da
embalagem, marca, a ndo ser que seja algo muito especifico.”

T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “Se for um produto mais chamativo, presto mais
atengdo e compro se for algo atrativo.”

Em seguida, os participantes responderam se consomem ou ndo chocolate sem agucar.
Houve metade de respostas positivas (quatro) entre o grupo T1 e, apesar de ndo haver presenca
de nenhum participante com restricdo de saide, o sabor diferente daquele do chocolate
convencional ndo é um problema. Ja para os dois outros grupos, observou-se uma repulsa maior
tanto para chocolates com maior percentual de cacau e sem adigdo de aclcar, quanto para
aqueles com substituicdo de aglUcar por adocantes. No grupo T2, apenas dois participantes
alegaram consumir chocolate sem acucar, enquanto no grupo T3, trés consomem apenas se for
chocolate com elevado teor de cacau, entre 50 e 70% de concentragao.

Ap0s a apresentacdo, os participantes receberam uma breve explicacdo sobre cada uma
das imagens e foram convidados a responder o que achavam de cada imagem. Foi unanime
entre os participantes nos trés grupos que os chocolates com formato de bola de futebol, moeda
e guarda-chuva lembram a infancia e trouxeram recordacgdes nostalgicas. Além disso, um
grande destaque desta etapa foi a supervalorizacéo do sabor ruim associado aos chocolates mais
antigos.

T1, 30 - 45 anos: "Nostalgico, chocolate de guarda-chuva tem gosto de parafina, posso
sentir o sabor da gordura na boca”, “Barra de chocolate traz sensag¢do mais agradavel, as
trés primeiras (bola de futebol, guarda—chuva e moeda) ndo trouxeram a sensagao de bem-
estar proporcionada pelo chocolate convencional devido ao sabor ruim”.

T2, 20 - 29 anos: “Alguns chocolates trazem memoria afetiva, tem gosto de gordura,

lembram infdncia”.
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T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “Chocolates com formato de bola de futebol e
guarda-chuva sdo horriveis, na época eram gostosos. ”

As lembrancas que foram mais citadas quando relacionadas aos chocolates em formato
de bola de futebol, guarda-chuva e moeda foram os aniversarios infantis de antigamente em
todos os grupos. Ainda foram citados pelo grupo T1, intervalo de aula na época da escola, pelo
grupo T2, docerias proximas da escola e pelo grupo T3, mercearias do bairro ou proximas da
casa dos avoés, onde era possivel adquirir esses doces aos domingos.

De fato, o sabor de gordura foi ressaltado quando os participantes foram questionados
se lembram do sabor dos produtos e 0 que mais chama atencdo. Além disso, outro ponto de
destaque feito pelo grupo T1 foi a cor do chocolate, que parece ter aspecto mais opaco e sem
brilho. Ja os grupos T2 e T3 ressaltaram as embalagens, alegando que vermelha é muito
adequada para chocolate, destacando que as imagens de chocolates que remetem a infancia nao
tém design atrativo nenhum. Ainda cabe destacar:

T1,30-45anos: “Sabor dos produtos, principalmente os infantis sdGo muito marcantes.
E possivel lembrar com facilidade do gosto de gordura”.

T2, 20 - 29 anos: “E possivel lembrar do sabor apenas associando a imagem do
produto”, “Os formatos diferentes causam sensacdes diversas, chocolate em forma de moeda
e bola de futebol servem para comer e brincar”.

T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “Se forem apresentados os quatro produtos,
certamente a barra de chocolate sera escolhida”.

As principais palavras que vém a mente mencionadas pelos entrevistados ao pensar nos
chocolates em formato de bola de futebol, guarda-chuva e moeda foram as mesmas nos trés
grupos: infancia, saudade, gordura. Em todos os grupos foi destacado que o chocolate em
formato de tablete e sua respectiva embalagem ficaria em primeiro lugar na ordenacao e 0s
demais chocolates de qualidade inferior e nostalgicos distribuidos em seguida. Mais uma vez
o sabor ruim foi o critério de destaque e principal influéncia na tomada de deciséo.

Em relacdo as embalagens, o grupo T1 destacou a permanéncia do estilo e cores desde
o lancamento dos produtos, fazendo uma ligacdo com o passado. O grupo T2 destacou as
diferencas entre os chocolates nostalgicos e os atuais. Foi mencionado que os chocolates com
formato de guarda-chuva, moeda e bola de futebol possuem um apelo infantil com materiais
mais simples e faceis de abrir e diversidade de cores, trazendo um tom ludico aos produtos. Ja
os chocolates em barra apresentam cor, textos e materiais pensados para o publico adulto. Por

fim, o0 grupo T3 pontuou a imitacéo realista dos chocolates com o intuito de reproduzir objetos
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que existem (moeda, guarda-chuva). Ja as barras de chocolate basicamente sdo pautadas em
arte gréafica.

Em relacdo as mdusicas apresentadas, dentro dos trés grupos de estudo, houve
entrevistados que desconheciam a musica tema do Pokémon. Além disso, no grupo T1, a
musica “Sou Rebelde” era desconhecida e no Grupo T2, um participante alegou desconhecer a
musica “Amigos do Peito”. Foi unanime que as musicas proporcionaram nos trés grupos a
sensacdo de nostalgia, sendo que algumas musicas foram mais influentes que outras. Os
principais sentimentos expostos em relagdo a essas musicas foram destacados abaixo:

T1,30 - 45anos: “E possivel visualizar todos os participantes desta entrevista sorrindo
ao escutar cada musica”, “Sensagdo de nostalgia ao unir esses chocolates a essas musicas”.

T2, 20 - 29 anos: “Essas musicas trouxeram boas lembrangas; as musicas do balédo
magico e da Xuxa sdo mais antigas e ndo representam tanto” .

T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “Se juntar as musicas e os chocolates é sinénimo
total de infdncia”, “Nem todas as musicas tém a mesma memoria afetiva, algumas lembram a
infdncia, outras a adolescéncia”. “Memorias de infancia tenho das musicas mais recentes,
Kelly Key, Rouge, Rebeldes, as outras ndo”.

Quando questionados qual a primeira palavra ou expressdo que vem a mente quando
escutam essas musicas, as respostas dos participantes foram bem semelhantes e os principais
termos expressos nos trés grupos de foco foram: nostalgia, infancia, memorias afetivas,
momentos em familia, programas infantis de tv, festas infantis. Entretanto, apesar de a maioria
dos sentimentos expressos serem de coisas relacionadas ao passado, os participantes dos trés
grupos responderam que escutaram boa parte das musicas apresentadas recentemente em festas
de formatura, casamento, carnaval, virada de ano e festas recentes de criancas.

Foi solicitada entdo a ordenacao das musicas de acordo com a embalagem e formato de
chocolate preferido de cada um. O grupo T1 escolheu as musicas mais antigas combinadas com
0s chocolates que remetem a infancia, assim como o grupo T2, que ligou as musicas mais
recentes ao chocolate em barra, assim como o grupo T3, que ainda salientou:

T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “Nenhuma das musicas combina com os
chocolates mais sofisticados que sdo os meus preferidos.”

Ao final da andlise, foi questionado nos grupos o que cada pessoa pensava a respeito
do conceito mercadologico pretendido para estes produtos: “Vocé consumiria um chocolate
com teor reduzido de aclcar, no formato e embalagem preferidos caracterizado como um

produto gourmet?”
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T1, 30 - 45 anos: “ O sabor antigo ndo desperta o desejo do consumo, entretanto se
fosse uma embalagem que chamasse atencédo para despertar curiosidade, inicialmente eu
consumiria, mas o sabor determinaria tudo”, *“ Se houvesse um produto semelhante ao Kinder
Ovo®, por exemplo, de muito sucesso antigamente, com a surpresa dentro atrativa e que
lembrasse muito o passado, mesmo sendo caro eu compraria, pois € um produto de qualidade
com memorias afetivas”, “ O fato de ser um produto gourmet e diferente despertaria
CUriosidade e interesse de consumir” , *“ Definitivamente hda espag¢o no mercado para um
produto assim”.

