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RESUMO

A pipoca € um produto obtido a partir do aquecimento do milho e é fonte de fibras
alimentares. Atualmente, observam-se novos produtos no mercado com o intuito de
atender as demandas dos consumidores por alimentos mais saudaveis. Diante disso,
0 objetivo desse estudo foi avaliar a percepgao dos consumidores quanto aos rétulos
de milho de pipoca para micro-ondas, bem como identificar os fatores considerados
importantes no rétulo de cada produto. Foram utilizados quatro rétulos de pipoca para
micro-ondas, sendo: i) pipoca natural com sal, ii) pipoca natural sem sal, iii) pipoca
graos integrais, 0% sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural e iv) pipoca graos
integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural com sal. Foram
realizados dois estudos: associacao de palavras, em que os participantes foram
solicitados a escrever as quatro primeiras palavras que viessem a sua mente apos a
visualizagao dos rétulos de pipoca para micro-ondas, e grupo de foco, no qual foi feita
uma discussao a respeito das percepcdes dos consumidores em relagao aos rotulos.
Os roétulos geraram associagdes positivas e negativas nas percepgdes dos
consumidores. A associacdao de palavras mostrou que os rétulos de pipoca natural
com e sem sal foram associados a aspectos sensoriais e memoaria afetiva, apesar das
percepcdes negativas sobre sua origem. As pipocas integrais foram associadas a
ingredientes, composicdo e aspectos relacionados a saude e nutricdo, apesar de
associagdes negativas relacionadas a veracidade das informagdes contidas no rétulo
do produto. O grupo de foco aprofundou o entendimento sobre a compra desses
produtos, principalmente no que diz respeito as cores dos rétulos, preco e percepgao
do consumidor em relagéo as pipocas integrais. Com o uso de ambas as técnicas, foi
possivel aprofundar o entendimento sobre as cores dos rétulos e, novamente, os
aspectos da pipoca integral versus a questao dos precos dos produtos. Concluindo,
os consumidores perceberam os quatro rotulos de forma diferente e ambas as
técnicas apresentam resultados importantes quanto ao comportamento do

consumidor e compra/consumo de pipoca de micro-ondas.

Palavras-chave: Pipoca. Roétulo. Micro-ondas. Associagdo de palavras. Grupo de

foco.



ABSTRACT

Popcorn is a product obtained from heating corn and is a source of dietary fiber.
Currently, there are new products on the market in order to meet consumer demands
for healthier foods. Therefore, the objective of this study was to evaluate consumer
perception of microwave popcorn labels, as well as to identify the factors considered
important on the label of each product. Four labels of popcorn were used: i) natural
popcorn with salt, ii) natural popcorn without salt, iii) whole grain popcorn, 0% sodium,
25% less fat total, natural flavor and iv) whole grain popcorn, 25% less sodium, 25%
less total fat, natural flavor with salt. Two studies were carried out: word association,
in which participants were asked to write the first four words that came to their mind
after viewing the labels, and focus group, in which a discussion about the perceptions
of consumers in relation to the labels was performed. Labels generated positive and
negative associations in consumer perceptions. Through word association, the labels
of natural popcorn with and without salt were associated with sensory aspects and
affective memory, despite negative perceptions about their origin. The whole grain
popcorns were associated with ingredients, composition and aspects related to health
and nutrition, despite negative associations related to the veracity of the information
stated on the product label. The focus group deepened the understanding about
purchase of these products, especially related to the label colors, price and consumer
perception regarding the whole grain popcorns. By using both techniques, an
understanding about the colors of the labels and, again, whole grain popcorn aspects
versus price were deepened. In conclusion, consumers perceived the four labels
differently and both techniques present important results regarding consumer behavior

and purchase/consumption of microwave popcorn.

Keywords: Popcorn. Label. Microwave. Word association. Focus group.
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1 INTRODUGAO

Dentre os métodos sensoriais para analise da importancia e relevancia das
informacdes contidas em rétulos, dois métodos se destacam, que sao a associacao
de palavras e grupo de foco. O método de associagdo de palavras € utilizado
frequentemente, pois consegue avaliar conceitos e possui também a capacidade de
avaliar crencgas ou atitudes em psicologia e sociologia (MINIM, 2013). J& a técnica do
grupo de foco vem sendo utilizada em pesquisas sociais, focando principalmente na
area do marketing. Ambas as técnicas possuem um baixo custo na sua aplicagao,
possuem a possibilidade da obtencdo de dados seguramente confiaveis e validos
(TRAD, 2009) e sao utilizados para avaliar rétulos e embalagens de produtos.

Podendo ser considerados “vendedores mudos”, as embalagens e rétulos de
produtos apresentam informacdes visuais que irdo despertar no consumidor a
predisposi¢cao para a aceitagao, sendo dependente diretamente de fatores cognitivos
e motivacionais do consumidor. Alimentos que sao destinados ao publico infantil, por
exemplo, geralmente apresentam desenhos, figuras de personagens, cores e
formatos diferentes com a intengcdo de chamar sua atencéo. Assim, a influéncia que
as embalagens exercem sobre os consumidores esta atrelada com a maneira que
esses itens sao dispostos e apresentados, o que também ocorre através de
campanhas publicitarias (Marquez et al., 2013). Em func&o disso, as empresas criam
embalagens, rotulos e propagandas interessantes para chamar a atengdo do
consumidor. Porém, a maioria dos rotulos apresenta uma densa gama de
informagdes, como imagens, nomes e informagdes nutricionais. Todos esses detalhes
geram caos no momento de compra dos produtos, pois 0 consumidor € obrigado a
fazer uma escolha baseando-se em multiplos elementos sensoriais (LI; ZENG; ZHOU,
2020) e n&o sensoriais.

Dentre os fatores ndo sensoriais, € notavel o aumento no interesse por
alimentos mais saudaveis para melhorar a qualidade de vida (OZEN et al., 2012), pois
0 consumo excessivo de alimentos ricos em agucares, gorduras e sodio, aliado ao
sedentarismo e estresse, esta diretamente ligado a incidéncia de doengas cronicas
nao transmissiveis, que sao responsaveis pela alta taxa de mortalidade da populacao
(WHO, 2015). No entanto, segundo Fischler (1988), a ingestdo e o consumo de
alimentos sao imprescindiveis para definicbes da identidade sensorial dos humanos,

e um grupo humano determina suas preferéncias alimentares e sua diversidade com
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essas identidades sensoriais, hierarquia e organizagdo dentro da sociedade, sendo
um processo complexo que envolve desde a funcao nutricional até os aspectos
culturais, como também do consumo individual ao coletivo. Nesse sentido, Landstrom
et al. (2007) demonstram que a ingestdo de alimentos esta estreitamente ligada aos
individualismos sociais, culturais e tradicionais, o que remete a um processo complexo
de tomada de decisdo na escolha do alimento. Voltando-se o olhar para o mercado
de alimentos, observa-se que as pipocas, especialmente as pipocas para micro-
ondas, tém apresentado mudangas na composi¢cado nutricional e de ingredientes,
entendendo-se isso como uma demanda do consumidor por produtos mais saudaveis.

A pipoca é um dos snacks mais procurados pelos consumidores em grande
parte do mundo (TEKKANAT, 2007). O consumo no Brasil € de aproximadamente 80
mil toneladas por ano, perdendo somente para os Estados Unidos (PEREIRA et al.,
2014). Ha uma variedade de produtos cada vez maior no mercado e 0 consumo no
pais se da durante o ano todo, embora o consumo seja mais concentrado nos meses
de junho e julho por causa de datas comemorativas. Além disso, a pipoca esta
presente nos mais variados ambientes, principalmente em cinemas (FREIRE, 2015).

Desta forma, considerando o grande consumo deste alimento, torna-se
relevante que os rotulos de pipoca para micro-ondas sejam investigados e estudados,
pois dessa maneira € possivel entender como o consumidor se relaciona com estes

produtos.
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2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo geral

Investigar a percepgéo dos consumidores quanto aos rétulos de diferentes tipos
de milho de pipoca para micro-ondas, bem como identificar os fatores considerados

importantes no rétulo de cada produto no momento de sua aquisicao.
2.2 Objetivos especificos

Avaliar os rotulos de diferentes tipos de milho de pipoca para micro-ondas
utilizando a técnica associagcao de palavras.

Avaliar os roétulos de diferentes tipos de milho de pipoca para micro-ondas
utilizando a técnica grupo de foco.

Comparar e relacionar os resultados obtidos por meio das diferentes técnicas

sensoriais.



14

3 REVISAO BIBLIOGRAFICA
3.1 Analise sensorial

A analise sensorial €, segundo a associagao brasileira de normas técnicas, uma
ciéncia utilizada para evocar, interpretar, quantificar e realizar analises das reacdes
causadas por alimentos e materiais aos cincos sentidos humanos (visdo, paladar,
olfato, tato e audicdo) (ABNT, 2017). Ainda, € uma ciéncia multidisciplinar, envolvendo
outras disciplinas que priorizam o comportamento humano, como o estudo da
fisiologia, psicologia, sociologia, além da ciéncia de alimentos, marketing e estatistica
(GALVAO, 2006).

Alguns dados histéricos apontam as primeiras analises sensoriais em
cervejarias e destilarias na Europa, com a intengdo de controlar a qualidade da
producdo dessas bebidas. Ha também dados que apontam algumas analises nos
Estados Unidos, como o desenvolvimento da escala hedénica durante a segunda
guerra mundial, quando era necessario produzir alimentos com maior aceitagao pelos
soldados. No Brasil, em 1954, a pratica foi iniciada no laboratério de degustacéo do
Instituto Agronémico de Campinas-SP, para avaliar café (MONTEIRO, 1984;
CHAVES, 1998).

As avaliagdes sensoriais podem ser aplicadas para verificar o efeito do
processamento nas propriedades dos alimentos, a selecdo de matérias-primas, a
criacdo de novos produtos, a troca de ingredientes, a estabilidade dos produtos
durante o armazenamento, dentre outras aplicacbes. Assim, a analise sensorial
permite avaliar e medir determinados aspectos e caracteristicas de diversos tipos de
produtos e alimentos através dos 6rgéaos dos sentidos, utilizando seres humanos para
tal, sendo que o tipo de avaliador recrutado deve ser adequado a cada objetivo e teste
utilizado (DUTCOSKY, 2007; HEDHILI, 2017).

Os métodos sensoriais sao divididos em trés categorias: métodos
discriminativos, descritivos e afetivos (STONE; REBECCA; HEATHER, 2012).

3.2 Métodos sensoriais

Os meétodos discriminativos sdo os métodos que estabelecem diferenga
qualitativa e/ou quantitativa entre as amostras. Neste tipo de teste, os avaliadores

atuam para identificar pequenas diferencas entre as amostras, sendo que as
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diferencas avaliadas podem ser globais ou relacionadas a algum atributo especifico
(FARIA; YOTSUYANAGI, 2002). Esses testes podem ser classificados em testes de
diferenca, testes de similaridade e testes de sensibilidade, em que os primeiros
estabelecem se ha diferengca entre as amostras, os segundos tém como intuito
verificar que nao ha diferenga entre duas amostras e os terceiros avaliam a
sensibilidade dos individuos quanto a determinados estimulos (LAWLESS;
HEYMANN, 2010; MEILGAARD et al., 2010). Sao testes discriminativos: comparagao
pareada, duo-trio, triangular, ordenacao, diferenga do controle, entre outros.

Os métodos descritivos descrevem de forma qualitativa ou quantitativa as
amostras analisadas, utilizando algumas escalas que podem ser escala de proporgéo
ou escalas de intervalo (STONE; SIDEL, 2004). A partir desses métodos, € possivel
determinar também variagcdes na producao de alimentos, fazer uma caracterizagao
mais detalhada do produto, identificando a intensidade de cada atributo ou algum
ingrediente oculto (MEILGAARD et al., 2010). Sao testes descritivos: analise descritiva
quantitativa, perfil livre, tempo-intensidade, analise descritiva por ordenacgao, sorting
task, projective mapping/mapping, flash profile, CATA (Check-All-That-Apply), RATA
(Rate-All-That-Apply), perfil descritivo otimizado, TDS (Temporal Dominance of
Sensations), entre outros.

Por fim, os métodos afetivos possuem a capacidade de avaliar e analisar as
respostas dos consumidores com relagao a aceitagao ou preferéncia da amostra que
esta sendo analisada. Estes tipos de testes podem ser utilizados, por exemplo, para
verificar se o consumidor prefere um determinado produto ou se prefere aquele
produto em detrimento de outros, o quanto ele gosta ou desgosta do produto, ou se
ele tem a intengdo de adquirir tal produto (PARK et al., 2007).

