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RESUMO

A crescente demanda por cafés qualificados, mostra a necessidade da utilizacao de técnicas
que permitam obter uma caracterizacao robusta do produto e dos consumidores. As
inovagoes metodoldgicas em ciéncias sensoriais sao importantes para a melhoria da qua-
lidade dos produtos. Desta forma, foi proposta uma nova metodologia de pesquisa via
internet, em ambientes evocados, para analisar a aceitabilidade do café. Para otimizar
a experiéncia do consumidor, desenvolveu-se um léxico especializado em lembrancas eli-
ciadas pelo consumo de café e refinou-se o léxico de emocoes, por meio da metodologia
CATA. Diante do disposto, este trabalho tem o principal objetivo de responder como
que diferentes ambientes evocados via internet afetam a aceitacao da bebida do café, e
quais sao as principais emocoes e lembrancas associados ao seu consumo nesses ambientes.
Foi realizada uma pesquisa online e os dados obtidos foram avaliados utilizando analises
exploratérias, através da estatistica descritiva e andlises sensométricas, como: analise
de variancia (ANOVA), teste de Scott-Knott, anélise de correspondéncia e teste de qui-
quadrado. A pesquisa, foi respondida por brasileiros, com idade entre 18 e 67 anos, com
prevaléncia de participantes do sexo feminino. Os resultados apontam um maior indice de
aceitabilidade do café quando consumido na cozinha e na cafeteria evocadas via internet,
enquanto o laboratério e o supermercado foram os ambientes menos aceitos. O estudo
possibilitou o desenvolvimento de um 1éxico de lembrangas composto por 17 termos e se-
lecionou 28 termos emocionais para o consumo de café. Observou-se que os consumidores
tendem a associar o consumo do café em ambientes evocados via internet, a lembrancas
e emogoes agradaveis. Indicando que as motivagoes para o seu consumo refletem um sig-

nificado social satisfatorio da bebida.

Palavras-chave: andlise de variancia; anélise de correspondéncia; CATA; sensometria;
teste de Scott-Knott.



ABSTRACT

The growing demand for qualified coffees shows the need to use techniques that allow
obtaining a robust characterization of the product and consumers. Methodological inno-
vations in sensory sciences are important for improving product quality. In this way, a new
research methodology was proposed via the internet, in evoked environments, to analyze
the acceptability of coffee. To optimize the consumer experience, a lexicon specialized in
memories elicited by coffee consumption was developed and the lexicon of emotions was
refined, through the CATA methodology. Given the above, this work has the main objec-
tive of answering how different environments evoked via the internet affect the acceptance
of the coffee drink, and what are the main emotions and memories associated with its con-
sumption in these environments. An online survey was carried out and the data obtained
were evaluated using exploratory analysis, through descriptive statistics and sensorome-
tric analysis, such as: analysis of variance (ANOVA), Scott-Knott test, correspondence
analysis and chi-square test. The survey was answered by Brazilians, aged between 18
and 67 years, with a prevalence of female participants. The results point to a higher rate
of acceptability of coffee when consumed in the kitchen and cafeteria evoked via the inter-
net, while the laboratory and the supermarket were the least accepted environments. The
study enabled the development of a memory lexicon composed of 17 terms and selected 28
emotional terms for coffee consumption. It was observed that consumers tend to associate
coffee consumption in environments evoked via the internet, with pleasant memories and
emotions. Indicating that the motivations for its consumption reflect a satisfactory social

meaning of the drink.

Keywords: analysis of variance; correspondence analysis; CATA; sensorimetry;
Scott-Knott test.



=W N =

LISTA DE TABELAS

Tabela da andlise de variancia . . . . . . . . . . ... .. ... ...
Léxico de emogoes para o questionario CATA . . . . ... .. ... ... ...
Léxico de lembrancas evocadas pelo consumo de café. . . . . . .. .. ... ..
Caracteristicas sociodemograficas dos participantes em frequéncia absoluta e
relativa (%) . . . . .
Valores-p do teste para independéncia entre as caracteristicas sécio-economicas
e aceitacao dos ambientes evocados . . . . . ... ..