T2, 20 - 29 anos: “Pelo menos arriscaria provar, tudo que é gourmet desperta
curiosidade”, “Chocolate com formato infantil é mais popular, haveria um preconceito em
relacionar o formato com um padrdao gourmet, mas consumiria”, “Chocolate sem agucar é
sinonimo de chocolate ndo muito saboroso, mas provaria”.

T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “Uma embalagem mais sofisticada em barra
combina com conceito gourmet apresentado”, “Se fosse com formato de chocolates infantis
haveria necessidade de uma 6tima estratégia de venda, pois precisaria quebrar o conceito de
sabor associado, o sabor de parafina fica muito associado ao imaginario, ndo sei se
funcionaria”, “Talvez funcionasse colocar o guarda-chuva ou a bola de futebol em uma
embalagem mais sofisticada, sem aluminio”.

O ultimo questionamento feito aos trés grupos foi relacionado as musicas. Se alguma
das mausicas apresentadas poderiam influenciar no processo de compra. Foram obtidas
respostas semelhantes as transcritas a seguir.

T1, 30 - 45 anos: “A musica influenciaria, dependendo do contexto ao qual ela fosse
inserida, mas ndo seria fator determinante”.

T2, 20 - 29 anos: “Pensando em chocolate inovador e sofisticado, as musicas néo se
encaixariam, pois lembram coisas velhas”, “As musicas trazem sentimentos alegres, mas nao
combinam com comida”, “Dependendo do teor da propaganda e do foco, usar uma musica
com certo valor sentimental traria confianca e sensagéo de conforto ao adquirir o produto”,
“Talvez as musicas selecionadas ndo sejam as mais adequadas para chocolate”.

T3, misto (20-29 anos/ 30 - 45 anos): “As musicas escolhidas ndo influenciariam na
escolha, o chocolate é mais moderno e as masicas lembram infincia .

A partir das informagGes colhidas por meio dos Grupos de Foco adotou-se entdo utilizar
o chocolate em formato de guarda-chuva, por ser o mais conhecido dentre as opcles
apresentadas, a cor vermelha em uma fita na embalagem, bem como o celofane transparente

para trazer ao produto uma caracteristica de sofisticacdo apurada, excluindo cores que
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poderiam causar repulsa conforme mencionado pelos participantes, além de inserir uma
embalagem diferente da convencional apresentada para este produto, que tem por caracteristica
principal ser de aluminio, muito colorida, com aspecto de algo menos sofisticado.

Ainda, a partir do estudo, se rejeitou toda coletanea de musicas apresentadas e optou-
se por escolher uma musica com caracteristicas mais suaves e que ainda assim trouxesse ao
consumidor a sensacdo de nostalgia agregada. Diante disto, fazendo uma busca pelas principais
plataformas digitais de compartilhamento de musica, foi escolhida a musica “Aquarela”,
composta e interpretada por Toquinho, de 1983, baseando-se em suas caracteristicas de letra e

melodia.

3.2 Andlise de aceitacdo e emogdes

Inicialmente o0s participantes responderam ao questionario sociodemografico
comportamental. Dos participantes da pesquisa, 74,46% sao mulheres e 25,54% sdo homens.
Dentre estes, 35,33% tém o habito de ler os rétulos de alimentos frequentemente e apenas
3,26% nunca leem os rétulos de alimentos e os itens mais observados sdo prazo de validade,
preco e informacdes sobre os ingredientes. 29,89% dos participantes consomem chocolate uma
vez na semana e 20,65% consomem trés vezes na semana, 20,11% ocasionalmente e 7,61%
diariamente. Sendo o chocolate ao leite 0 mais consumido com 80,43%, seguido do meio
amargo, branco e amargo.

Os participantes da pesquisa também informaram que o sabor é o fator mais relevante
na escolha de um chocolate (89,13%), seguido de preco, marca e textura. Além disso, o publico
estudado possui em sua grande maioria controle de peso como restricdo de saude. Apenas
1,63% possuem diabetes e 3,26% outras doencas (Intolerancia a lactose, Sindrome do Ovario
Policistico). Apesar disso, 97, 28% alegaram consumir agucar e mais de 50% dos participantes
consomem diariamente. Quando perguntados sobre chocolate sem agucar, 58% gostam do

produto, mas a grande maioria alega consumir ocasionalmente (40,76%) ou nunca (33,7%).

3.2.1 Aceitacédo

Os resultados das médias heddnicas, bem como o resultado do valor F da analise de
variancia estao descritos no Quadro 2. A andlise de variancia foi realizada para cada atributo
dentro de cada sessdo estudada e comparada por faixa etaria presente no estudo. Na sesséo 1,
os resultados demonstram que as médias variaram entre 5,0 e 6,2 (categorias “Indiferente” e

“Gostei moderadamente™) para os trés atributos avaliados (cor, aceitagdo global, impressao
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global). N&o houve diferenca significativa entre as faixas etarias estudadas (20 — 29 anos e 30
— 45 anos) (p>0,05) para todos os atributos.

Assim como na sessdo 1, as demais sessdes também ndo apresentaram diferenca significativa
entre os atributos estudados quando comparados entre as faixas etérias (p>0,05). Na sessao 2,
as médias variaram entre 5,6 e 6,4, na sessdo 3 variaram entre 5,8 e 6,7 ambas dentro das
categorias “Indiferente” e “Gostei Moderadamente”. Nas sessoes 4,5 e 6 as médias variaram

entre “Gostei Ligeiramente” e “Gostei Moderadamente”.

Quadro 2 - Médias hedbnicas para os atributos cor, aparéncia global e impressao global nas

duas faixas etérias testadas e resultado da analise de variancia (ANOVA)

Cor ‘ Aparéncia global ‘ Impressdo global

20-29 | 30-45 Valor 20-29 30-45 Valor 20-29 30-45 Valor

anos anos de F anos anos de F anos anos de F

Sessdo 1 57 6,2 2,16 51 5,0 0,11 5,3 5,0 0,9
Sessdo 2 6,3 6,4 0,46 5,6 5,6 0,098 5,7 57 0,018
Sesséo 3 6,7 6,6 0,16 6,0 5,8 0,53 6,2 59 1,14
Sessédo 4 6,5 6,9 2,05 6,3 6,1 0,46 6,2 6,2 0,008
Sessdo 5 6,5 6,6 0,154 6,3 6,1 0,34 6,3 6,3 0,0022
Sessdo 6 6,5 6,8 1,38 6,3 6,3 0,008 6,4 6,5 0,32

Escala hedbnica de 9 pontos.

Os resultados do teste t para amostras pareadas para verificar o efeito das caracteristicas

ndo sensoriais estdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Resultados do teste t ao avaliar a influéncia das caracteristicas ndo sensoriais
(informacdo, embalagem, ASMR e mdusica) sobre a avaliagdo do chocolate, em diferentes
faixas etarias, entre as sessoes sensoriais.