Os testes afetivos sao divididos em testes quantitativos, como os testes de
preferéncia-pareado, preferéncia-ordenacao e testes de aceitagao utilizando escala
heddnica, escala do ideal (Just-About-Right) e escala de intengdo de compra, € em
testes qualitativos, como grupo de foco (focus group), equipe de foco (focus panels),
entrevistas individuais (one-on-one interviews) e associagao de palavras (word
association) (DUTCOSKY, 2013; FARIA; YOTSUYANAGI, 2002).
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3.3 Testes qualitativos

O grupo de foco € uma analise qualitativa usada com muita frequéncia em
pesquisas de mercado no desenvolvimento de novos produtos (GUERRERO;
XICOLA, 2018), podendo ser utilizado no inicio do processo de desenvolvimento de
novos produtos, até mesmo antes de analises laboratoriais e outras analises
sensoriais, para fornecer dados importantes e qualitativos sobre os novos produtos e
sobre a percepcédo dos consumidores (CHUNG et al., 2011; BOQUIN et al., 2014;
BARLAGNE et al., 2016). Esse teste consiste em um recrutamento preciso e
cuidadoso de consumidores para a participagdo em uma discussao em grupo em torno
de um assunto de interesse, tendo um moderador para direcionar e facilitar a
discussdo. E dessa forma que esse método permite ao consumidor se expressar
livremente e explicar motivagdes e razdes para suas atitudes, preferéncias e
percepcdes (CHUNG et al., 2011)

Com esse método é possivel obter informacdes muito precisas sobre as
percepcoes do consumidor e sua atitude de escolha e compra quando comparado
com os métodos quantitativos (BARLAGNE et al., 2016; GUERRERO; XICOLA, 2018).
Ja a desvantagem do grupo de foco e de outras analises qualitativas € a subjetividade
da avaliagdo que n&o pode ser generalizada para toda populagcédo (O'SULLIVAN,
2017).

A equipe de foco ou painel de foco € muito semelhante ao grupo de foco, porém
os participantes se conhecem e também participam de sessdes de grupo com
regularidade. Esse método possui um contato maior com o grupo e geralmente o
moderador utiliza até 3 sessdes a mais. Sendo assim, € possivel avaliar respostas do
grupo em um ambiente familiar (MOUSSAOUI; VARELA, 2010)

A metodologia de entrevistas individuais é realizada por meio de dialogos com
pessoas na intengao de verificar, com mais afinidade, quais as percepcdes dos
consumidores sobre os produtos (MINIM, 2010) e seus entendimentos sobre
determinado produto (TRAD, 2009). A aplicagao desse teste é similar ao grupo de
foco, porém as possibilidades de um resultado mais detalhado e o tempo de aplicagao
sdo maiores que o grupo de foco (YANG et al., 2021; SILVA; TAGLIAPIETRA;
RICHARDS, 2021).

O ultimo método qualitativo € a associacdo de palavras. Esse método
compreende em solicitar ao participante que indique certo numero de palavras sobre
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algum assunto ou tema, apresentado na forma de imagem, conceito ou objeto por
exemplo. Dessa forma, o avaliador faz associagdes livres com palavras que aparecem
na sua mente instantaneamente. O numero de palavras solicitado é definido pelo
aplicador do teste (KURT et al., 2013), sendo quatro palavras o mais comum. Esse
método tem se apresentado muito promissor na investigagdo e avaliagdo das
percepcdes dos consumidores, contribuindo para o entendimento das escolhas e
seletividade do consumidor (ELDESOUKY; PULIDO; MESIAS, 2015). Além disso, é
um teste de rapida aplicacdo, demanda baixo custo ou quase nenhum investimento,
e € muito util na exploragado das relagdes do consumidor com diferentes produtos
(ARES; DELIZA, 2010; ROININEN et al., 2006).

Dentre os métodos qualitativos, o grupo de foco e a associagao de palavras
sdo os mais utilizados em pesquisa, desta forma, alguns estudos sao aqui
apresentados.

Em pesquisa de Budhathoki et al. (2021), os autores utilizaram a metodologia
de grupo de foco em carne tipo salmao defumado e sugeriram que as empresas de
aquicultura investissem em rotulos que apresentem as informagdes de produtos
organicos e suas crengas, tais como seguranga do alimento, bem-estar animal e
sustentabilidade, pois dessa maneira o ramo de aquicultura organica ganharia mais
espaco no mercado.

Em outro estudo (GALLO; SWANEY-STUEVE; CHAMBERS, 2017), os autores
utilizaram o grupo de foco com criangas de 8 a 11 anos, apresentando emojis e
solicitando que elas descrevessem suas percepg¢des em relagdo a comida. No final,
as associacgoes, emocoes e relagdo com a comida foram comparadas e os autores
finalmente detectaram uma lista de 51 palavras e 38 emojis que foram classificados
como apropriados para serem utilizados em testes complementares com criancas de
8 a 11 anos de idade.

A técnica de associacéo de palavras foi utilizada para verificar as informacdes
relevantes em embalagens de produtos lacteos, e os pesquisadores concluiram que
a marca, a forma da embalagem, a cor e o design do rétulo podem ser as
caracteristicas mais importantes que devem ser levadas em considerag¢ao durante a
criagao no design do rétulo desse produto alimenticio (ARES; DELIZA, 2010).

Outro trabalho utilizou a associacédo de palavras para investigar a palavra
“tradicional” e a relagdo desse termo com os alimentos de alguns paises europeus.

Como resultado, os autores identificaram que pessoas do sul da Europa apresentaram
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associacbes como heranga, histéria e cultura, enquanto individuos do norte
apresentaram associa¢des com saude e fazenda (GUERRERO et al., 2010).

Hernandez-Carrion et al. (2015) analisaram como o consumidor se comportaria
ao pensar em um milk-shake de caqui tendo em mente o conceito “Caqui € uma fruta
com alto teor de antioxidantes naturais” e concluiram que as associacdoes
mencionadas com mais frequéncia foram heddnica, refrescante e saudavel, e que a
relacdo entre milk-shake de caqui e a agradabilidade esperada era promissora para
um novo produto em termos de experiéncia sensorial.

Os estudos apresentados mostram a diversidade e a relevancia das
informacdes obtidas. Dentro dessa diversidade, a aplicagdo dos métodos qualitativos

para o estudo de rétulos e embalagens é notoria.
3.4 Rétulos e embalagens de produtos

Rétulo tem por definicdo toda inscrigdo, legenda, imagem ou toda matéria
descritiva ou grafica, escrita, impressa, estampada, gravada, gravada em relevo ou
litografada ou colada sobre a embalagem do alimento. Enquanto embalagem diz
respeito ao recipiente, pacote ou embalagem destinada a garantir a conservagao e
facilitar o transporte e manuseio dos alimentos (BRASIL, 2002).

As diversas informagdes contidas nos rétulos e nas embalagens séo de suma
importancia, pois através desses recursos é possivel garantir maior durabilidade do
produto dentro da embalagem, além de garantir sua estabilidade, seguranga e
integridade (SILVA, 2019).

A aparéncia de um produto desempenha um papel fundamental para
compreensao e avaliagdo sobre os alimentos. E para isso, as empresas criam
embalagens, rotulos e propagandas interessantes para chamar a atengdo do
consumidor. A maioria dos rétulos apresenta uma densa gama de informacdes, como
imagens, nomes e informagdes nutricionais. Todos esses detalhes geram caos no
momento de compra dos produtos, pois o consumidor € obrigado a fazer uma escolha,
baseando-se em multiplos elementos sensoriais (LI; ZENG; ZHOU, 2020). Contudo,
os rotulos tém como fungao principal orientar o consumidor sobre a qualidade dos
produtos que possui a intengao de adquirir (BRASIL, 2002).

Com a forte concorréncia e o desenvolvimento das industrias de alimentos, s&o

cada vez mais necessarios investimentos financeiros pelas empresas com estudos de
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mercado e identificagdo dos diversos publicos. As exigéncias e necessidades fazem
com que a industria lance estratégias e técnicas para acessar o objetivo principal, que
€ atender a demanda do seu cliente (SCAGLIUS; MACHADO; TORRES, 2005).

Chandon e Wansink (2012), em uma revisao bibliogréafica, pontuaram que os
rotulos e as embalagens podem ser usados como um mecanismo que influencia os
consumidores a terem habitos alimentares mais saudaveis. Detalhes como
informacédo e design podem mostrar opgdes e gerar escolhas mais saudaveis,
influenciando na qualidade de vida do consumidor. Neste mesmo sentido, Enes e
Slater (2010) apontaram que rétulo auxilia o consumidor na opgéo de escolha dos
produtos, o qual utiliza essa ferramenta no momento de comparar diversos alimentos
com marcas diferentes, promovendo assim habitos nutricionais mais saudaveis.
Entretanto, na revisdo de Spink et al. (2011), o intuito de verificar a assimilagéo e
compreensao das informagdes que os rotulos apresentam, os autores mostraram que
alguns avisos, como a palavra “perigo”, podem gerar a n&o aquisicdo dos produtos
que contenham esse informe. Essa analise foi realizada para evitar possiveis fraudes
em alguns produtos, como medicamentos, cigarros ou suplementos nutricionais.
Dessa forma, a interpretagdo inadequada de informagdes pode gerar a ndo compra
dos produtos.

Atualmente, a oferta de produtos mais saudaveis é, sabidamente, uma das
principais demandas dos consumidores e, em funcéo disso, observa-se no mercado
a gama de produtos com valor nutritivo melhorado. Dentre tais produtos, estdo as

pipocas para micro-ondas.
3.5 Pipocas para micro-ondas

O milho (Zea mays L.) iniciou sua popularidade ha 10.000 anos em algum lugar
da Mesoamérica. A domesticacdo do milho iniciou-se através da selecao feita por
antigos agricultores que espantosamente conseguiram transformar a primeira espécie
desse vegetal em um dos cereais mais consumidos até hoje (SERNA-SALDIVAR,
2019). O pericarpo (invélucro externo rigido) do grao de milho atua como um vaso de
pressao, retendo o vapor e a agua superaquecida. A capacidade do milho estourar
reside no fato de que os graos contém uma pequena quantidade de agua armazenada
em um circulo de amido macio dentro do pericarpo. Quando o grao é aquecido, a agua

superaquecida se transforma em vapor e se expande, criando assim uma pressao
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interna até o momento do pericarpo ceder e os graos ‘explodirem/estouraren’,
permitindo que a agua escape e os gréos virem do avesso, produzindo a pipoca
(HOSENEY; ZELEZNAK; ABDELRAHMAN 1983; SOYLU; TEKKANAT, 2007). O
milho de pipoca com grao integral possui uma fibra (casca) que recobre o gérmen do
grao de milho, diferenciando-se do grao tradicional de milho de pipoca que passa por
um processo de refinamento (NAVES et al. 2011).

A qualidade da pipoca é medida principalmente pela capacidade de expansao
€ 0 numero de graos nao estourados (SONG et al.,1991). A capacidade de expansao
€ um critério de qualidade muito importante comercialmente, pois as industrias
compram os milhos em peso e vendem o milho estourado em volume (CEYLAN;
KARABABA, 2002). Essa capacidade corresponde a razéo entre o volume de pipoca
e o volume de grdos de milho, podendo ser expressa em volume/volume ou
massa/volume, sendo a relagdo em peso mais precisa devido a comercializagao dos
gréos ser feita por peso e o produto final vendido pelo volume (EMATNE, 2011).

A pipoca apresenta bom valor nutritivo, sendo que a porgcéo de 25 g desse
alimento (BRASIL, 2020), com éleo de soja e sem sal, fornece 3,6 g de fibra alimentar
e 112 kcal (TACO, 2011). Dessa forma, a pipoca é fonte de fibras alimentar, ja que
uma porcdo de pipoca fornece aproximadamente 14% da recomendacao diaria
(BRASIL, 2020). Também é classificada como ‘rica em fibras’ porque contém mais de
6% de fibra alimentar total (Codex Alimentarius, 2013). Além disso, a pipoca de graos
integrais possui cerca de 30% a mais de fibras, de acordo com os rétulos e também
descrito por Castro e colaboradores (2009). No entanto, acredita-se que a pipoca nédo
seja vista como um alimento nutritivo pelos consumidores, principalmente a pipoca de
micro-ondas. Especula-se que isso possa ser devido a ingredientes adicionados a
pipoca, como a manteiga, além da utilizagdo de aromatizantes. Para contrapor isso,
novos produtos tém sido desenvolvidos no intuito de atender as demandas dos
consumidores por alimentos mais saudaveis, como pipocas para micro-ondas feitas
com graos integrais e com baixo teor de sodio.

Portanto, em fungdo da demanda dos consumidores por alimentos mais
saudaveis, a recente oferta no mercado de pipocas para micro-ondas com valor
nutritivo agregado e a inexisténcia de estudos qualitativos com este tipo de produto,
objetiva-se investigar a percepgao dos consumidores quanto aos roétulos de diferentes

tipos de milho de pipoca para micro-ondas
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4 MATERIAL E METODOS

4.1 Material

Foram utilizadas fotos de rétulos de pipoca para micro-ondas oriundas do site
de uma empresa produtora desse tipo de produto. Os rétulos foram nomeados como:
pipoca natural com sal; pipoca natural sem sal; pipoca graos integrais, 0% sodio, 25%
menos gorduras totais, sabor natural; e pipoca graos integrais, 25% menos sodio, 25%
menos gorduras totais, sabor natural com sal. Estes nomes expressam exatamente,
mas nao apenas, as informacgdes impressas nos rotulos.

As quatro imagens sdo da mesma empresa, com o intuito de diminuir o efeito
da marca nas respostas dos individuos. Selecionaram-se essas quatro imagens em
funcdo de algumas similaridades (como cor e sabor natural) e das diferengas entre

elas. As imagens nao sao mostradas aqui para garantir o anonimato da empresa.
4.2 Testes qualitativos

Este trabalho foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa do Instituto de
Biociéncias, Letras e Ciéncias Exatas (Ibilce) da Universidade Estadual Paulista “Julio
de Mesquita Filho” (Unesp), Campus de S&o José do Rio Preto (parecer
consubstanciado n°® 4.566.468 — Anexo A). Os participantes do estudo deram a
concordancia quanto ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido antes dos testes

(Apéndice A) pelo Google Forms®.
4.2.1 Associagéo de palavras

Quando se trata de produtos alimentares, as associagdes que primeiro chegam
a mente dos consumidores podem ser as mais relevantes para suas decisdes
relacionadas a compra do produto. Por isso, a técnica associagcao de palavras foi
aplicada.

Para isso, utilizou-se o Google Forms®. Os participantes foram recrutados por
meio de convites enviados através de aplicativos para smartphones de mensagens
instantaneas e também via correio eletrénico. Uma vez o individuo clicando no link
enviado no convite, 0 mesmo tinha acesso aos questionarios e poderia responder no

momento que considerasse adequado.
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Apos a leitura e concordéncia com o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, os consumidores responderam a um questionario sobre caracterizacao,
o qual envolveu perguntas sobre faixa etaria, se gostava ou ndo de milho de pipoca
para micro-ondas e a frequéncia de consumo. Como critérios de inclusdo, foram
considerados individuos de ambos os sexos, maiores de 18 anos, que alegaram
gostar de pipoca para micro-ondas e consumir, N0 minimo, raramente.

Foram recrutados 109 consumidores de pipoca para micro-ondas, sendo que
7,3% possuem idade de 18 a 23 anos, 32,1% 24 a 30 anos, 27,5% de 31 a 40 anos,
32,1% de 41 a 60 anos e 0,92% acima de 61 anos. Quanto a frequéncia de consumo,
1,8% consomem de trés a quatro vezes por semana, 11,9% consomem de uma a duas
vezes por semana, 20,2% consomem duas vezes por més, 19,3% consomem uma
vez por més e 46,8% consomem raramente.

Na sequéncia, os consumidores tiveram acesso as fotos dos rétulos e foram
orientados a citar as quatro primeiras palavras que viessem a sua mente. As imagens
foram identificadas com numeros aleatérios de trés digitos e apresentadas aos

consumidores de forma balanceada (MACFIE et al., 1989) e monadica.
4.2.2 Grupo de foco

Os participantes dessa pesquisa foram recrutados por meio de convites
enviados através de aplicativos para smartphones de mensagens instantaneas. Apos
a leitura e concordancia com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, os
consumidores responderam a um questionario sobre caracterizacdo no Google
Forms® (Figura 1), sendo o fator de exclus&do o ndo consumo de milho de pipoca para
micro-ondas. Foram recrutados doze consumidores de milho de pipoca para micro-
ondas.

O grupo de foco foi aplicado para investigar o impacto dos rétulos na intengao
de compra, atitudes, opinides, conceitos e pensamentos dos consumidores, visto que
esta técnica permite ao consumidor se expressar livremente e explicar motivagdes e
razoes para suas atitudes, preferéncias e percepgoes.

Inicialmente, foi elaborado um roteiro de perguntas que foi aplicado nas
sessdes com os grupos (Figura 2), auxiliando o moderador (o proprio pesquisador) a

direcionar o grupo e tornar a entrevista mais pratica e objetiva.
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Figura 1 - Questionario de caracterizagao do grupo de foco.

1. Sexo:

) masculino

) feminino

) prefiro nao informar

A~~~

. Idade:
) de 18 a 23 anos
) de 24 a 30 anos
) de 31 a 40 anos
) de 41 a 50 anos
) mais de 51 anos

NSNS SN

. Grau de instrucao:

) ensino fundamental incompleto

) ensino fundamental completo

) ensino médio incompleto

) ensino médio completo

) ensino superior incompleto

) ensino superior completo

) pés-graduacéao (completa ou
incompleta)

4. Renda familiar mensal:

) Até 1 salario minimo

) de 2 a 3 salarios minimos

) de 4 a 6 salarios minimos

) de 7 a 10 salarios minimos

) de 11 a 14 salarios minimos
) mais de 15 salarios minimos

P R R e N N N

5. Quem faz as compras de produtos
alimenticios na sua casa?

() vocé mesmo

() outros

6. Vocé costuma ler o rétulo dos
produtos que compra/consome?
( ) sempre

() frequentemente

() as vezes

() ocasionalmente

() nunca (pular para a questao 08)

7. O que vocé observa nos rétulos de
alimentos e bebidas que vocé

compra/consome? Favor assinalar
todas as opgoes que vocé achar
necessario.

) marca

) prazo de validade

) informacgdes nutricionais

) informacgdes sobre ingredientes

) informacdes sobre aditivos

) quantidade do produto na embalagem
) beneficios a saude

) ilustragao

) outros

AN AN AN AN AN AN AN S~

8. Que tipo de pipoca para micro-ondas
vocé normalmente consome? Favor
assinalar todas as op¢oes que vocé
achar necessario.

() natural sem sal

() natural com sal

() com sabores especiais (queijo, bacon,
manteiga, entre outros)

() com sabores doces (cobertura
chocolate, cacau, caramelo, entre outros)
() organica

() graos integrais, 0% soédio, 25% menos
gorduras totais, sabor natural

() graos integrais, 25% menos sodio,
25% menos gorduras totais, sabor natural
com sal

( )outras

9. Qual(is) o(s) motivo(s) da
compra/consumo de pipoca para
micro-ondas? Favor assinalar todas as
opgoes que vocé achar necessario.
() preocupagao com a saude

() encontros/reunides em familia e ou
com amigos

) lazer

) porque gosto

) habito

) praticidade

) prego
) outros

e R R e N N N
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Figura 2 — Roteiro de perguntas do moderador.

O que vocés acham destes produtos?

Qual destes vocés comprariam?

Por qual motivo vocés comprariam um destes produtos?

O que lhes chama mais a atencéo?

Vocés observam os rotulos dos produtos que compram?

Se sim, o que geralmente vocés observam?

O que vocés acharam das embalagens de pipoca para micro-ondas?
Vocés acham que esta faltando alguma informacao nesse roétulo?

O que vocés entendem por alimentos integrais?

= © © N o g bk w0 Ddhd =

0. Vocés possuem o habito de escolherem alimentos integrais quando vao as
compras?

11. O que vocés entendem por alimentos transgénicos e ndo transgénicos?

12. Vocés se preocupam com o fato de o alimento ser transgénico ou ndo no
momento da compra?

13. Vocés acham que esses rétulos estdo adequados?

14.  Vocés estariam dispostos a pagar um prego maior pelos produtos integrais?
15. E se os precos dos produtos fossem os mesmos, tanto integral como o nao
integral, vocés estariam dispostos a comprar os integrais?

16. Vocés acham esses produtos caros?

17.  De forma geral, como vocés descreveriam esses rotulos?
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Foram realizadas duas sessdes por meio do Google Meet®, com seis
consumidores em cada uma. Os participantes foram inicialmente contextualizados
qguanto ao objetivo do estudo, auxiliando os mesmos em sua reflexado sobre a escolha
dos produtos e sobre a importancia das caracteristicas dos rotulos durante o processo
de compra. As sessdes foram conduzidas pelo moderador, quem gravou as sessdes
com o consentimento de todos os presentes. O moderador foi responsavel por explicar
o proposito da sessdo, esclarecer sobre a importancia da opiniao de cada participante
no estudo, conduzir a sessao utilizando o roteiro de perguntas a respeito do habito de
compra dos consumidores e sobre os rotulos de milho de pipoca para micro-ondas.
Também foi papel do moderador ressaltar que nao existia resposta correta para as
questdes abordadas, sendo essencial a opinido de cada individuo. Cada sessao teve
duragdo média de sessenta minutos, nas quais foram avaliadas as quatro embalagens
de milho de pipoca para micro-ondas. As imagens dos rotulos foram apresentadas
separadamente ou em conjunto dependendo da questao do roteiro para realizagdo do
grupo de foco: foram apresentadas em conjunto para as questées 1, 2, 3, 4,7, 8 e 13,
e separadamente para a questao 17 (Figura 2). Para as demais questdes, ndo foram
apresentadas imagens.

As sessdes gravadas foram assistidas e analisadas, considerando as palavras
utilizadas pelos consumidores, o contexto da pergunta e a especificidade das
respostas sem haver analise estatistica devido a caracteristica qualitativa do estudo.

Das 12 participantes, 100% leem os rétulos dos alimentos frequentemente ou
sempre, e observam quantidade do produto no rétulo (100%), marca (75%),
informagdes nutricionais (37,5%), prazo de validade (33,3%), informagdes sobre
ingredientes e informagdes sobre aditivos (33,3%) e 33,3% observam outros itens,
como as cores das embalagens e os possiveis beneficios a saude.

Os participantes do grupo de foco apresentaram faixa etaria de 26 a 45 anos,
sendo 100% do sexo feminino, 100% solteiras, 100% possuem nivel de ensino
superior completo, 83,3% com renda familiar mensal de 4 a 6 salarios minimos e
66,7% fazem sua propria compra.

Com relagao ao consumo de milho de pipoca para micro-ondas, os tipos mais
consumidos sdo: pipoca natural com sal e pipoca natural sem sal (100%), com sabores
especiais (queijo, bacon, manteiga, entre outros; 83,3%), pipocas com sabores doces
(cobertura chocolate, cacau, caramelo, entre outros; 33,3%) e as pipocas com graos

integrais nunca foram consumidas pelas participantes. As mesmas declararam que
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costumam consumir esse tipo de produto em situagcdes de lazer, com a familia e

amigos, e preferem esse tipo de produto por conta da agilidade e praticidade.

4.3 Analises estatisticas

As palavras obtidas por meio da associacdo de palavras foram avaliadas de
forma qualitativa. Para isso, foi feita uma busca por palavras recorrentes para cada
imagem visualizada e os termos com significados similares foram agrupados em uma
mesma categoria. Essa classificagao foi feita por meio da técnica de triangulagao, ou
seja, trés pesquisadores realizaram uma avaliagdo individual das respostas, e
posteriormente se reuniram para verificar a concordancia em relagao as categorias
formadas.

ApOs esse consenso, as frequéncias de ocorréncia de cada categoria foram
calculadas e analisadas estatisticamente utilizando o teste qui-quadrado a 5% de
significancia. As frequéncias também foram submetidas a analise de correspondéncia
multipla para caracterizagdo das embalagens de pipoca para micro-ondas. Para essa
analise, foram consideradas todas as categorias, visto que houve, no minimo, 5% de
frequéncia para pelo menos uma das embalagens avaliadas. Todas essas analises

foram realizadas no programa XLSTAT para o programa Microsoft Excel.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 Associacgao de palavras

A técnica de triangulagéo resultou em 19 categorias: ingredientes/composigéo,
saude/nutrigdo — positivo, saude/nutricdo — negativo, saude/nutricdo — neutro, aspecto
sensorial descritivo, aspecto sensorial afetivo — positivo, aspecto sensorial afetivo —
negativo, intencdo de compra/consumo, sensacgdes, curiosidade/duvida, memoria
afetiva de lazer/comportamento, memoria afetiva de consumo, associagao positiva,
associagao negativa, associagéo neutra, rotulo/marca — positivo/neutro, rétulo/marca
— negativo, origem — aspecto positivo/neutro e origem — aspecto negativo.

As Tabelas 1 a 4 apresentam a categorizacao, as palavras citadas para cada
categoria e o total de citagbes de cada categoria para as pipocas estudadas.

Para a pipoca sabor natural sem sal (Tabela 1), a categoria mais citada pelos
consumidores foi 0 “aspecto sensorial afetivo — positivo” (55 vezes). Nessa categoria
as citagdes estao relacionadas aos aspectos afetivos da pipoca, como “gostosa” (13
vezes) e “saborosa”’ (11 vezes). Em seguida, as categorias “aspecto sensorial
descritivo” e “memoria afetiva de lazer/comportamento” foram citadas 50 vezes, é
importante lembrar que a pipoca pode manter lagos de familiares, pois sdo usadas
como alimento no momento de lazer (SILVA; VIDAL; OGLIARI, 2016). Para a primeira
categoria, tem-se a palavra “crocante” (10 vezes) e “sabor” (9 vezes) como as mais
citadas, enquanto para a segunda categoria tem-se as palavras “filme” (10 vezes) e
‘cinema” (9 vezes) como as mais citadas. Essa ultima relagcdo mostra que os
consumidores associaram o rotulo apresentado com locais ou situagdes em que a
pipoca foi consumida por eles, ou seja, gerou a lembranga de situagdes em que foi
consumida. E possivel admitir que o rétulo gera sensacdes na associagdo das
palavras, pois fotos de pipocas sao apresentadas em destaque no mesmo.