Estimativa t para diferencas calculadas entre as notas obtidas por faixa etaria

20-29 Valor 30-45 Valor

Cadigo Avaliacao Atributos anos P anos P
Influenciada ~ CO' 2,65 0,01 1,06 0,29
informagdo - Aparéncia

INFO - CEGO (Sess&o 2 - Global i 2,54 0,01 2,70 0,01
Sessdo 1) Impressao

Global 2,80 0,01 3,22 0,00

Influéncia da Zor . 218 003 077 044
embalagem parencia

INFOEMB - INFO (Sessio3.  Global 202 005 041 069
Sessdo 2) Impresséo

Global 2,14 0,04 0,65 0,52

Cor -1,19 0,24 1,61 0,11
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A Aparéncia
Influéncia do P

INFOEMBASMR - ASMR (Sessio 4 Global 1,46 0,15 1,96 0,05
INFOEMB - Sessio 3) Impressao
Global 0,21 0,83 2,01 0,05
o Cor -1,53 0,13 0,07 0,94
INFOEMBMUS - Influénciada  Aparéncia
musica (Sessdo 5 Global 1,95 0,06 1,95 0,06
INFOEMB > i
-Sessd03)  Impressdo
Global 1,07 0,29 2,27 0,03
Influéncia da  Cor 2,76 0,01 2,98 0,00
INFOEMBASMRMUS - Musica+ ASMR - Aparéncia
+embalagem +  Global 4,57 0,00 0,62 0,54
CEGO . .
informacao(Sess  |mpressio
a0 6 - Sessdo 1)  Glopal 3,94 0,00 1,17 0,25

CEGO = Teste cego; INFO = Teste com informacao; INFOEMB = Teste com embalagem; INFOEMBASMR = Teste com
ASMR; INFOEMBMUS = Teste com musica; INFOEMBASMRMUS = Teste com informacéo, embalagem, ASMR e mUsica.

Valores em negrito: diferenga significativa entre as médias testadas.

E possivel perceber a influéncia positiva significativa da informacéo (chocolate ao leite
com zero adicdo de agUcar) nas duas faixas etarias em relagdo aos atributos testados (p<0,05),
exceto para o atributo cor na faixa de 30- 45 anos (INFO-CEGO). Ja para embalagem
(INFOEMB - INFO), apenas na faixa etaria de 20 — 29 anos houve influéncia positiva
significativa (p<0,05) para os trés atributos avaliados.

O ASMR (INFOEMBASMR - INFOEMB) interferiu de maneira positiva (p<0,05) no
atributo impressao global na faixa de 30-45 anos. A musica (INFOEMBMUS — INFOEMB),
quando avaliada de maneira isolada, ndo interferiu significativamente em nenhum dos atributos
testados, exceto para o atributo impressao global para faixa de 30-45 anos. Quando combinados
todos os atributos (INFOEMBASMRMUS — CEGO), apenas a impresséo global e a aparéncia
global ndo sofreram influéncia significativa (p>0,05) para a faixa de 30-45 anos.

3.2.2 Emogdes

Os resultados encontrados na anélise de emogdes estdo demonstrados nos graficos de
frequéncia apresentados nos Apéndices 5 e 6. Cada grafico corresponde aos resultados de cada
uma das seis sessdes em que os participantes fizeram a exposicao, através de emojis, de suas

emog0es predominantes.

L ool b 4 b = m
Para faixa etaria de 20-29 anos, 0s emojis | & o @ & &\ WL que

representam sentimentos e emoc¢des negativas de raiva, tristeza, frustracdo, desapontamento,

espanto e outros, foram mais frequentes na sessdo 1 (nimero de vezes que 0s emojis foram
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selecionados pelos participantes: 1,2%, 6,1%,7,3%, 1,8%, 2,4%, 6,1% e 2,4%,

respectivamente) e tiveram sua frequéncia diminuida ao longo das sessGes. Para alguns, a

frequéncia na Ultima sessdo foi de 0%: & e @

Do mesmo modo, algo semelhante ocorreu aos emojis que expressam emocoes
positivas. Com o decorrer das sessdes, 0s sentimentos ruins associados ao produto foram dando
espaco a emojis com sorrisos, demonstrando emocdes e sentimentos alegres, positivos, calmos.
Alguns dos emojis apresentaram saltos expressivos na frequéncia de sele¢do, como € o caso do

AA

emoji == ,que na sessdo 1 recebeu 6,7% de selecBes, na sessdo 3, 10,6%, e nas sessdes 5 e

9P
6, 12,2% e 10,2%, respectivamente. O emoji -/ ,que na sessdo 1 recebeu 4% de selecOes,
apresentou 7,6% das selecBes na sesséo 6.

Os emojis predominantes em cada sessao foram:

Sessio 1: o & & (8,6%,7,3%, 6,7% de seleces, respectivamente)

(an 00

Sessdo 2: = & &V (8,6%,8,0%, 7,4% de selecBes, respectivamente)
(An) (23) (o

Sessdo 3: = & & (10,6%,9,5% e 8,5% de selecBes, respectivamente)
(an) (An o0

Sessdo 4. = & & (8,6%,8,6%, 8% de selecdes, respectivamente)

Sessio 5: & & & (12,2%,11,2%,10,7% de selecBes, respectivamente)

(A )

Sessdo 6: = &:/ & (10,7%,10,2% e 7,9% de selecdes, respectivamente)

Este fato sugere que as caracteristicas ndo sensoriais, quando incorporadas a
apresentacdo do chocolate em formato de guarda-chuva, tiveram a capacidade de interferir de
maneira positiva nas emocdes dos consumidores.

No estudo com consumidores entre 30 e 45 anos houve, também, aumento gradativo do
numero de emojis que sinalizam sentimentos positivos, conforme demonstrado nos graficos
gue constam no Apéndice 6.

Na faixa etaria de 30-45 anos, desde a primeira sessdo (teste cego), 0s emojis
predominantes entre os participantes foram os que correspondem a sentimentos e emogoes
positivas. Tal fato chama atencédo para o possivel efeito causado a este publico, uma vez que o
chocolate em formato de guarda-chuva, que remete a infancia deste pablico, foi capaz de

despertar emocdes positivas e estas foram aumentando com a insercédo das informacdes e dos
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atributos ndo sensoriais. Este fato evidencia que o uso de emojis é capaz de medir de maneira
assertiva as emoc0es relacionadas a esta experiéncia de consumo.

Os emojis predominantes em cada sessao foram:

Sessio 1: = & & (7,1%,6,6%,6,1% de selecdes, respectivamente)

Sessio 2: & & A~ (9,3%,8,3%, 7,4% de seleces, respectivamente)

Sesséo 3: O (11,2%,10,2%,8,8% de selecOes, respectivamente)
AAY (AN (==

Sesséo 4: A\ = (10,7%,10,2%, 9,7% de selegdes, respectivamente)
(rad (23 @W

Sessio 5. & & & (14,6%,13,5%,4,9% de selecdes, respectivamente)

Sesséo 6: LA S (13,2%,11,7% e 8,8% de selecdes, respectivamente)

Outro dado a ser considerado é o0 aumento do nimero de vezes que 0s consumidores
manifestaram suas emocdes ao longo das sessdes, especialmente na faixa etaria de 20-29 anos
(Tabela 3), visto que cada participante tinha a livre escolha de selecionar quantos emojis

achasse necessario, podendo ter até 33 sele¢des por consumidor.

Tabela 3 - Numero de emojis selecionados pelos participantes em cada sessao.

Faixa Etaria
Sessao 20 - 29 anos 30 - 45 anos
Sessdo 1 163 196
Sessao 2 162 215
Sessdo 3 189 205
Sessdo 4 186 205
Sessdo 5 205 199
Sessdo 6 215 204

Sessdo 1: teste cego; Sessdo 2: teste com informagdo; Sessdo 3: teste com informacdo e embalagem;
Sessdo 4: teste com informacdo, embalagem e ASMR; Sessdo 5: teste com informacg8o, embalagem e musica;

Sessdo 6: teste com informacdo, embalagem, ASMR e musica.
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3.3 RATA (Rate-all-that-apply)

Os principais termos aplicaveis para compor a ficha RATA foram levantados a partir

dos resultados dos Grupos de Foco. A ficha utilizada na analise foi elaborada com 31 termos,

sendo eles apresentados no quadro 3.

Quadro 3 - Termos utilizados na analise RATA

Categorias

Termo

Aparéncia

Brilhoso

Opaco

Cor caracteristica de chocolate

Afetivos

Parece ter 6timo sabor

Deve ser gostoso

Parece razoavel

Deve ter sabor ruim

Parece ser de pior qualidade

Parece ser de 6tima qualidade

Parece ser de qualidade moderada

Frases que se aplicam

Remete a memodrias de infancia

Remete a programas infantis de TV

Me lembra de momentos em familia

Combina com sofisticagdo

Combina com simplicidade

Combina com novidade

Combina com doces de sucesso dos anos 80 e 90

Parece que tem gosto de gordura

Parece gue tem gosto de parafina

Sentimentos

Nostalgico

Feliz

Ludico

Saudade

Sofisticado

Elegante

Interessante

Agradavel

Atraente

Desagradavel

Repulsivo

Inovador

Dentre os participantes na faixa etaria de 30 — 45 anos, 80% sdo mulheres e 20%

homens. Mais uma vez, os entrevistados elegeram o sabor como fator principal na decisdo de
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compra de um produto e o indice apresentou percentual de 84%, seguido do preco, 60% e
marca, 52%.

O controle de peso permaneceu como critério mais votado como impedimento para
consumo de acgucar, em torno de 20%, e apenas 4% dos entrevistados responderam evitar o
consumo de produtos agucarados por outros motivos, tais como Sindrome do Ovario Policistico
(SOP) e intolerancia a glaten e lactose. Ainda assim, 76% dos entrevistados alegaram ndo ter
restricGes de salde para consumo de agucar.

Foi possivel perceber que o consumo de aglcar é frequente, pois 50% dos participantes
alegaram consumir agUcar diariamente. Apenas 36% dos participantes alegaram consumir
chocolate sem acgucar de maneira ocasional, enquanto 32% alegaram nunca consumir tal
produto.

Entre a faixa etaria mais jovem (20-29 anos), 72% sdo mulheres e 28% homens. Mais
uma vez, 94% das pessoas julgam que o sabor é fator determinante na escolha e compra de um
chocolate. Outro dado que vale a pena destacar € de que, apesar de 50% do publico mais jovem
consumir produtos com acucar diariamente, 58% alegaram gostar de chocolate sem acucar e
44% consumi-lo de maneira ocasional.

As médias de aplicabilidade dos termos da ficha RATA e o resultado da anélise de
variancia realizada para comparar as faixas etarias estudadas estdo apresentados na Tabela 4.
Para o teste cego, apenas a frase “Combina com doces dos anos 80 e 90 apresentou diferenca
significativa de aplicabilidade entre as faixas etarias, sendo a maior média na faixa etaria de
30-45 anos. Para o teste com as caracteristicas ndo sensoriais (sessdo 2), nenhum termo
apresentou diferenca significativa entre as faixas etarias (p > 0,05).

Para os termos relacionados a aparéncia, brilhoso, opaco e cor caracteristica de
chocolate na faixa etaria 20 — 29 anos as médias variaram de 1,3 para o atributo “opaco’ na
sessdo 1 e 4,1 para “cor caracteristica de chocolate” na sessdo 2. Ja a faixa etaria de 30 - 45
anos de 1,1 para “opaco” (sessdo 1) a 4,0 para “cor caracteristica de chocolate” (sesséo 2).

Para os termos afetivos as médias variaram de 1,6 “parece ser de 6tima qualidade”
sessdo 1 até 2,3 “parece ser de pior qualidade” sessdo 1 na faixa de 20- 29 anos. Para a faixa
etaria de 30-45 as médias variaram de 1,6 “parece ser de o6tima qualidade” sessdo 1 até 2,8
“parece ser de pior qualidade” sessdo 1.

Para as frases que se aplicam as médias variaram de 0,1 para “me lembra programas de
tv infantis” sessdo 2 até 4,5 “remete a memorias de infancia” sessdo 1 para faixa etaria de 20-
29 anos. Ja na faixa de 30-45 anos variam entre 0,8 “Combina com sofistica¢do” sessdo 1 até

4,6 “Combina com doces de sucesso dos anos 80 e 90 sessao 1.
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Para os sentimentos, na faixa etaria de 20-29 anos as médias variaram de 0,8 para

“sofisticado” até 4,0 para “nostalgico”. Ja na faixa de 30 — 45 anos variaram de 0,8 “repulsivo”

até 4,0 “nostalgico”.

Tabela 4 - Anélise de variancia realizada entre os termos da ficha RATA para comparacao das

idades estudadas

Sessdo 1 (Cego)

Sessdo 2 (com informacao)

20-29 30-45 P 20-29 30-45 P

Aparéncia ANOS ANOS  wvalor  ANOS ANOS  valor

Brilhoso 3,4 3,4 0,937 3,4 3,4 0,868

Opaco 13 1,1 0,370 15 14 0,766

Cor caracteristica de chocolate 3,6 3,5 0,556 4,1 4,0 0,517
Termos afetivos

Parece ter 6timo sabor 1,9 1,9 0,895 2,4 2,4 0,945

Deve ser gostoso 2,1 1,9 0,476 2,6 2,6 0,829

Parece razoavel 2,0 2,0 0,941 2,5 2,6 0,888

Deve ter sabor ruim 2,5 2,6 0,771 1,7 1,8 0,949

Parece ser de pior qualidade 2,7 2,8 0,769 1,7 1,8 0,751

Parece ser de 6tima qualidade 1,6 1,6 0,829 2,4 2,2 0,527

Parece ser de qualidade moderada 2,3 2,0 0,304 2,3 2,3 0,882

Frases que se aplicam

Remete a memorias de infancia 4,5 4,2 0,298 4,0 4,1 0,687

Remete a programas infantis de TV 3,3 3,3 0,909 3,1 2,7 0,170

Me lembra de momentos em familia 3,2 2,8 0,231 0,1 3,0 0,717

Combina com sofisticacdo 0,6 0,8 0,357 1,4 1,1 0,330

Combina com simplicidade 3,8 3,7 0,603 3,8 3,7 0,702

Combina com novidade 0,7 1,0 0,227 1,4 1,2 0,546

Combina com doces de sucesso dos anos

80 e 90 4,2 4,6 0,048 4,1 4,3 0,212

Parece que tem gosto de gordura 3,6 3,7 0,685 2,6 2,5 0,763

Parece que tem gosto de parafina 3,6 3,5 0,846 2,5 2,5 0,954

Sentimentos

Nostalgico 4,0 4,0 1,000 3,9 3,8 0,889

Feliz 3,1 3,0 0,902 3,0 3,1 0,598

Ladico 3,0 3,3 0,397 2,8 3,0 0,454

Saudade 3,0 3,0 0,955 3,2 3,2 0,902

Sofisticado 0,8 0,7 0,530 1,2 0,9 0,135

Elegante 0,9 1,0 0,641 14 0,9 0,056

Interessante 2,1 2,1 1,000 2,6 2,3 0,225

Agradavel 2,2 2,5 0,333 2,8 2,8 0,941

Atraente 1,8 1,7 0,945 2,2 2,2 0,940

Desagradavel 1,8 1,6 0,520 1,1 13 0,568

Repulsivo 1,2 1,3 0,569 0,8 1,1 0,300
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Inovador 0,8 0,8 0,929 1,4 1,2 0,441

Escala de aplicabilidade variando de 0 a 5. Valores em negrito com diferenca significativa de aplicabilidade.