As categorias que aparecem com alta frequéncia de citagao sao “rétulo/marca
— positivo/neutro” (45 vezes), sendo que as citagdes “nome da marca” (18 vezes) e
“amarelo” (6 vezes) demonstram a importancia da marca e das cores do rotulo, neste
contexto é importante saber-se que as embalagens e as informagdes contidas nos
rétulos representam um canal de comunicacio entre as empresas e o consumidor, e
ao mesmo instante acabam gerando altos impactos na decis&o do cliente (IKONEN et
al., 2020). Também se destacam as categorias “ingredientes/composicéo” (43 vezes),
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com os termos mais citados “pipoca” (20 vezes) e “sal” (8 vezes), e “origem — aspecto
positivo/neutro” (41 vezes) destacando os termos “natural” (26 vezes) e “livre de
transgénico” (4 vezes), ressaltando que informag¢des em destaque nas embalagens
geram assimilagbes com produtos mais saudaveis. Ainda, memoria afetiva do
consumo (17 vezes) e associagao positiva (9 vezes) foram mencionadas por 24,8% e
19,3% dos consumidores. Quanto a memoria afetiva de lazer/comportamento, a
pipoca estd muito associada a outros alimentos e ingredientes, principalmente pela
existéncia de pipoca de micro-ondas com manteiga e aromatizantes no mercado. E
associacgodes positivas relacionadas a praticidade e rapidez se devem ao fato dessas

pipocas serem feitas no micro-ondas, ao contrario da forma tradicional na panela.
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Tabela 1 - Categorias identificadas e palavras citadas para a pipoca sabor natural sem sal.

(Continua)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total
Ingredientes/composi¢do Pipoca (20), sem sal (8), sal (6), milho (3), éleo (2), aditivos (1), com sal (1), conservantes 43

(1), sem dleo (1)
Saude/nutricdo — Saudavel (8), livre/ndo contém sédio (5) 13
positivo
Saude/nutricéo — Caldrica (1), fritura (1), ndo saudavel (1), nao faz bem a saude (1) 4
negativo
Saude/nutricdo — neutro  Gordura (6), sodio (5), valor energético (1) 12
Aspecto sensorial Crocante (10), sabor (9), salgado (7), gordurosa (5), sabor natural (3), sem sabor (3), cheiro 50
descritivo (2), amanteigada (1), aroma (1), aromatica (1), colocar sal (1), cremosa (1), doce (1), escura

(1), macia (1), sabor manteiga (1), sem gosto (1), sequinha (1).

Aspecto sensorial afetivo Gostosa (13), saborosa (11), delicia (7), boa (5), cheirosa (4), amo (2), adoro (2), cheiro bom 55
— positivo (2), otimo (2), aceitavel (1), amo demais (1), animada (1), apetitosa (1), demais (1),

hummmmm (1), irresistivel (1)
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(Continuacéo)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total
Aspecto sensorial Ruim (2), sem graga (2), melhor com manteiga (1), menos pior que as outras (1), ndo quero (1), 8
afetivo — negativo prefiro com manteiga (1)

Intencao de Comer (3), quero (3), compraria (2), quero comer (2), comprar (1), consumo (1), fazer (1), 16
compra/consumo gostaria (1), levo (1), testar (1)

Sensacgobes Fome (7), vontade (6), agugou (1), apetite (1) 15
Curiosidade/duvida Duvida (2), curiosidade (1), natural? (1), sera que tem gosto? (1), tem tempero? (1) 6
Memoria afetiva de Filme (10), cinema (9), alegria (4), quente (4), diversao (3), familia (2), frio (2), séries (2), 50

lazer/comportamento  amigos (1), casa (1), domingo (1), descanso (1), férias (1), gato (1), infancia (1), namorado (1),
Netflix (1), saudade (1), sofa (1), tarde (1), tranquilidade (1), TV (1)

Memoria afetiva de Manteiga (17), vinagre (3), cappuccino (1), caramelo (1), chocolate (1), lim&o (1), pimenta (1), 27

consumo queijo (1), sorvete (1)

Associagdo positiva Pratica/praticidade (9), rapidez/rapido (5), alimento (1), boa opgé&o (1), facil (1), leve (1), parece 21
pipoca de panela (1), perfeito (1), saciedade (1)
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(Conclusao)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Associagao negativa  Afta (1), descaso (1), desinformagao (1), enganacao (1), falacias (1), isopor (1), nociva (1), 10
perecivel (1), provocagao (1), quimico (1)

Associacdo neutra Normal (4), simples/simplicidade (2), ambiente (1), balde (1), diferente (1), discreto (1), indugdo 17
(1), normalidade (1), novo (1), pensamento (1), pequena (1), publico (1), vapor (1)

Rétulo/marca — “‘Nome da marca” (18), amarelo (6), barata (3), micro-ondas (3), preco (3), bonita (2), Rétulo (2), 45

positivo/neutro qualidade (2), compra (1), marca (1), mercado (1), nova embalagem (1), ouro (1), pacote (1)

Rotulo/marca — Raétulo feio (1), ruim (1) 2

negativo

Origem — aspecto Natural (26), livre de transgénico (4), livre (2), tradicional (2), asiatico (1), chinés (1), fabricacdo 41

positivo/neutro (1), gréo (1), origem (1), pipoca maiores (1), selecionada (1)

Origem — aspecto Transgénico (1) 1

negativo

Total - 436

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ainda para a pipoca sabor natural sem sal (Tabela 1), o aspecto negativo mais
citado foi “associacdo negativa”, na qual todas as palavras aparecem igualmente 1
vez. Nessa categoria é possivel identificar pontos importantes na associagdo, como
as citagcdes “falta de informagao” ou “falacias”, conotando o produto como algo de
qualidade ruim. Outra categoria citada de forma negativa é “aspecto sensorial afetivo
— negativo”, com as palavras mais citadas “ruim” e “sem graga” (ambas 2 vezes),
transmitindo a informagédo de um produto que ndo agrada o gosto de todos os
consumidores. E a categoria menos citada foi a “origem — aspecto negativo”, referente
a palavra “transgénico”, citada apenas 1 vez.

Para a pipoca sabor natural com sal (Tabela 2), houve semelhangas em relagéao
a pipoca natural sem sal. No entanto, a categoria mais citada foi a “memoaria afetiva
de lazer/comportamento”, na qual as palavras aparecem 65 vezes. As palavras que
mais apareceram nesse rétulo foram “filme” (15 vezes) e “cinema” (6 vezes), assim
como citado para a pipoca natural sem sal (Tabela 1), e dessa maneira é possivel
reforcar a associacido das pipocas com lazeres e situagdes onde os participantes da
pesquisa apreciaram a presenca da pipoca. Essa informacéo pode ser corroborada
com o estudo de Silva et al. (2021), que apds a sua analise afirma que a pipoca esta
associada aos cinemas e também aos momentos de lazer.

Outro ponto importante da avaliagao desse rétulo € a categoria “rétulo/marca —
positivo/neutro” (64 vezes), pois associa a marca e a importancia da apresentagao do
rétulo. A segunda palavra mais citada na categoria foi “vermelha” com frequéncia de
11 vezes, a qual esta associada a cor vermelha predominante no rétulo da pipoca
natural com sal.

Outra categoria apresentada com muita frequéncia é o “aspecto sensorial
descritivo” sendo repetida 39 vezes, assim como para a pipoca natural sem sal (Tabela
1), e umas das principais caracteristicas sensoriais de pipoca que s&o levadas em
consideragao pelo consumidor é a crocéncia desse alimento (DORACI et al., 2011), o
que potencializa a citagdo da categoria. A categoria “ingredientes/composi¢ao” (33
vezes) possui uma alta frequéncia de citagdes, principalmente com os termos “pipoca”
(17 vezes) e “com sal” (4 vezes). Essa categoria de palavras também foi citada com
maiores frequéncias na pipoca natural sem sal, assim como a palavra “pipoca”. Outra
categoria bastante citada para a pipoca natural com sal foi “aspecto sensorial afetivo
— positivo” (48 vezes), com as palavras mais citadas “saborosa” (15 vezes) e “gostosa”

(14 vezes), notando-se similaridade na mesma categoria e palavras mais citadas na
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pipoca natural sem sal (Tabela 1). A categoria “memdria afetiva de consumo” também
teve alta citagdo, sendo as palavras que aparecem com mais frequéncia sao “tempero”
(8 vezes) e “pimenta” (6 vezes), notando-se que ha associagdo com produtos

consumidos juntamente as pipocas.



34

Tabela 2 - Categorias identificadas e palavras citadas para a pipoca sabor natural com sal.

(Continua)

Categoria

Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Ingredientes/composigao

Saude/nutricdo —

positivo

Saude/nutricdo —

negativo
Saude/nutricido — neutro

Aspecto sensorial

descritivo

Aspecto sensorial afetivo

— positivo

Pipoca (17), com sal (4), sal (4), milho (3), aditivos quimicos (1), glutamato (1), pipoca natural 33

(1), pouco sal (1), sem dleo (1)

Saudavel (6) 6

Caldrica (2), faz mal (1), gordura ruim (1), menos saudavel (1), muito sal (1), ndo saudavel 9

(1), rica em sédio (1), vem muito sal (1)
Gordura (2), sodio (2) 4

Salgado (11), sabor (5), picante (6), crocante (2), apimentada (2), gordurosa (2), ardéncia (1), 39
branquinha (1), cheirinho (1), cremosa (1), doce (1), macia (1), outro sabor (1), sabor natural

com sal (1), sem sabor (1), suculenta (1), temperada (1)

Gostosa (15), Saboroso (12), boa (4), amo (3), delicia (2), cheiro bom (2), gosto (2), adoro 48
(2), apetitosa (1), cheirosa (2), desejo (1), hummmmm (1), maravilhoso (1), saudade de

comer pipoca (1)
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(Continuacéo)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Aspecto sensorial Sem graga (2), gosto mais da de manteiga (1), ndo quero (1) 4

afetivo — negativo

Intencao de Comer (5), comprar (3), beliscar (1), compraria (1), fazer (1), topo (1), quero (1), quero comer 17
compra/consumo (1), vontade de comer (1), vou fazer (1), vou provar (1)

Sensacgobes Fome (10), vontade (6), agua na boca (1), sede (2) 19
Curiosidade/duvida Duvida (3), sera que faz mal (1), sera que tem muito condimento? (1) 5

Memoria afetiva de Filme (15), cinema (6), quente (5), diversao (4), TV (3), amigos (3), calor (3), casa (3), familia 65
lazer/comportamento  (2), frio (2), Netflix (2), alegria (1), café da tarde (1), chuva (1), companhia (1), crianga (1), férias
(1), festa (1), filha (1), filmes de comédia (1), final de semana (1), junho (1), lanche (1), lanche

da tarde (1), romance (1), séries (1), tarde (1), noite (1)

Memoria afetiva de Tempero (8), pimenta (6), refrigerante (4), manteiga (3), sazon (2), bacon (1), café (1), camarédo 35
consumo (1), carne (1), chocolate quente (1), churrasco (1), coca-cola (1), laranja (1), molho rosé (1),
peixe (1), suco (1), tangerina (1)

Associacao positiva Pratica/praticidade (8), alegria/alegre (2), confianga (1), ja temperada (1), legal (1), leve (1), 16

rapidez/rapido (1), tranquilo (1)
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(Conclusao)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total
Associagdo negativa  Nociva (2), atencao (1), consumismo (1), desinformacgéao (1), efémero (1), enganagéo (1), 13
estranho (1), exagero (1), excesso (1), inseguranca (1), perda (1), pirua (1)
Associacao neutra Comum (2), diferente (2), modismo (2), pote (1), uma terceira opgao (1), vapor (1) 9
Rétulo/marca — “‘Nome da marca” (14), vermelho (11), chamativo (5), micro-ondas (5), atraente (3), barata (3), 64
positivo/neutro rétulo (3), qualidade (3), nova embalagem (2), precgo (2), 100g (1), bela embalagem (1), bonita
(1), fogo (1), lembra pimenta (1), marca boa (1), marca conhecida (1), marca de qualidade (1),
nova (1), novo langamento da marca (1), publico alvo (1), marketing (1), quantidade (1)
Rétulo/marca — Cara (2), embalagem pequena (1) 3
negativo
Origem — aspecto Natural (19), livre/sem transgénico (8), natural com sal (3), livre (2), japonés (3), tradicional (1), 40
positivo/neutro chinés (1), asiatico (1), exterior (1), natureza (1)
Origem — aspecto Transgénico (4), artificial (2), industrializado (1) 7
negativo
Total - 436

Fonte: Elaborado pelo autor.



37

Os aspectos negativos mais citados foram “associagdo negativa” (13 vezes) e
“saude/nutricdo — negativo” (9 vezes). Para a “associagao negativa”, tem-se a palavra
“nociva” citada 2 vezes, além de outras citadas apenas 1 vez. Para a categoria
“saude/nutricdo — negativo” a frequéncia foi maior se comparada a pipoca natural sem
sal, o que pode ser devido a presenga do sal. E a categoria menos frequente foi
“rétulo/marca — negativo” (3 vezes), com associagdes referentes ao preco do produto
e tamanho do rétulo.