Os resultados do teste t para amostras pareadas estdo apresentados na Tabela 5.
Para a faixa etaria de 20 a 29 anos, os termos ““cor caracteristica de chocolate”, “parece
razoavel”, “deve ter sabor ruim”, “parece ser de pior qualidade”, “parece ser de Otima

qualidade”, “combina com sofisticagdo”, “combina com novidade”, “parece ter gosto de

2 <6 9% ¢ 2% ¢ 99 C6y 9% ¢

gordura”, “parece ter gosto de parafina”, “sofisticado”, “elegante”, “interessante”, “agradavel”,

“atraente”, “desagradavel” ¢ “inovador” apresentaram diferenca significativa entre as sessoes
(p<0,05).

J& para a faixa etdria entre 30 e 45 anos os termos “cor caracteristica de chocolate”,

2 6

“deve ser gostoso”, “parece razoavel”, “deve ter sabor ruim”, parece ser de pior qualidade”,

2 13

“parece ser de Otima qualidade”, “remete a programas infantis de tv

2 (13

, “remete a doces de

2 (13

sucesso dos anos 80 e 90, “parece ter gosto de gordura”, “parece ter gosto de parafina” e
“inovador” apresentaram diferenga significativa entre as sessdes (p<0,05). Isto indica que as
caracteristicas ndo sensoriais influenciaram as medias de aplicabilidade de tais termos quando
apresentadas na sessdo 2, aumentando-as quando os valores testados sdo positivos. Nos casos
em que as médias de aplicabilidade tiveram um impacto negativo significativo, demonstra que

as maiores notas foram provenientes da sessdo 1 (cego).

Tabela 5 - Resultado do teste t com médias calculadas pelas sessdes e faixas etarias estudadas

Resultado do teste t

Termos Sessdo 2 - Sessdo 1 p valor Sesséo 2 - Sessdo 1 p valor
Aparéncia 20-29 ANOS 30-45 ANOS
Brilhoso -0,09 0,9292 -0,43 0,6706
Opaco 1,63 0,4034 1,63 0,1105
Cor Cigicéglrzgca de 2,23 3,8089E-12 25 9,71126E-12
Termos Afetivos 20-29 ANOS 30-45 ANOS
Parece ter 6timo sabor 1,89 0,03443 1,86 0,03787
Deve ser gostoso 1,94 0,0584 3,31 0,0017
Parece razoavel 2,34 0,0231 2,22 0,0307
Deve ter sabor ruim -2,92 0,0052 -3,65 0,0006
Pare:ﬁ:ﬁéf e -3,60 0,0007 -3,35 0,0015

Parece ser de 6tima

qualidade 3,26 0,0020 2,44 0,0182
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Parece ser de qualidade

-0,15 0,87773 0,95 0,3452
moderada
Frases que se aplicam 20-29 ANOS 30-45 ANOS
Remete a memorias de -3,01 0,0041 -0,84 0,4048
infancia
Remete a programas i i
infantis de TV 0,43 0,6704 2,44 0,0182
Me lembra de momentos -1,67 0,1006 0,54 0,5931
em familia
Combina com sofisticacdo 3,63 0,0006 1,2 0,2371
Combina com 0,19 0,8509 0.4 0,6873
simplicidade
Combina com novidade 3,24 0,0021 1,01 0,3172
Combina com doces de 1,01 0,3161 225 0,0292
sucesso dos anos 80 e 90
Parece que tem gosto de 3,62 0,0006 431 7,76837E-05
gordura
Parece gue tem gosto de -4,15 0,0001 -3,62 0,0007
parafina
Sentimentos 20-29 ANOS 30-45 ANOS
Nostalgico -0,56 0,5759 -0,81 0,4197
Feliz -0,53 0,5969 0,16 0,8713
Ladico -0,88 0,3823 -1,03 0,3082
Saudade 0,57 0,5709 1,04 0,3054
Sofisticado 2,53 0,0148 1,14 0,2581
Elegante 2,79 0,0074 -0,44 0,6618
Interessante 2,1 0,0410 0,75 0,4592
Agradavel 2,95 0,0048 1,48 0,1461
Atraente 2,19 0,0333 1,72 0,0911
Desagradavel -2,70 0,0094 -1,23 0,2245
Repulsivo -1,55 0,1265 -1,17 0,2488
Inovador 2,31 0,0250 2,04 0,0465

Sessdo 1: teste cego; Sessdo 2: teste com caracteristicas ndo sensoriais. Valores em negrito: diferenca

significativa pelo teste t.
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4.0 DISCUSSAO

4.1 Grupo de foco

Observou-se, a partir dos Grupos de Foco, maior predisposi¢do do publico de 30-45
anos para consumir chocolate sem acucar; este fato pode estar relacionado a uma maior
preocupacao deste publico relacionada ao consumo de acucar.

Por outro lado, ficou mais evidente que essa faixa etaria tem uma maior resisténcia em
imaginar o sabor de um chocolate em formato de guarda-chuva sem adi¢do de acUcar, visto
que, em todos os relatos, o sabor ruim foi muito lembrado como caracteristica marcante de
chocolates nesse formato. Além disso, o sabor foi o critério mais mencionado por este publico
como fator determinante para escolha e aquisicdo de um chocolate no questionario
sociodemografico e comportamental, logo ja era de se esperar que o sabor fosse um quesito de
exigéncia por parte dos consumidores. Tal fato aponta que seria necessaria uma quebra de
paradigma grande e a utilizagdo de recursos ndo sensoriais capazes de reduzir essa resisténcia.

Além disso, vale destacar que o chocolate em formato de guarda-chuva que remete a
infancia, principalmente do publico de faixa etaria 30-45 anos, despertou sentimentos positivos
aos participantes relatados no Grupo de Foco e, posteriormente, confirmados na analise com
0s emojis, onde os emojis com sorrisos foram os mais selecionados desde a primeira sessao
sem informacéo.

Por outro lado, olhando para a faixa etaria de 20- 29 anos, tem-se, uma maior resisténcia
ao consumo de chocolate sem agucar, onde mais pessoas relataram no Grupo de Foco nédo
consumirem esse tipo de produto.

Outro ponto a ser considerado € a importancia da escolha da trilha sonora que mais
combinava com o produto em questdo. Essa constatacdo se deu a partir dos Grupos de Foco,
que inicialmente rejeitaram a combinacdo entre chocolates e a sequéncia de musicas que foi
apresentada durante as sessoes, excluindo a influéncia destas musicas na escolha do produto.
Além disso, os participantes opinaram sobre o tipo de musica mais adequada a um produto
caracterizado como gourmet, alegando a necessidade de ser uma musica mais suave com apelo
mais antigo para combinar com o guarda-chuva.

Dito isto, é possivel que a musica escolhida partindo das informagdes provenientes dos
Grupos de Foco possa ter gerado um efeito de realce dos atributos sensoriais testados, por ser

mais agradavel e bem aceita entre os participantes das etapas subsequentes da pesquisa.
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4.2 Teste de aceitacdo

Quando comparados entre as faixas etarias, 0s atributos testados ndo apresentaram
diferenca significativa. 1sso quer dizer que a faixa etaria ndo foi capaz de influenciar na
aceitacdo dos consumidores para cor, impressdo global e aparéncia global. Entretanto, ao
avaliar individualmente cada faixa etéria e cada atributo testado, algumas diferencas foram
encontradas, conforme apresentado na Tabela 2.

Ao se estudar a influéncia da informag&o (chocolate ao leite com zero adi¢do de agucar),
0 Unico atributo que nao recebeu influéncia significativa foi cor, na faixa etaria de 30-45 anos.
Os demais apresentaram diferencas significativas, sendo as médias encontradas na sesséo 2
maiores (Quadro 2), o que comprova que a informacao melhorou a aceitagdo dos consumidores
para os atributos impressao e aparéncia global em ambas as faixas etarias.