Em relagcédo ao produto milho de pipoca para micro-ondas graos integrais, 0%
sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural (Tabela 3), a categoria
“saude/nutricdo — positivo” apareceu em destaque (78 vezes), sendo a categoria mais
citada em todo o estudo da associacao de palavras. Dentre as palavras mais citadas
nessa categoria, destaca-se o termo “saudavel” (41 vezes), que pode ser relacionado
com o termo ‘integral/grédos integrais” (11 vezes) citado na categoria
“‘ingredientes/composicéo”, a qual foi a segunda mais citada (62 vezes). Isso mostra
que o destaque do termo “integral” no rétulo é relevante e destaca a caracteristica do
produto, levando em consideracdo que atualmente as pessoas buscam por maior
qualidade no estilo de vida. Além disso, alimentos integrais sdo mais desejados pelos
consumidores, pois 0s mesmos visionam longevidade e qualidade de vida (OZEN et
al., 2012). Sendo assim, ressalta-se a importancia das informagdes nos rétulos e o
destaque que essas informagdes podem representar. Na categoria “rétulo/marca —
positivo/neutro” aparecendo com bastante frequéncia (47 vezes), a palavra “nome da
marca” € a mais citada da categoria (9 vezes), destacando a presenga da marca no
rétulo dos produtos.
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Tabela 3 - Categorias identificadas e palavras citadas para a pipoca graos integrais, 0% sodio, 25% menos gorduras totais, sabor

natural.
(Continua)
Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total
Ingredientes/composi¢do Pipoca (25), integral/graos integrais (11), sem sal (9), sal (6), milho (3), conservante 62
(2), menos sal (2), aditivos (1), 6leo (1), pipoca premium (1), sem conservantes (1)
Saude/nutricdo — Saudavel (41), sem/zero/0% de sédio (9), light (7), fitness/fit (5), saude (3), menos 78
positivo sédio (3), 25% menos gorduras totais (1), emagrecer (1), fibras (1), funcional (1),
hipossddica (1), menos gordura (1), menos gorduras trans (1), 25% menos gorduras
trans (1), ndo engorda (1), saudabilidade (1)
Saude/nutricéo — Dieta (3), caldrica (1), gorduras totais (1) nao saudavel (1), saturadas (1) 7
negativo
Saude/nutricdo — neutro  Sdédio (8), gordura (2), teor gordura (1) 11
Aspecto sensorial Sem sabor (7), sabor (6), sem gosto (3), salgado (2), branquinha (1), doce (1), 29

descritivo

gordurosa (1), grande (1), insipido (1), insossa (1), macia (1), menos sabor (1),

menos salgado (1), seco (1), suculenta (1)




39

(Continuacéo)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Aspecto sensorial Gostosa (6), boa (5), melhor (4), saboroso (3), amo (2), delicia (2), agradavel (1), bom (1), 28

afetivo — positivo irresistivel (1), maravilhoso (1), étimo (1), prazer (1)

Aspecto sensorial Sem graga (3), ruim (2), menos interessante (1), menos pior (1), murcha (1), ndo compraria (1), 11

afetivo — negativo nao gosto (1), ndo muito saboroso (1)

Intencdo de Comer (3), compraria (2), fazer/fazer a pipoca (2), comprar (1), pegar (1), prefiro (1), provaria 13

compra/consumo (1), quero (1), quero comer (1)

Sensacgobes Fome (5), vontade (2), nao apetece (1), vontade de comer (1) 9

Curiosidade/duvida Curiosidade em relag&o ao sabor (1), essa opgao existe? (1), integral? (1), nunca comi (1), 9
nunca vi (1), preco? (1), parece ser mais saudavel (1), surpresa (1), vale a pena? (1)

Memoria afetiva de Filme (7), cinema (3), amigos (1), familia (1), Harry Potter (1), piquenique (1), preguica (1), 16

lazer/comportamento  séries (1)

Memoria afetiva de Manteiga (7), calda de chocolate (1), chocolate branco (1), gelada (1), guarana (1), pimenta (1), 16

consumo

refrigerante (1), queijo (1), tempero (1), vinagre (1)
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(Continuacéo)

Categoria

Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Associagao positiva

Associagéo negativa

Associagao neutra

Roétulo/marca —

positivo/neutro

Roétulo/marca —

negativo

Premiada/premium (4), gourmet (2), leve (2), pratica/praticidade (2), rapidez/rapido (2), suave 25
(2), amigavel (1), bem estar (1), benéfica (1), engragado (1), despreocupacéo (1), facil (1),

interessante (1), novidade (1), sem culpa (1), segurancga (1), refinado (1)

Enganacéao (3), consumismo (1), cultura de massa (1), disfarce (1), fake (1), hipertensao (1), 17
inatural (1), inviavel (1), manipulag&o (1), melhor ficar sem (1), mentira (1), nociva (1),
palhagada (1), pirua (1), radiacao (1)

Normal (3), diferente (1), aceitavel (1), diferenciacao (1), igual (1), nada (1), ok (1), simples (1), 11
validade (1)

“‘Nome da marca” (9), qualidade (6), micro-ondas (4), amarelo (2), embalagem (2), marca (2), 47
mostarda (2), barata (1), basico (1), bem explicado (1), bonita (1), claro (1), colorido (1),

confiavel (1), embalagem nova e atrativa (1), lisa (1), marca boa (1), nova (1), novo (1),

novidade (1), prego (1), propaganda (1), qualidade melhor (1), rustico (1), sério (1), valor (1),

venda (1)

Cara (5), palido (2), apagada (1), desinteressante (1), preco mais alto (1), sébrio (1) 11
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(Conclusao)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total
Origem — aspecto Natural (26), selecionada (4), tradicional (2), artesanal (1), livre (1), milho de melhor qualidade 36
positivo/neutro (1), natureza (1)

Origem — aspecto - 0
negativo

Total - 436

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na contramao dos aspectos positivos, a categoria “associagdo negativa” foi a
mais citada dentre os pontos negativos (17 vezes), sendo que algumas palavras
conotam enganacao e falsas expectativas em relagao ao produto, provavelmente em
funcao da insergao do termo integral no rétulo. Segundo Neves e Neves (2017), em
sua pesquisa com a intengao de verificar a percepgcdo dos consumidores em relagao
aos rotulos e embalagens de produtos € possivel notar que 26% dos consumidores
entrevistados ddo maior atencdo aos informes escritos dos rétulos, ainda nessa
pesquisa, 31% dos entrevistados disseram que as imagens presentes em rétulos sao
falsas. Além disso, a informagao “integral” veiculada juntamente as informacdes “0%
sédio, 25% menos gorduras totais” pode ter levado a frequéncia mais elevada para a
categoria “aspecto sensorial afetivo — negativo” (11 vezes) em relagdo as pipocas
tradicionais (8 e 4 vezes respectivamente nas Tabelas 1 e 2) é possivel notar resultado
semelhante no estudo de Siquieri; Filbido; Bacari (2018), onde mostram que o n&o
consumo de alimentos integrais esta diretamente ligado ao sabor do produto e a falta
de habito de consumo. Ainda, a categoria “rétulo/marca — negativo” (11 vezes) mostra
palavras em que o preco € questionavel.

Para a pipoca graos integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras totais,
natural com sal (Tabela 4), a categoria com maior frequéncia é
“‘ingredientes/composicéo” (72 vezes). A palavra dentro da categoria que mais
aparece é “integral/graos integrais” (24 vezes), reforcando mais uma vez a importancia
de se destacar informagdes positivas nas embalagens e nos rétulos. No entanto, para
essa pipoca, a categoria “saude/nutrigdo — positivo” apresentou queda na frequéncia
(49 vezes) em relagao a pipoca graos integrais, 0% sodio, 25% menos gorduras totais,
natural (78 vezes, Tabela 3), o que talvez pode ser atribuido a informagao “com sal”
no roétulo.

Ainda para essa pipoca (Tabela 4), a categoria “aspecto sensorial afetivo —
positivo” aparece com frequéncia (48 vezes), assim como em outros rétulos do mesmo
estudo, mostrando que o produto apresenta boa aceitacado entre o publico e também
demonstra associagao positiva com o produto. Da mesma forma, a categoria “aspecto
sensorial descritivo” merece destaque, pois ha frequéncia alta para as palavras dessa
categoria (38 vezes), assim como para os demais rétulos.

Para a categoria “rétulo/marca — positivo/neutro” (46 vezes), as palavras mais

citadas, “nome da marca” (9 vezes) e “qualidade” (5 vezes), destacam a importancia
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para as empresas colocarem em destaque a marca do produto, pois é associada a
qualidade do produto.

De forma negativa, a categoria mais citada foi “associa¢ao negativa” (14 vezes),
apesar de cada uma das palavras ter sido citada somente 1 vez. Porém, todas as
palavras foram associadas a um produto falso e/ou danoso, assim como para a pipoca
graos integrais, 0% sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural (Tabela 3). Ainda,
as pessoas associaram a marca e a composig¢ao do produto (neste caso os produtos
integrais) a um preco mais elevado por ser um produto de alto valor agregado. Isso
pode ser observado pela categoria “rotulo/marca — negativo” (8 vezes), tendo a palavra
“cara” citada 5 vezes.
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Tabela 4 - Categorias identificadas e palavras citadas para a pipoca graos integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras

totais, sabor natural com sal.

(Continua)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Ingredientes/composig¢ao Integral/graos integrais (24), pipoca (19), sal (15), sem sal (4), menos sal (3), pipoca premium 72

(2), aditivos (1), com sal (1), conservantes (1), milho (1), sem dleo (1)

Saude/nutricdo — Saudavel (26), mais saudavel (4), fit/fitness (3), light (3), menos sédio (2), 25% menos sodio 49
positivo (1), 25% menos sodio e menos gordura (1), diet (1), emagrecer (1), fibras (1), mais nutritivo

(1), ndo engorda (1), nutritivo (1), saudabilidade (1), saude (1), sem gordura (1)

Saude/nutricdo — Calorias (2), dieta (1), ndo faz tdo mal (1), ndo saudavel (1), peso (1) 6
negativo

Saude/nutricdo — neutro  Sédio (4), gordura (2) 6
Aspecto sensorial Salgado (9), sabor (7), sem sabor (5), menos salgado (2), sem gosto (2), amanteigada (1), 38
descritivo aroma (1), branca (1), crocante (1), doce (1), insossa (1), menos sabor (1), outro sabor (1),

sabor mais forte (1), salgadinha (1), sem gosto de manteiga (1), temperada (1), tipo diferente
de sabor (1)
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(Continuacéo)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Aspecto sensorial Boa (10), gostosa (10), delicia (9), saboroso (9), amo (1), adoro (1), com sal € melhor (1), 48

afetivo — positivo desejo (1), melhor (2), melhor opgéao (1), preferida (1), sensacional (1), sou fa (1)

Aspecto sensorial Sem graga (2), menos pior (1), ndo atrai (1), ndo compraria (1), ndo muito saboroso (1), ndo 9

afetivo — negativo quero (1), prefiro a outra (1), sonso (1)

Intencdo de Comer (3), consumo (2), compraria (2), quero (2), comprar (1), experimentar (1), experimentaria 16

compra/consumo (1), fazer (1), posso tentar (1), provaria (1), vou comprar (1)

Sensacgobes Fome (6), vontade (3), vontade de comer (2), sede (1) 12

Curiosidade/duvida Curiosa/curiosidade (2), duvida (1), é light? (1), esse azul? (1), ndo sabia que existia (1), nunca 11
comprei (1), prego? (1), nunca vi (1), sera que é boa? (1), surpresa (1)

Memoria afetiva de Filme (6), cinema (5), familia (3), amor (1), banheiro (1) calor (1), desenho (1), festa junina (1), 26

lazer/comportamento  filme de comédia (1), folga (1), reunido (1), sessao da tarde (1), sitio (1), sofa (1), tarde (1)

Memoria afetiva de Tempero (4), manteiga (2), agua (1), bebida (1), carne (1), cerveja (1), chocolate (1), chocolate 19

consumo

branco (1), coca-cola (1), gelada (1), guarana (1), ketchup (1), kit kat (1), molho de tomate (1),

pimenta (1)
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(Continuacéo)

Categoria

Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total

Associagao positiva

Associagao negativa

Associagao neutra

Roétulo/marca —

positivo/neutro

Roétulo/marca —

negativo

Premiada/premium (6), pratica/praticidade (5), gourmet (4), leve (2), rapidez/rapido (2), 25

explosao (1), facilidade (1), interessante (1), ja temperada (1), ja vem sal (1), segurancga (1)

Bobagem (1), consumivel (1), contaminada (1), desinformacao (1), engano (1), estranha (1), 14
excesso (1), falacias (1), inducéo (1), insatisfagao (1) muita leitura (1), pirua (1), provocagéo (1),
questionavel (1)

Diferenciacao (1), diferente (1), escolha (1), igual (1), intestino (1), neutra (1), plastico (1), 8

produto (1)

‘Nome da marca” (10), qualidade (5), micro-ondas (4), novo (4), chamativo (2), alto padréo (1), 46
atraente (1), barata (1), bege (1), bonita embalagem (1), bonita (1), branco (1), charmosa (1),
clean (1), embalagem (1), embalagem atrativa (1), embalagem diferente (1), inovagao (1),

melhor qualidade (1), original (1), retrd (1), saco (1), séria (1), valor (1), venda (1), vermelho (1)

Cara (5), embalagem sem gracga (1), opacidade (1), palido (1) 8
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(Conclusao)

Categoria Palavras em ordem decrescente de citagao (numero de citagoes) Total
Origem — aspecto Natural (12), natural com sal (6), artesanal (1), livre (1), mais conteudo (1), sal natural (1), 23
positivo/neutro selecionada (1)

Origem — aspecto - 0
negativo

Total - 436

Fonte: Elaborado pelo autor.
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E interessante observar que a categoria “origem — aspecto negativo’ foi
associada as pipocas sabor natural sem sal e com sal (Tabelas 1 e 2), mas nada foi
relacionado a isso para as pipocas com graos integrais (Tabelas 3 e 4). Apesar de as
duas primeiras pipocas apresentarem no roétulo “livre de transgénicos”, que é uma
estratégia de marketing da empresa, essa informagao foi associada as mesmas,
sendo assim consideradas pelos pesquisadores como “origem — aspecto negativo”.
Ja para as outras duas pipocas essa informacdo nao aparece no rotulo, e
provavelmente por isso nao houve palavras associadas a essa categoria reportada
pelos consumidores, ja que o fato de ser integral ndo tem associagdo a ser transgénico
Ou nao.