Ao se estudar a influéncia da embalagem, as médias de aceitagdo para cor, aparéncia
global e impressao global apresentaram diferencas significativas apenas para a faixa etaria de
20-29 anos, sendo as maiores encontradas na sesséo 3, com a presencga da embalagem. Para a
faixa etaria de 30-45 anos, ndo houve influéncia. A escolha da embalagem utilizada foi definida
a partir das informacdes provenientes dos Grupos de Foco, onde o ponto principal abordado
foi a necessidade de sofisticacao.

Ao avaliar a influéncia do ASMR na aceitacdo do chocolate, observou-se diferenca
significativa para impressdo global na faixa etaria de 30-45 anos, sendo a média com ASMR
maior (sessdo 4), indicando que esta ferramenta pode ser capaz de melhorar a aceitacdo de um
chocolate sem aglcar e pode ser utilizado como recurso de integragdo consumidor x produto
de maneira virtual, beneficiando toda a experiéncia de consumo.

A musica isoladamente nédo exerceu influéncia sobre a avaliacdo dos consumidores nas
duas faixas etérias.

Vale ressaltar que s&o escassos os estudos que verificam o impacto do ASMR na
aceitacdo e emoc0Oes dos consumidores e que muitas lacunas ainda precisam ser preenchidas.
O mais préximo que ha documentado sdo impactos dos efeitos sonoros de fundo causados pela
mastigacdo comparado a outros sons como ruido branco e noticiario de tv, e ainda assim a
mastigacdo ndo se sobressaiu como preferida entre os participantes durante a experiéncia de
consumo (PELLEGRINO et al., 2015).

E interessante destacar que a juncdo de todos as caracteristicas ndo sensoriais
(informacdo, embalagem, musica e ASMR de abertura da embalagem e mastigacdo) aumentou

as médias hedbnicas em relacéo a sessao cega e demonstrou diferenca significativa para cor,
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aparéncia global e impressdo global na faixa etaria de 20-29 anos e para cor na faixa etaria de
30 a 45 anos, indicando, assim, que essa combinacao de elementos € capaz de elevar os indices
de aceitacdo do produto testado. Por isso, quando combinadas, as caracteristicas ndo sensoriais
estudadas demonstraram ser eficazes para melhorar a aceitagéo, associar emogdes e envolver

0 consumidor ao produto.

4.3 Anédlise de emogdes

Apesar do nimero de selecdes de emojis ndo aumentar de maneira progressiva ao passar
das sessdes, € evidente que todas as sessdes em que se utilizou ao menos uma das caracteristicas
ndo sensoriais em estudo tiveram nimero de emojis selecionados maior do que na sessao 1
(teste cego) (Tabela 3), exceto pela sessdo 2 para a faixa etéaria de 20 — 29 anos, que apresentou
162 selecdes, enquanto a sessdo 1 apresentou 163 selecdes para esta faixa etaria.

Além disso, conforme visto nos graficos presentes nos Apéndices 5 e 6, 0s emojis de
caracteristicas positivas foram predominantes conforme o passar das sessdes. Este resultado
traz respostas importantes ao estudo, pois pode sinalizar que as caracteristicas ndo sensoriais,
ao serem incorporadas ao chocolate, tém a capacidade de aumentar o nivel de interesse do
consumidor pelo produto apresentado. Fato semelhante ao encontrado por Jaeger, Lee e Ares
(2018), em seu estudo, onde comprovaram que 0 aumento de respostas emocionais positivas
pela escala emoji esta diretamente ligado ao maior envolvimento do consumidor com o
produto.

Estes dados confirmam que a presenca da musica, ASMR, embalagem e a informacéo
pode impactar positivamente na experiéncia de consumo; tal fato se torna bastante interessante,
uma vez que o chocolate em questdo é com teor reduzido de agucar e existe certa discrepancia
entre a expectativa gerada e o produto apresentado, j& que a grande maioria dos chocolates
deste seguimento hoje no mercado utilizam substitutos de aglcar que ndo conseguem replicar
100% o sabor da sacarose ou elevam o teor de cacau na formulacdo, o que aumenta o amargor
do produto.

Reinoso et al. (2017), observaram que uma musica mais suave foi capaz de aumentar a
percep¢cdo dos consumidores em relagdo a cremosidade e dogura em chocolate quando
comparado a uma trilha sonora de carater mais aspero, que aumentou a percepcao de amargor

do produto.
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4.4 RATA

A andlise RATA trouxe complementacdo as impressdes e aos demais resultados
encontrados sobre as caracteristicas ndo sensoriais testadas e sua influéncia na avaliacdo do
consumidor. Além disso, foi possivel verificar se o fato de o chocolate ser um produto com
teor reduzido de acUcar traria algum entrave ao comportamento do consumidor a partir dos
termos que apresentaram maior aplicabilidade ao produto nas faixas etarias estudadas.

Quando comparadas, as faixas etérias estudadas apresentaram diferenca significativa
apenas para o termo “combina com doces de sucesso dos anos 80 e 90”, conforme mencionado
anteriormente, sendo a maior média de aplicabilidade na faixa etaria de 30-45 anos. Este
resultado traz a tona o fato mencionado no Grupo de Foco relacionado ao sabor, que pode ser
um entrave. Além disso, isso pode evidenciar uma maior resisténcia desta faixa etaria a
mudancas e apresentacdo de um produto no formato guarda-chuva com um conceito
“gourmet”. Entretanto, vale mencionar que, com o uso das caracteristicas ndo sensoriais
conjuntamente, foi possivel perceber uma quebra de conceito relacionado ao fato de o produto
no referido formato ser considerado de baixa qualidade.

Ainda ¢é possivel destacar que, em ambas as faixas estudadas, frases como “parece ter
6tima qualidade”, “parece razoavel”, “cor caracteristica de chocolate”, e sentimento “inovador”
também se destacaram. Em contrapartida, os termos que estdo relacionados a caracteristicas
ruins do produto (“desagradavel”, “parece ter gosto de gordura”, “parece ter gosto de parafina”,
“deve ter sabor ruim”, “parece ser de pior qualidade” tiveram menores médias de aplicabilidade
na presenca das caracteristicas ndo sensoriais, logo, € possivel afirmar que as inclusbes das
caracteristicas ndo sensoriais ao chocolate puderam melhorar a visdo do consumidor em relacao
ao produto apresentado.

Além disso, os termos “remete a memorias de infancia”, “remete a programas infantis
de tv”’ e “combina com doces dos anos 80 e 90” também apresentaram meédias de aplicabilidade
menores na segunda sessdo, em comparagdo com a sessdo cega. Este fato pode estar
relacionado ao sabor, e destaca algo ja conhecido desde o inicio do estudo, visto que o sabor
ficara apenas no imaginario do consumidor por tratar-se de um estudo virtual, e a visdo que se
tem do chocolate em formato de guarda-chuva, na sessdo cega, é de ser um produto de sabor
provavelmente ruim.

O beneficio da duvida pode despertar a curiosidade do consumidor em ao menos se
permitir experimentar o produto em questdo. Sugere-se ainda que o publico de 20- 29 anos € o

mais interessado no produto, uma vez que as meédias de aplicabilidade dos sentimentos
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“interessante”, “atraente”, “agradavel”, “sofisticado”, “elegante”, “inovador” apresentaram
diferenca significativa para esta faixa etaria com maiores médias na sesséo 2 (com informacéo,
embalagem, ASMR e mdsica).