A Tabela 5 apresenta em porcentagem a frequéncia de consumidores que
citaram as palavras em cada categoria, de acordo com o tipo de pipoca. Em relagao
a categoria “ingredientes/composig¢ao”, houve uma alta frequéncia de palavras em
todos os rotulos de pipoca, porém quando os rotulos com gréos integrais foram
apresentados, houve um aumento na citagdo dessa categoria. O mesmo aconteceu
para a categoria “saude/nutricdo — positivo”, apesar da baixa frequéncia para as
pipocas sabor natural sem sal e com sal. A categoria “memoria afetiva de
lazer/comportamento” para as embalagens de milho de pipoca sabor natural com sal
e sem sal recebeu uma associagéo alta, mas quando os rotulos com graos integrais
foram avaliados pelos consumidores, ocorreu uma diminuicdo nessa frequéncia,
certamente porque o consumidor associou mais esses rotulos ao valor nutritivo das
pipocas.

Para as categorias “aspecto sensorial afetivo — positivo”, “rétulo/marca -
positivo/neutro” e “origem — aspecto positivo/neutro”, houve uma alta frequéncia de
citagdes para todos os rotulos, apesar de algumas divergéncias dependendo do tipo
de rotulo. E a categoria “origem — aspecto negativo” foi a que apresentou a menor
frequéncia de citagdes para todos os rétulos, sendo assim, é algo que n&do demonstra

importancia quando o consumidor avalia um rétulo.
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Tabela 5 - Frequéncia (%) de consumidores que citaram palavras relacionadas a cada uma das categorias.

(Continua)

Categoria

Pipoca sabor natural

Pipoca sabor natural

Pipoca gréaos integrais, 0%

sédio, 25% menos gorduras

Pipoca gréos integrais, 25%

menos sodio, 25% menos

sem sal com sal gorduras totais, sabor natural
totais, sabor natural
com sal
Ingredientes/composigao 39,4 30,3 56,9 66,1
Saude/nutricdo — positivo 11,9 55 71,6 45,0
Saude/nutricao —
negativo 3,7 8,3 6,4 5,5
Saude/nutricido — neutro 11,0 3,7 10,1 5,5
Aspecto sensorial
descritivo 45,9 35,8 26,6 34,9
Aspecto sensorial afetivo
— positivo 50,5 44,0 25,7 44,0
Aspecto sensorial afetivo
— negativo 7,3 3,7 10,1 8,3




50

(Continuacéo)

Pipoca sabor natural

Pipoca sabor natural

Pipoca gréos integrais, 0%

Pipoca graos integrais, 25%

menos sodio, 25% menos

Categoria sodio, 25% menos gorduras
sem sal com sal _ gorduras totais, sabor natural
totais, sabor natural
com sal
Intencéo de
14,7 15,6 11,9 14,7
compra/consumo
Sensacoes 13,8 17,4 8,3 11,0
Curiosidade/duvida 5,5 4,6 8,3 10,1
Memoria afetiva de
45,9 59,6 14,7 23,9
lazer/comportamento
Memoria afetiva de
24,8 32,1 14,7 17,4
consumo
Associagao positiva 19,3 14,7 22,9 22,9
Associagao negativa 9,2 11,9 15,6 12,8
Associagao neutra 15,6 8,3 10,1 7,3
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(Conclusao)

Pipoca sabor natural

Categoria

Pipoca sabor natural

Pipoca gréos integrais, 0%

sédio, 25% menos gorduras

Pipoca gréaos integrais, 25%

menos sodio, 25% menos

sem sal com sal _ gorduras totais, sabor natural
totais, sabor natural
com sal
Rotulo/marca —
. 41,3 58,7 43,1 42,2
positivo/neutro
Rétulo/marca — negativo 1,8 2,8 10,1 7,3
Origem — aspecto
N 37,6 36,7 33,0 21,1
positivo/neutro
Origem — aspecto
0,9 6,4 0,0 0,0

negativo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Tabela 6 apresenta o resultado do teste qui-quadrado, utilizado para
comparar se a frequéncia de cada categoria observada € maior ou menor do que o
valor tedrico esperado. Neste caso, o valor tedrico esperado é a distribuicdo uniforme
das categorias entre todas as pipocas. Assim, quando a frequéncia da categoria é
significativa, isso indica que a magnitude da diferenga entre o observado e o esperado
€ significativa.

A categoria “ingredientes/composi¢ao” foi significativamente mais citada para a
pipoca graos integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural
com sal em relagdo a pipoca sabor natural com sal, enquanto que a categoria
“saude/nutricdo — positivo” foi significativamente mais citada para as pipocas com
graos integrais do que para as pipocas tradicionais, ou seja, sem graos integrais. A
categoria “aspecto sensorial descritivo” apresentou maior frequéncia de citagbes para
a pipoca natural sem sal.

A pipoca gréos integrais, 0% sédio, 25% menos gorduras totais, sabor natural
apresentou baixa frequéncia de associagao para a categoria “aspecto sensorial afetivo
— positivo”. Além disso, a pipoca natural sem sal apresentou significativamente maior
frequéncia de citagao para a categoria “associagao neutra”.

A pipoca sabor natural com sal apresentou significativamente maior frequéncia
de citagao para a categoria “memoria afetiva de lazer/comportamento” em relagéao as
pipocas com graos integrais, além de ter sido frequentemente associada as categorias
“‘memoria afetiva de consumo”, “rétulo/marca - positivo/neutro” e “origem - aspecto
negativo”. Por fim, a pipoca gréos integrais, 0% sédio, 25% menos gorduras totais,
sabor natural foi frequentemente associada a categoria “rotulo/marca - negativo",
enquanto a pipoca gréos integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras totais,
sabor natural com sal nao foi frequentemente associada a categoria “origem - aspecto

positivo/neutro”.
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Tabela 6 - Resultado do teste qui-quadrado, indicando se a frequéncia observada é maior ou menor do que o valor teérico esperado.

Pipoca sabor
natural sem sal

Pipoca sabor
natural com sal

Pipoca gréos integrais, 0%
sédio, 25% menos gorduras
totais, sabor natural

Pipoca gréaos integrais, 25%
menos sédio, 25% menos
gorduras totais, sabor natural

com sal
Ingredientes/composigao < <HF > >k
Saude/nutricdo — positivo <HFRE S Skkk >*
Saude/nutricao — negativo < > > <
Saude/nutricdo — neutro > < > <
Aspecto sensorial descritivo >* > <* <
Aspecto sensorial afetivo - positivo > < <* >
Aspecto sensorial afetivo - negativo < < > >
Intencdo de compra/consumo > > < >
Sensacgobes > > < <
Curiosidade/duvida < < > >
Memoria afetiva de lazer/comportamento > SHrx Sl <*
Memoria afetiva de consumo > >* < <
Associagao positiva < < > >
Associagéo negativa < > > >
Associagao neutra >* < < <
Rétulo/marca - positivo/neutro < >* < <
Rotulo/marca - negativo < < >* >
Origem - aspecto positivo/neutro > > > <*
Origem - aspecto negativo < S** < <

*p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Figura 3 apresenta a associagdo das embalagens com as categorias de
palavras e corroboram parcialmente os resultados apresentados na Tabela 6 para
todas as pipocas. A pipoca natural sem sal foi associada as categorias “aspecto
sensorial afetivo — positivo”, “associacdo neutra” e “intencdo de compra/consumo”,
categorias mais proximas desta pipoca.

A pipoca sabor natural com sal foi associada as seguintes categorias:
“saude/nutricdo — negativo”, “aspecto sensorial descritivo”, “memdéria afetiva de
lazer/comportamento”, “memaria afetiva de consumo”, “rétulo/marca - positivo/neutro”
e “origem - aspecto positivo/neutro”. Ainda, a categoria “origem - aspecto negativo”

diferenciou esta pipoca das demais.

Figura 3 - Associacéo das categorias com as embalagens de pipoca.

o0
Pipoca gréos integrais,
Pipoca sabor 0% sodio, 25% menos
0s natural com sal gorduras ttotails, sabor
, % 4 natura
S S/N(-) /
A Y .
. E/M(-
- RN C0) AQ) N
g MA-L +/O)
- 0
- IC/C
& ASAMAGH At A5@SA(-)
b A -“A(0) SIN(0) ~" g
Pipoca sabor
natural sem sal Pipoca graos integrais, 25%
-0,5 menos sodio, 25% menos
gorduras totais, sabor
natural com sal

1,5 -1 0,5 0 0,5 1 1,5
F1 (82.6%)

Categoria Roétulos

I/C: ingredientes/composigcdo; S/N(+): saude nutri¢cdo - positivo; S/N(-): saude/nutricdo
- negativo; S/N(0): saude/nutricdo - neutro; ASD: aspecto sensorial descritivo; ASA(+):
aspecto sensorial afetivo - positivo; ASA(-): aspecto sensorial afetivo - negativo; IC/C:
intencdo de compra/consumo; S: sensacgdes; C/D: curiosidade/duvida; MA-LC:
memoria afetiva de lazer/comportamento; MA-C: meméria afetiva de consumo; A(+):
associagao positiva; A(-): associagdo negativa; A(0): associagdo neutra; E/M(+/0):
rétulo/marca — positivo/neutro; E/M(-): rétulo/marca - negativo; O(+/0) origem: aspecto
positivo/neutro; O(-): origem - aspecto negativo.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O rétulo de pipoca graos integrais, 0% sodio, 25% menos gorduras totais, sabor
natural, foi descrita pelas categorias “saude/nutricdo - positiva”, “rotulo/marca -
negativo” e “associacdo negativa”. Esse resultado mostra que a informacgéao de 0%
sédio e presenga de graos integrais tem seu lado positivo, sendo util e importante na
percepcdo das embalagens e rétulos, mas também leva a associagdes negativas
quanto a veracidade das informagdes como pode ser observado na Tabela 4. Além
disso, a associagdo negativa com a roétulo/marca é devida principalmente a
associacao entre a marca e o precgo do produto, levando o consumidor a relacionar o
mesmo a um pre¢o mais alto.

Por ultimo, a pipoca gréos integrais, 25% menos sédio, 25% menos gorduras
totais, sabor natural com sal foi associada com as categorias
“ingredientes/composicao”, “saude/nutri¢cdo - neutro”, “associagao positiva” e “aspecto
sensorial afetivo — negativo". A categoria “ingredientes/composicéo” se da pelo fato
das palavras integral e graos integrais em destaque no roétulo, conforme observado na
Tabela 6 e ja descrito anteriormente. Apesar da “associagcao positiva”, as pessoas

relacionaram esse rétulo com o “aspecto sensorial afetivo - negativo”.

5.2 Grupo de foco

Na Tabela 7 estdo apresentadas as descricbes dos rétulos utilizados,

descricbes essas feitas pelas participantes do estudo.
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Tabela 7 - Descrigao dos rotulos de milho de pipoca para micro-ondas.