Vale destacar, dentre os resultados encontrados, o uso do ASMR, que pode ser aplicado
a venda de alimentos online. E uma ferramenta que esta em destaque, ja que diversos sdo 0s
canais em sites, como o0 Youtube®, que exploram esses videos.

Além disso, os estudos encontrados na literatura até 0 momento destacam apenas 0s
beneficios terapéuticos do uso deste recurso, como é o estudo de Poerio et al. (2018), que
comprovou que o uso de ASMR pode provocar mudangas confiaveis no afeto e na fisiologia e
trazer beneficios terapéuticos para a saude fisica e mental. Também foi relatado que 0 ASMR
pode ativar e desativar as emocdes e sensacOes fisioldgicas de maneira simultanea, sugerindo
ser uma ferramenta de alta complexidade emocional, ja que mistura ativacdo e desativacao de
emocoes positivas (POERIO et al., 2018).

Os beneficios terapéuticos comprovados pelo ASMR abrem espaco para pesquisas
como esta, que demonstrou que o ASMR, isoladamente (em alguns casos) e em conjunto com
outras caracteristicas incorporadas a imagem do chocolate, contribuiu para aumentar a
aceitacdo, despertar emoc0es positivas e elevar a qualidade associada ao produto.

Deste modo, a incorporacdo de ASMR de abertura de embalagem e de mastigacéo, por
exemplo, além da mdsica e outras informag6es a venda de alimentos a distancia pode ser uma
alternativa interessante para driblar as dificuldades encontradas pelo mercado de alimentos,
visto ser possivel, com o uso dessa ferramenta, agregar mais experiéncias sensoriais ao

consumidor.
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5.0 CONCLUSAO

Diante das evidéncias encontradas, observou-se que, apesar do sabor ser um critério de
alta relevancia na decisdo de compra de um chocolate, existem ferramentas eficazes que podem
modular o comportamento do consumidor e melhorar seus critérios de avaliacdo em relagdo a
um novo produto, mesmo quando o sabor é critério de davida, ja que neste experimento nao
foi realizada a etapa de degustacéo.

Sendo todo o estudo feito de maneira online, fica ainda mais em destaque o beneficio
do uso dos recursos ndo sensoriais combinados ao chocolate sem agtcar em formato de guarda-
chuva. Ainda mais que o chocolate € um alimento indulgente e normalmente ndo esté associado
aos alimentos benéficos a saude. Neste sentido, os achados desse estudo sdo importantes pois
podem fornecer ao consumidor uma alternativa para o consumo deste alimento no contexto de
busca por produtos que causem menos danos a saude.

Além disso, 0 estudo entre as geragcdes comprovou que, apesar de o produto em questdo
inicialmente influenciar de maneira mais evidente o publico de 30-45 anos, o publico mais
jovem, que esta na faixa etaria de 20-29 anos, mostrou-se mais aberto a realizar uma nova
experiéncia com um produto com teor reduzido de agucar.

Vale destacar o uso eficaz dos emojis para medir as emocdes associadas as
caracteristicas ndo sensoriais, trazendo contribuicdo para pesquisas com uso desta ferramenta,
bem como ressaltar o impacto do ASMR, critérios ainda ndo muito explorados dentro do campo
de pesquisas de andlise sensorial.

Sugere-se que novas pesquisas de carater presencial sejam feitas, a fim de explicar as
possiveis limitacdes encontradas em relacdo ao sabor. Contudo, fica evidente que 0s recursos
virtuais disponiveis sdo capazes de mitigar a distancia, inclusive quando se fala de experiéncias

alimentares.
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5. CONCLUSAO GERAL

Os consumidores estdo sempre em busca de novidades no mercado de
alimentos que atendam suas expectativas de consumo. E, apesar da grande
demanda gerada por alimentos mais saudaveis, € nitido que os alimentos indulgentes
ainda tém uma fatia consideravel no mercado. Além disso, o sabor persiste em ser
uma das caracteristicas mais importantes associadas a decisdo de compra de um
consumidor.

Diante deste fato, é valido oferecer solu¢cbes ao mercado que possibilitem a
venda de produtos com menor teor de agucar e agregando beneficios que melhorem
a experiéncia de consumo, ja que um produto sem agucar nem sempre oferece as
mesmas caracteristicas sensoriais de um produto convencional.

O uso de recursos ndo sensoriais combinados tem se mostrado, ao longo do
tempo, eficaz para melhorar a aceitacdo do consumidor. Ainda ndo havia sido
documentada a presenca combinada de informacédo, ASMR, musica e embalagem de
um chocolate sem acucar de maneira remota. O estudo ainda abre possibilidades
para testes presenciais, avaliando de maneira incisiva a percepc¢édo dos atributos

sensoriais do chocolate, principalmente os relacionados ao sabor.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DEMOGRAFICO E COMPORTAMENTAL
APLICADO AOS PARTICIPANTES DOS GRUPOS DE FOCO, ANALISES DE
ACEITACAO E EMOCOES E DO ESTUDO COM O RATA

Observacdao: este questionario foi disponibilizado de modo virtual via e-mail ou nas
plataformas Google Forms® e Survey Monkey®, dependendo da etapa do estudo.

1) Nome:
2) Sexo: () Masculino () Feminino
3) Idade:
4) Celular: () E-mail:

5) Grau de instrugao:

( )2° grau incompleto ( )1° grau completo ( )2° grau incompleto ( )2° grau
completo ( )Superior incompleto ( )Superior completo ( )POs graduacéo

incompleta ( )Po6s graduacdo completa ( )Outro:

6) Profissao:

7) Quem faz as compras de supermercado para sua casa? (Pode marcar mais de
uma opcao).

( )Vocé mesmo ( )Outro:

8) Vocé costuma ler o rétulo dos produtos que consome?
() Sempre ()Ocasionalmente ( )Frequentemente (  )Nunca ( )As vezes (
)Outro:

9) O que vocé observa nos rétulos de alimentos e bebidas?
( )Marca ( )Informacdes nutricionais (  )Preco ( )Informacéo sobre aditivos (
)Prazo de validade ( )Informacédo sobre ingredientes (  )Design ()Informacéo

sobre tecnologia de processamento ( )Cor ( )llustragcdes ( )Outros:

10) Vocé gosta de chocolate? ( ) Sim ( ) Nao Em caso de néo, por qué?

11) Vocé consome chocolate?
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( ) Sim ( ) Nao Em caso de nao, por qué?

12) Qual a sua frequéncia de consumo de chocolate?
( )Diariamente ( )Ocasionalmente ( )1 vez por semana ( ) 3 vezes por semana

( )lvezpormés( )2vezespormés( )Nunca( )Outro:

13) Quais os tipos de chocolate que vocé consome? (Pode marcar mais de uma
alternativa)

( )Aoleite ( ) Meio amargo ( )Amargo ( )Branco ( ) Outro:

14) Vocé costuma ler o rétulo dos chocolates que consome?

( )Sempre ( )Ocasionalmente ( )Frequentemente ( )Nunca ( )As vezes (
)Outro:
15) O gue vocé observa nos rétulos de chocolate?

( )Marca ( )Informacgbes nutricionais ( )Preco ( )Informacao sobre aditivos (
)Prazo de validade ( )Informacéo sobre ingredientes (  )Design ()

Cor da embalagem ( )llustracbes ( )Outros:

16) Qual(is) fator(es) vocé considera mais importante(s) na escolha e compra de um
chocolate? (Pode marcar mais de uma opg¢ao)

( )Marca ( )Informacdes nutricionais ( )Preco () Sabor ( )Textura ( )Design
( )Auséncia e/ou presenca de algum ingrediente ( )Cor () formato

() Outros:
17) Quais formatos de chocolate vocé ja consumiu? (Pode marcar mais de uma
opcao).