Produto

Descrigao

Pipoca
sabor
natural sem
sal

Roétulo amarelo, branco, verde e vermelho, ilustracdo em varios pontos de pipocas estouradas. Informacoes:
marca, tipo (natural sem sal) em branco com fundo amarelo mais escuro que o rotulo, ha informagdes sobre as
calorias do produto. Existe a informagéo do produto ndo utilizar milhos transgénicos e também informando que o
produto n&o possui sédio em cor branca com o fundo em amarelo mais escuro, peso liquido 100 g. Existe uma
informagdo no canto superior direito a respeito de ser um produto com nova embalagem com a cor da letra
vermelho e o fundo com uma faixa amarela

Pipoca
sabor
natural com
sal

Roétulo vermelho, branco e verde, ilustracdo em varios pontos de pipocas estouradas. Informacgdes: marca, tipo
(natural com sal) em branco com fundo vermelho mais escuro que rotulo, ha informagdes sobre as calorias do
produto. Existe a informagéo do produto néo utilizar milhos transgénicos em cor branca com o fundo em vermelho
mais escuro, peso liquido 100 g. Existe uma informac&o no canto superior direito a respeito de ser um produto
com nova rotulo com a cor da letra vermelho e o fundo com uma faixa amarela

Pipoca
graos
integrais,
0% sddio,
25% menos
gorduras
totais, sabor
natural sem
sal

Rétulo amarelo, branco, bege, ilustragdo de um saco de pipoca com varias pipocas dentro. Informagdes: marca,
tipo (gréos 100% integrais, 0% sédio, 25% menos gorduras totais, sabor natural) em marrom com fundo do rétulo
bege e amarelo, ha informagdes sobre as calorias do produto. Existe a informag&o do produto ser certificado com
um selo de graos integrais, peso liquido 90 g. Existe uma informag¢ao no canto superior direito a respeito de ser
um novo produto com a cor da letra marrom e o fundo com uma faixa amarela
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(conclusao)

Produto Descricao
Pipoca graos
integrais,
25% menos Rotulo vermelho, amarelo, branco, bege, ilustragdo de um saco de pipoca com varias pipocas dentro. Informagdes:
sédio, 25%  marca, tipo (grédos 100% integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural com sal) em marrom
menos e vermelho com fundo do rétulo bege e vermelho, ha informagdes sobre as calorias do produto. Existe a informagao
gorduras do produto ser certificado com um selo de graos integrais, peso liquido 90 g. Existe uma informag&o no canto superior
totais, sabor direito a respeito de ser um novo produto com a cor da letra branca e o fundo com uma faixa vermelha
natural com

sal
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A discussdao gerada no grupo de foco apresentou a percepgao das
consumidoras em relagdo aos rotulos de pipoca. Segundo o grupo, os rotulos que
apresentam o sabor da pipoca em destaque ganham preferéncia no momento da
aquisicao. E importante destacar que o rétulo de cor vermelha chamou mais a atencéo
das participantes, e disseram que € algo que se destaca.

Todas disseram que compram esses produtos para momentos de lazer e que
geralmente envolvem familiares, como sobrinhos, namorados, primos e amigos.

Demostraram muita atencdo nas datas de validade, uma das entrevistadas
destacou que gosta de verificar em quase todos os produtos que come a quantidade
de fibras, pois sofre de constipagao.

Foi notado também que as participantes estocam esses tipos de produtos em
casa para terem com frequéncia e mais uma vez a troca de informacgdes as levou a
lembrar da praticidade, pois todas trabalham fora de casa. Uma das participantes
comentou que, em algumas situagdes, um pacote de pipoca € a refeigdo que substitui
o jantar. A maioria das avaliadoras disseram que o principal fato no momento da
aquisicao € o preco, mas que geralmente ja possuem uma marca de preferéncia.

Nos rotulos de gréaos integrais, as participantes gostaram muito da cor bege
que se mistura com as outras cores vermelha e amarela. Demonstraram curiosidade
e entusiasmo quando notaram que as embalagens de pipoca com grao nao integral
possuem a mesmas cores, mas que o layout é diferente. As consumidoras gostam de
observar os rétulos dos produtos que compram, mas que possuem preferéncias e que
dificilmente procuram trocar por produtos novos ou que fogem do padrao de aquisigéo
e compra.

Em uma das sessdes, uma entrevistada chamou a atengdo das demais para o
fato de a industria reduzir a quantidade de produtos nos pacotes, porém as demais
nao demonstraram afinco com essa informacgao.

No momento em que o mediador questionou sobre o que as integrantes
acharam do roétulo, houve uma prevaléncia de opinides. Os rétulos de pipoca com
graos nao integrais ja sdo de consumo habitual e entdo disseram achar chamativos,
mas nao é algo que possuem o foco delas, pois ja estdo habituadas a irem até a
gondola e pegarem os produtos de habito. Entretanto, quando comentaram sobre os
rétulos de gréos integrais, apresentaram empolgacao, porque existe a mistura das
cores principais ja utilizadas pela marca, ou seja, vermelho e amarelo, com a cor bege

e esse detalhe remete algo mais “caseiro”, “limpo”, “clean” e “saudavel”, termos
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citados pelas proprias consumidoras e segundo Lick e colaboradores (2017) a cor tem
o potencial de provocar diversos sentimentos e interferem nas emocgdes dos
consumidores, e por consequéncia interferem na decisao de compra, pois as cores
servem como atributo de julgamento.

Um detalhe que foi bem comentado é o selo de alimento integral que aparece
no canto direito inferior. No entanto, queixaram-se muito da necessidade dos roétulos
apresentarem letras maiores em algumas informagdes e que em outras situagdes se
torna ilegivel, pois as impressdes estao ruins.

Ja nos questionamentos em relagé&o ao entendimento sobre os graos integrais,
todas demonstraram a mesma opinido, ou seja, entendem que sao gréos inteiros.
Algumas participantes possuem curso superior na area de alimentos e apresentaram
maior dominio sobre o conceito.

A maioria das participantes da preferéncia por alimentos integrais numa forma
geral, mas quando se referem ao consumo de pipoca preferem n&o arriscar, pois
entendem que a pipoca € um alimento para se comer em ambientes descontraidos.
Outras opinides demonstraram pouquissimo interesse em adquirir ou consumir o
produto pelo fato de serem integrais e ndo demonstraram muita aceitagdo com
produtos desse tipo, destacando que preferem se manter no padrdo que estédo
habituadas.

Ja para as informagbes sobre alimentos transgénicos, as participantes
demonstraram dominios de varios niveis. Algumas se referiram ao produto
transgénico como um alimento que possui plantas que foram cruzadas, outras
opinides, como modificagdées no DNA da planta, também foram citadas. Porém, as
consumidoras nao demonstraram tanto interesse pelo assunto. Nenhuma das
participantes apresentou preocupag¢ao com alimentos transgénicos e em um momento
foi citado que € necessario esse tipo de producdo para manter a cadeia alimentar
sempre abastecida.

Todas concordaram que os rétulos sao adequados, porém disseram que nao
entendem sobre a legislagdo e, por ser um produto diferenciado e novo, sentem-se
um pouco amedrontadas, pois podem estar sendo enganadas.

Algumas participantes apresentaram interesse em experimentar as pipocas de graos
integrais, mas outras se colocaram de forma bem resistente. As que resistem em
adotar o padrao de comida integral disseram que acham os produtos bem mais caros
que os padrdes. Os valores cotados no dia anterior ao primeiro grupo foram R$ 3,99
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para as pipocas sabor natural sem sal e sabor natural com sal, e R$ 4,75 para as
pipocas graos integrais, 0% sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural e grédos
integrais, 25% menos sédio, 25% menos gorduras totais, sabor natural com sal. Esses
valores foram cotados em uma rede de supermercados que atende as regides em que
os participantes do grupo de foco residem. Nesse contexto, € relevante mencionar que
esta pesquisa foi realizada durante a pandemia do COVID-19, que afetou
financeiramente muitos consumidores e talvez isso também tenha influenciado em
suas percepgoes.

Segundo Myers (2017), nas experiéncias cotidianas, a sensagéo e a percepg¢ao
fundem-se em um processo continuo, sendo que os receptores sensoriais € o sistema
nervoso fornecem sensagdes que se traduzem e representam energias de estimulos
do ambiente. No atual estudo, foi notado que ha estimulos do ambiente em que as
avaliadoras vivem, e as percepgdes, principalmente visuais, geraram estimulos

positivos e negativos.

5.3 Consideragdes sobre a técnica associagao de palavras e grupo de foco

A Tabela 8 apresenta os resultados referentes as comparagbdes das duas

técnicas em relagao aos roétulos de pipoca.
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Tabela 8 — Diferengas e similaridades contatadas nos testes de associagao de palavras e grupo de foco.

(continua)

Tipo de pipoca

Técnica de associacao de palavras

Grupo de foco

Pipoca natural sem

sal

Para esse rotulo de pipoca, podemos citar que ha
particularidades na afetividade das pessoas e a relagdo com o
produto. Uma das categorias que se destacam nesse rotulo foi

“aspecto sensorial afetivo — positivo”

Ja com essa técnica é possivel observar que os
consumidores gostam de comer esse tipo de alimento com
seus familiares e colegas, dessa maneira enfatizando o

aspecto “sensorial afetivo — positivo”

Pipoca Natural

com sal

Para esse tipo de pipoca, a categoria que mais se destaca, é
“memodria afetiva de lazer/comportamento” entendendo que as
pessoas conseguem fazer a ligacdo desse produto com
momento de descontracdo, reafirmando com as categorias

“cinema” e “filme”

Esse rotulo chamou a atencéo pela cor vermelha presente.
As participantes dessa pesquisa se colocaram de forma
positiva em relagdo ao tom vermelho do rétulo. Nessa
técnica, assim como na técnica de associagao de palavras a
citagdo de cor vermelha se apresentou como algo
importante, principalmente pelo fato de chamar a atencéao

dos consumidores

Pipoca gréos
integrais, 0%
sadio, 25% menos
gorduras totais,

sabor natural

Para esse rotulo de pipoca, podemos citar a categoria
“salde/nutricdo — positivo” que foi citado com bastante
frequéncia, podemos deduzir que relagdo pode ter acontecido
pelo fato dos graos serem integrais e pela categoria
“‘integral/gréos integrais” também terem sido citadas com

frequéncia

Entretanto para esse tipo de andlise, os graos integrais
geraram curiosidade, porém ainda ha resisténcia na adesao
a esse tipo de produto, pois as consumidoras que
participaram do estudo demonstraram comportamento

resistente a adesdo ao consumo desse produto
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(conclusao)

Tipo de pipoca

Técnica de associacao de palavras

Grupo de foco

Pipoca gréos
integrais, 25%
menos sodio, 25%
menos gorduras
totais, sabor

natural com sal

Ja para esse rotulo, é possivel notar que uma das categorias
citadas com frequéncia, foi relacionado a marca do produto e
dessa forma é possivel corroborar que a marca possui poder
de decisdo no momento da compra, pois na segunda técnica
foi citada a mesma caracteristica. Algo relevante é o destaque
que os participantes deram para a cor bege nas embalagens

de grao integrais

Com essa metodologia de analise sensorial, € possivel notar
algumas semelhangcas com a primeira técnica, pois as
participantes desse método se demonstraram
entusiasmadas com o fato de terem sua marca predileta.
Outro aspecto importante é a cor bege no rétulo de graos
integrais que transmite leveza e aspecto clean ou “limpo”

para esse produto

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ambas as técnicas sao de facil aplicacao e baixo custo. Considerando que esta
pesquisa foi realizada durante a pandemia de COVID-19, ambas as técnicas foram
aplicadas remotamente, utilizando Google Meet® para o grupo focal e Google Forms®
para a associacdo de palavras. Isso ndo afetou a conclusido das analises e,
adicionalmente, a técnica do grupo focal permitiu que os consumidores se sentissem
confortaveis em seus lares. Além disso, as técnicas mostraram-se eficazes na busca
de informacgdes sobre a percepg¢ao do consumidor. Como esperado, os consumidores
pareciam ter maior liberdade para expressar seus desejos e opinides por meio do
grupo focal, que é inerente a essa técnica e isso certamente foi facilitado pela
presenga do moderador que guiou a sessao. Por outro lado, a associag&o de palavras
€ uma técnica menos flexivel, embora permita o tratamento estatistico dos dados
coletados, em relagao ao grupo focal cujo a analise de dados é qualitativa.

Enquanto a associacdo de palavras forneceu muitas informacbdes sobre
diferentes pontos, tais como ingredientes e composigao, valor nutricional, aspectos
sensoriais, aspectos gerais dos rétulos e percepgdes emocionais, o grupo focal
revelou resultados mais focados e profundos. Trés pontos sdo destacados aqui. Um
esta relacionado as cores dos rotulos. As palavras amarelo e vermelho especificas de
cada rétulo, foram obtidos por meio da associagéo de palavras. Durante o grupo focal
consumidores sentiram-se atraidos pelas core, ou seja, a cor dos rétulos teve um
efeito na percepcao dos consumidores. Essa importancia pode ser observada nas
descricbes dos rotulos feitas por consumidores, que enfatizaram as cores em
diferentes pontos das descrigdes. Esse efeito € bem conhecido, pois as cores tém
impacto nas escolhas e na percepgao dos alimentos (GILBERT, FRIDLUND &
LUCCHINA, 2016).

Os outros dois pontos envolvem a relagao entre ingredientes e preco. Embora
0s consumidores percebem os alimentos integrais como importantes e saudaveis,
ainda ha duvidas da veracidade da composicdo dos alimentos e as informacdes
contidas nos rétulos. Esse resultado foi realmente surpreendente, pois os beneficios
dos produtos integrais sdo bem conhecidos e cabe ao consumidor impulsionar a
industria alimenticia no desenvolvimento de produtos mais saudaveis
(RANATHUNGA, GUNASEKARA & WIJEWARDANA, 2016). A ingestao de alimentos
esta intimamente ligada a fatores sociais, culturais e individuais, o que faz com que a
escolha alimentar seja uma tomada de decisdo complexa para consumidores
(LANDSTROM, HURSTI, BECKER & MAGNUSSON, 2007). Neste caso, parece que
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muitas informagdes no mesmo rétulo, como ‘grao integral, 0% de sodio e 25% menos
gorduras totais’ ndo € visto como uma coisa boa pelos consumidores. Geram muitas
duvidas de que os produtos podem realmente entregar tudo o que prometem em
termos de composic¢ao, valor nutricional € uma boa qualidade sensorial. Além disso,
as pipocas integrais sdo mais caras do que as de grdos nao integrais, fator que
desmotiva os individuos na hora de compra-las e consumi-las.

Propriedades sensoriais, ingredientes/composicao e emocgdes/sentimentos
foram categorias importantes levantadas tanto na associagao de palavras quanto no
grupo focal para diferentes produtos, como azeite extra virgem (SANTOSA et al.,
2013) e produtos lacteos fermentados (ESMERINO et al., 2017). No entanto, Fern
(1982) e Masson et al. (2016) concluiram que o grupo focal ndo produziu mais ideias
do que um numero equivalente de entrevistas individuais por meio da associagao de
palavras, diferente do nosso estudo. Conforme descrito anteriormente, a associagao
de palavras forneceu muitas informagbes sobre ingredientes/composigao/valor
nutricional, aspectos sensoriais e percepgdes emocionais, enquanto o grupo focal
revelou resultados mais focados e profundos, principalmente relacionados a vontade
de consumir a pipoca integral e a relevancia do precgo. Desta forma, podemos concluir
que uma técnica complementou a outra. Achados semelhantes foram obtidos por
Roascio-Albistur et al. (2019), que concluiram que o uso do grupo focal antes da
associagao de palavras permitiu um esclarecimento e facilitagdo do agrupamento
qualitativo das palavras utilizadas pelos consumidores e também forneceu mais
informagdes. Santos et al. (2013) também concluiram que a associagédo de palavras
produziu categorias adicionais ndo mencionadas pelos consumidores nos grupos
focais e, portanto, o uso de abordagens combinadas para a investigacdo do
comportamento de consumo foi adequado e proporcionou 6timos resultados.

Um ponto relevante a ser mencionado, e que nos leva a destacar como
limitacdo e também como pesquisa futura, € que os resultados obtidos podem estar
intrinsecamente relacionados aos consumidores brasileiros. A pipoca é muito
consumida no Brasil, muito ligada ao lazer e momentos festivos, como as
comemoragdes juninas, e isso certamente influencia na percepgdo e no
comportamento dos consumidores. Dessa forma, uma perspectiva transcultural
poderia trazer mais compreensido para esse assunto. Como exemplo, um estudo
exploratdrio transcultural sobre bem-estar tendo o Brasil como um dos paises

estudados mostrou que o café foi considerado significativamente melhor para a saude
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do que o bolo de chocolate por participantes do Brasil, Portugal e EUA, e participantes
do Brasil, China e Portugal deram as maiores pontuagdes meédias para o café quando
a pergunta 'Me deixa animado' foi feita (ARES et al., 2016). O alto consumo de café
no Brasil esta estritamente relacionado a tais resultados. Assim, é interessante
estender o presente estudo para outros paises e culturas para investigar a influéncia
de outros fatores na percepg¢ao e no comportamento dos consumidores de pipoca de
microondas.

Ainda em relagao as limitacdes do nosso estudo, embora a aplicagao online de
ambas as técnicas tenha sido bem sucedida, € relevante mencionar que a interagao
entre os participantes durante o grupo focal € menor quando comparada ao
presencial, principalmente em relagdo aos participantes que mais timido. Assim,
consideramos isso como uma limitacdo deste estudo. Outra limitacao esta relacionada
ao fato de 46,8% dos participantes consumirem pipoca de micro-ondas raramente. E
como outra linha futura de pesquisa, € interessante levar as pipocas de micro-ondas
para serem avaliadas pelos consumidores quanto aos seus aspectos sensoriais, bem
como seus fatores ndo sensoriais, como o impacto da presenga de graos integrais,
composicao diferente em relagdo ao sodio e gordura total, e prego na aceitagdo dos

consumidores.
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6 CONCLUSOES

De forma geral, os rétulos geraram associagdoes positivas e negativas nas
percepcoes dos consumidores. Para a pipoca natural sem sal, os aspectos sensoriais
afetivos e a intencdo de compra/consumo aparecem em destaque, enquanto que para
a pipoca natural com sal as associacgdes relacionadas ao aspecto sensorial descritivo
do produto e relacionadas com a memodria do consumidor, apresentam destaque,
indicando sensagdes de prazer para os consumidores. Para o rétulo de pipoca graos
integrais, 0% s&dio, 25% menos gorduras totais, sabor natural houve associagdo com
a saude e a nutricdo, apesar das associagdes negativas principalmente relacionadas
a veracidade das informacdes declaradas no rétulo do produto. E para o rétulo da
pipoca graos integrais, 25% menos sodio, 25% menos gorduras totais, sabor natural
com sal houve associacdo com a composicdo do produto por ser integral e esta
informacéo estar em destaque no rétulo, além de associagbes positivas quanto a
qualidade e praticidade, e negativas quanto ao aspecto sensorial afetivo. Na técnica
do grupo de foco, foi possivel notar que as participantes ndo se apresentaram
dispostas a experimentarem o produto com graos integrais, pois interligaram o produto
como algo relacionado a lazer. Os rotulos geraram bastante satisfagcéo, pois em varios
momentos a mistura de cores chamou a atencido. Sendo assim é possivel identificar
que as cores e as descricdes nos rotulos sao uteis no momento de decisdo, uma vez
que tais informag¢des geram sensacgdes e esclarecimento rapidos aos consumidores,
podendo levar a desisténcia ou aquisicdo dos produtos. Concluindo, os quatro rétulos
foram percebidos de formas diferentes pelos consumidores, mostrando a relevancia
dessas informacdes, e ambos os testes apresentaram resultados importantes em
relagdo ao comportamento do consumidor e compra/consumo de pipoca para micro-

ondas.
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de participar da pesquisa. Todas as informagdes por vocé fornecidas ¢ os resultados obtidos serdio
mantidos em sigilo, ¢ estes Gltimos apenas serdio utilizados para divulgagio em reunides e revistas
cientificas. Vocé serd informado de todos os resultados obtidos, independentemente do fato destes
poderem mudar seu consentimento em participar da pesquisa. Vooé ndo terd quaisquer beneficios ou
dircitos financeiros sobre os eventuais resultados decorrentes da pesquisa. No caso de eventual
problema de salde (efeito adverso) decorrente de sua participagio nos testes sensoriais, vocé serd
encaminhado a Segdo Técnica de Satde do IBILCE, situado & Rua Cristévdo Colombo, 2265 — Jardim
Nazareth — Sdo Jos¢ do Rio Preto/SP — Telefones (17) 3221.2415 - 3221.2416 — 3221.2485.

Diante das explicagdes, se vocé concorda em participar deste projeto, por favor, informe seus
dados abaixo ¢ assine este Termo.

Nome: R.G.
Enderego: Fone:
S#o José do Rio Preto, de de 2021
Usudrio ou responsavel legal Pesquisador responsével

OBS.: Termo apresentado em duas vias, uma destinada ao usuério ou seu representante ¢ a outra ao
pesquisador.

Nome: Viniccius Silva de Almeida | Cargo/Fungio: Mestrando

Instituigdo: Departamento de Engenharia ¢ Tecnologia de Alimentos/Ibilce/Unesp

Enderego: Rua Cristoviio Colombo, 2265 — Jd. Nazareth — S3o José do Rio Preto/SP — Telefone: (17)
3221.2565

Projeto submetido ao Comité de Etica em Pesquisa do IBILCE/UNESP
Sdo José do Rio Preto — Fone (17) 3221.2480

do Blocknclas, Letras ¢ Génclas Exatas
Departamento de Engenharia e Tecnologia de Alimentos
Rua Castvao Coombo, 2265, Jardm Nazamt, CEP. 15054-000. S80 José do Ro Prewo/SP
Tel (17) 21225
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ANEXO A - PARECER COM COMITE DE ETICA EM PESQUISA

UNES; - INSTITUTO DE
BIOCIENCIAS LETRAS E %ﬂﬁ«m
CIENCIAS EXATAS/ CAMPUS
DE SAO JOSE DO RIO
PRETO/IBILCE

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Avaliagio da percepgao de consumidores em relagao aos rotulos e embalagens de
milho de pipoca para micro-ondas.

Pesquisador: VINICCIUS SILVA DE ALMEIDA

Area Tematica:

Versédo: 1

CAAE: 41739820.0.0000.5466

Instituigédo Proponente: UNESP - CAMPUS DE SAO JOSE DO RIO PRETO
Patrocinador Principal: Financiamento Prépno

DADOS DO PARECER
Namero do Parecer: 4.566.468

Apresentacdo do Projeto:

O projeto esta bem descrito e devidamente apresentado. A pendéncia relata anteriormente, fora sanada de
modo adequado.

Objetivo da Pesquisa:

Os objetivos tanto geral quanto especifico, estdo devidamente descritos e de facl compreensao.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

N&o ha riscos para os participantes da pesquisa e, em caso de mal estar nos testes sensoriais, 0
pesquisador tomara as providéncias para encaminhar o participantes da pesquisa para a se¢fio técnica de
salde do Ibilce - UNESP.

Comentéarios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

Considero a pesquisa relevante para melhorar a expernéncia do consumidor em relagio a apresentagio,
embalagem e informagdes contidas nos rétulos dos produtos.

Consideragdes sobre os Termos de apresentagdo obrigatéria:

Os termos de apresentaco obrigatéria atendem aos requisitos preconizados pela universidade.
Recomendacdes:

Na&o ha recomendacgdes a serem feitas para o pesquisador.

Enderego: CRISTOVAD COLOMBO 2265

Bairmo: JARDIM NAZARETH CEP: 15,054.000
UF: SP Municiplo: SAO JOSE DO RIO PRETO
Tolofone: (17)3221-2480 E-mail: cep. ibice@unesp.tr
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UNESP - INSTITUTO DE
BIOCIENCIAS LETRAS E
CIENCIAS EXATAS/ CAMPUS
DE SAO JOSE DO RIO

PRETO/IBILCE

Contnuagho do Pamcer 4 566 463

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacdes:
Considero o projeto apto a ser a aprovado para inicio no prazo previsto de seu cronograma. Nao ha
inadequacgdes ou pendéncias.

Consideragdes Finais a critério do CEP:
O Comité de Etica em Pesquisa, em reunifo ordinaria de 23 de fevereiro de 2021, deliberou, por
unanimidade, pela aprovagdo do presente Projeto de Pesquisa. Os relalérios parciais deverdo ser
encaminhados semestralmente, contando a partir desta data, bem como o relaténio final, conforme modelo
em nossa pagina: hitp :/Avwav.ibilce.unesp.br/#!/comite/etica-em-pesq uisa/ relatorio-projeto

Este parecer fol elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Qrad ™

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagdo
Informagdes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS _DO_P | 06/01/2021 Aceito
do Projeto ROJETO_1681964.pdf 09:1147
Folha de Rosto FahaderostoCEP.pdf 06/01/2021 |VINICCIUS SILVA Aceito

09:1105 | DE ALMEIDA
Projeto Detalhado / | PROJETO_CEP_PIPOCA.docx 16/12/2020 [VINICCIUS SILVA Aceito
Brochura 14:5403 | DE ALMEIDA
| Investigador
TCLE/ Temos de | TCLE_PIPOCA.doc 16/12/2020 [VINICCIUS SILVA Aceito
Assentimento / 14:5304 |DE ALMEIDA
Justificativa de
Auséncia
Situacéo do Parecer:
Aprovado
Necessita Apreciagdo da CONEP:
Nao

Enderego: CRISTOVAO COLOMBO 2265
Bairmo: JARDIM NAZARETH CEP: 15.054.000
UF: SP Municipio: SAO JOSE DO RIO PRETO

Telofone: (17)3221-2480

E-mail: cep ibice@unesp tr
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UNESP - INSTITUTO DE
BIOCIENCIAS LETRAS E W
CIENCIAS EXATAS/ CAMPUS
DE SAO JOSE DO RIO
PRETO/IBILCE

Continuagho do Pamcer 4 566 465

SAO JOSE DO RIO PRETO, 01 de Margo de 2021

Assinado por:
Andrea Carla da Silva Barretto
(Coordenador(a))

Enderego: CRISTOVAO COLOMBO 2265

Bairmo: JARDIM NAZARETH CEP: 15.054.000

UF: SP Municipio: SAO JOSE DO RIO PRETO

Telofone: (17)3221-2480 E-mail: cep.ibice@unesp.tr
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