( )Guarda Chuva( )Bola de futebol ( )Moeda ( )tablete convencional ( ) Outros

() Nunca consumi dos anteriores.

18) Vocé possui algum tipo de restricao na dieta relacionada ao acgucar? (Pode marcar
mais de uma op¢ao)

( )Controle de peso ( )Diabetes ( )Problemas Cardiovasculares ( )Cancer

( )Outros: ( )N&o possuo restricdo nenhuma.

19) Vocé consome produtos com acgucar?

( ) Sim ( ) Nao Em caso de nao, por qué?

20) Qual a sua frequéncia de consumo de produtos com acucar?
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( )Diariamente ( )Ocasionalmente ( )1 vez por semana ( ) 3 vezes por semana

( )lvezpormés( )2vezespormés( )Nunca( )Outro:

21) Vocé gosta de chocolate sem agucar?
( ) Sim ( ) Nao Em caso de nao, por qué?

22) Qual a sua frequéncia de consumo de chocolate sem acucar?
( )Diariamente ( )Ocasionalmente ( )1 vez por semana ( ) 3 vezes por semana

( )lvezpormés( )2vezespormés( )Nunca( )Outro:
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APENDICE 2 - ROTEIRO DE PERGUNTAS UTILIZADO NAS SESSOES DE
GRUPO DE FOCO

1) Vocé observa os rotulos dos chocolates que consome?

2) O que vocé observa?

3) O que mais chama a sua atencao?

4) Vocé consome chocolate sem acgucar?

Apresentacédo de slides com fotos de chocolates em formato de bola de futebol,
guarda-chuva, moeda e tablete encontrados no mercado brasileiro e suas
embalagens.

5) O que vocé achou dessas imagens?

6) Alguma dessas imagens fez vocé relembrar alguma cena vivida anteriormente?

7) Quais séo as caracteristicas que mais te chamam atencéo nestes produtos? Vocé
consegue se lembrar do sabor destes produtos?

9) Qual a primeira palavra que vem em sua mente quando vocé olha para cada uma
dessas imagens?

10) O que mais te chama aten¢cdo em cada uma dessas embalagens?

8) Ordene os formatos de chocolate e suas respectivas embalagens de acordo com
a sua preferéncia.

Apresentacdo das musicas.

11) Vocé conhece as musicas que foram apresentadas?

12) Como vocé se sente ao escutar essas musicas?

13) Qual a primeira palavra que vem a sua mente quando vocé escuta cada uma
dessas musicas?

14) Qual foi a dltima vez que vocé escutou cada musica apresentada?

15) Ordene as musicas que mais combinam com o formato de chocolate e embalagem
escolhido por vocé como preferido.

ApOs apresentacdo das musicas.

56



16) Vocé consumiria um chocolate com teor reduzido de acucar, no seu formato e
embalagem preferido de maneira a ser caracterizado como um produto gourmet? O
gue vocé pensa a respeito desse conceito?

17) Vocé acha que, ao ser apresentada a proposta do produto em questdo, alguma

dessas musicas poderia influenciar sua escolha?

APENDICE 3 -MUSICAS APRESENTADAS AOS PARTICIPANTES DOS GRUPOS
DE FOCO

Mdsica: Intérprete(a):

Amigos do peito Turma do baldo magico
Superfantastico Turma do baldo méagico
Pau que nasce torto E o tchan

Vira Vira Mamonas Assassinas
Doce Mel Xuxa

Baba Kelly Key

Musica tema Pokémon

Ragatanga Rouge

Sou Rebelde Rebeldes

57




APENDICE 4 - ESCALA EMOJI (IMAGENS COLORIDAS) PARA AVALIACAO DAS
EMOCOES EVOCADAS AO REALIZAR O TESTE VIRTUAL (APRESENTADAS
SEM A DESCRICAO)

Emoji Descricdo Emoji Descricao

AA o,
Rosto sorridente com os olhos sorridentes S Rosto adormecido
Rosto sorridente Rosto com face corada

Rosto sorridente com a boca aberta e os olhos sorridentes Lingua esticada e os olhos bem fechados

Ceec

Rosto sorridente com olhos em forma de coragéo Rosto gritando de medo

)
@

Rosto sorridente branco Cara confusa

O
(V]

Rosto aliviado Face Rosto desconsertado

Y OEOBEE

)
)

Cara de sorriso com oculos de sol Face Rosto ndo divertido

\
(

()

Rosto sorriso pretencioso Face Rosto cansado

COQ

«\
(

Rosto com a lingua esticada

Rosto pensativo triste

(8
>

\
X,

Rosto sorridente com olhos sorridentes Face perseverante

) i3
~ Rosto piscando Rosto cansado
[ £
Rosto jogando um beijo w Rosto desapontado
=0
Rosto com a lingua esticada e o olho piscando @ Cara de bravo
~ ) -
Rosto com lagrimas de alegria Rosto com suor frio
L) 7o o

Face neutra Rosto chorando

Rosto inexpressivo Rosto chorando alto

COCGE

Rosto fazendo caretas
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APENDICE 5-RESULTADOS ENCONTRADOS NA ANALISE DE EMOCOES POR
MEIO DA ESCALA EMOJI PARA AS SEIS SESSOES NA FAIXA ETARIA 20-29
ANOS

10,0
9,0
8,0
7,0
6,0
50
40
3,0
2,0
1,0
0,0

Sessio 1 (Teste cego) 86

%Frequéncia

Emojis

1606 Sessdo 2 (Informacao)

00 8,02
8,00 741
: 6,79

7,00

6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

%Frequéncia

Sessdo 3 (Informacdo e embalagem)

2,
1200 10,58

10,00

8,00

%Frequéncia
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10,00
9,00

%Frequéncia

14,00
12,00
10,00

8,00

6,00

%Frequéncia

4,00
2,00

0,00

12,00

10,00

8,00

6,00

%Frequéncia

4,00

2,00

0,00

Sessdo 4 (Informacao, embalagem e ASMR)

8,60 8,60
8,06
6,45
76
212,15
61
S0,
Ne A
Emojis
Sessdo 5 (Informac3do, embalagem, musica)
12,20
11,22

10,73

Sessdo 6 (Informacao, embalagem,
ASMR e misica)

10,23

10,70
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APENDICE 6 — RESULTADOS ENCONTRADOS NA ANALISE DE EMOCOES POR
MEIO DA ESCALA EMOJI PARA AS SEIS SESSOES NA FAIXA ETARIA 30-45

ANOS

% Freauéncia

%% Freguéncia

8,00 Sessdo 1(Cego)

7,14

790 6,12
6,00
5,00
4,00
3,00

2,00

1,00 0

Emaojis

Sessio 2 (Informacio)
10,00 8,30

9,00
8,00

7.00 6,51

6,00
500 419
4,00
3,00
2,00
100 o
0,00

4,65 4,65
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U5 Frequéncia

12,00

10,00

Sessio 3 (Informacio e embalagem)

8,78

»

7,32 7,32

10,24

253

ey

11,22
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% Frequéncia

% Frequéncia

Sessdo 4 (Informacio, embalagem e ASMR)

12,00 1073

10,24

9,76
10,00

8,00

Emaojis

Sessdo 5 (Informacdo, embalagem, musica)

16,00 14,57
14,00 13,07
12,00
0,00

8,00

6,00
3

4,00 2,51,

251
201 251 59
o 151

2,00

0,00

Emojis
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% Frequéncia

14,00

12,00

*0,00

[x=]

8

6,00

"

4,00

"

2,00

»

0,00

1,96

Sessdo 6 (Informacio, embalagem, musica, ASMR)
13,24
11,76

2,45
1,96 1,96 156 445
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