W DN

= O 00 ~J O O =

12
13
14
15
16
17

LISTA DE FIGURAS

Anélise de Correspondéncia . . . . . . . . . . .. ...
Imagens dos ambientes . . . . . . . .. .. L
Grafico de aceitacao dos ambientes cafeteria, cozinha, padaria, trabalho, labo-
ratério e supermercado . . . . . . ... L.
Percentual de emocoes evocadas na cafeteria . . . . . . . ... ... ... ...
Percentual de emocgoes evocadas na cozinha . . . . . . ... .. ... ... ..
Percentual de emocoes evocadas no laboratério . . . . ... ... ... .. ..
Percentual de emocoes evocadas na padaria . . . . . . ... ... ... .. ..
Percentual de emocoes evocadas no supermercado . . . . . . . ... ... ...
Percentual de emocgoes evocadas no trabalho . . . . . . ... ... ...
Anaélise de correspondéncia do léxico de emocoes percebidas pelo consumo de
café em ambientes evocados via internet . . . .. ... oL
Percentual de lembrancas evocadas cafeteria . . . . . . . .. ... ... ....
Percentual de lembrancas evocadas na cozinha . . . . . . . . ... .. ... ..
Percentual de lembrancas evocadas no laboratério . . . . . . ... ... .. ..
Percentual de lembrancas evocadas na padaria . . . . . . . . .. ... ... ..
Percentual de lembrancas evocadas no supermercado . . . . . .. .. .. ...
Percentual de lembrancas evocadas no trabalho . . . . . .. ... ... .. ..
Analise de correspondéncia do 1éxico de lembrancas percebidas pelo consumo
de café em ambientes evocados via internet . . . . . . .. ..o



2.1
2.1.1

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.5.1
3.5.2
3.5.3
3.5.4

4.1
4.2
4.2.1
4.2.2
4.2.3
4.2.4
4.2.5
4.3
4.4
4.4.1
4.4.2
4.4.3
4.4.4
4.4.5
4.5

SUMARIO

INTRODUCAO GERAL

OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL . . . . . . . ..
Objetivos Especificos . . . . . .. .. ... ... ... ... ...,

REFERENCIAL TEORICO

OCAFE . . .. .
EMOCOES EM PESQUISAS SENSORIAIS E DE CONSUMO . . . . .
LEMBRANCAS VINCULADAS AO CONSUMO DE ALIMENTOS . . ..
ATRIBUTOS DE PERCEPCAO SENSORIAL . . . . .. ........
ANALISE SENSORIAL E SENSOMETRIA . . . . ... ... .....
Check-all-that-apply (CATA) . .. .. ... ... ... . ......
Anidlise de Variancia (ANOVA) . . .. .. ... ... ... ....
Teste de Scott-Knott . . . . . . ... ... .. ... ... ......
Analise de Correspondéncia . . . . . ... .. ... ... ......

EMOCOES, LEMBRANCAS, AMBIENTES E O CAFE

INTRODUCAO . . . . ..
MATERIAIS E METODOS . . . . . .o oo
Sobre a éticada pesquisa . . . . . ... ... ... L.
Sobre o instrumento de coleta de dados e amostragem . . . . .
Léxico de emogoes . . . . . . . .. ...
Léxico de lembrangas . . . . . ... ... .. .. ... ... .....
Ambientes evocados: imagensesons . . . . .. ... ... .....
ANALISE DOS DADOS . . . . . ..o
RESULTADOS E DISCUSSAO . . . . .. ... ... . ... ..
Caracterizacao Sociodemografica . . . . . . . ... ... ... ...
Aceitacao dos ambientes . . . . . ... ..o
Emocoes . . . . . ...
Lembrancas . . . . . . . .. ...
Verificagoes de independéncia . . . . . . . ... ... ... . ... ..

CONCLUSOES . . . .

CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS

APENDICES

A. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

B. FORMULARIO GOOGLE

11

13
13
13

14
14
15
16
18
20
21
22
25
26

29
30
31
31
32
33
34
36
38
39
39
42
44
52
60
61

68

70

77

81



11

1 INTRODUCAO GERAL

As emocoes e o consumo de alimentos e bebidas estao interligados. A medida que
os campos da ciéncia sensorial e do consumidor buscam melhor conceituar a experiéncia
de consumo, o interesse pela medicao da emocao cresce. As emocoes podem fornecer
informacoes importantes para diferenciar os produtos e prever a escolha do consumidor,
além de fornecer mais detalhes sobre a percepcao do produto. Existem diversos fatores
que podem influenciar a percepgao das emocoes, como as memorias. As lembrancas im-
pactam diretamente as emogoes autorrelatadas e, por isso, merecem destaque nos estudos
sensoriais com foco no consumidor. De acordo com o conhecimento dos autores, nenhum
dos estudos atualmente publicados concentraram especificamente na percepgao das lem-
brangas associadas ao consumo de café, no Brasil. Desta forma, mostra-se importante a
realizacao de pesquisas que evidenciem as lembrancas eliciadas pelo consumo da bebida
em diferentes ambientes.

As pesquisas que evocam ambientes, fazem com que os consumidores se sintam como
se estivessem em uma situacao real de consumo em ambientes especificos. A preferencia
por ambiente pode fornecer informagcoes valiosas sobre os aspectos mais favorecidos da
experiéncia de consumo, que podem refletir diferencas fisiologicas individuais que afetam
a percepgao de alimentos/bebidas. Portanto, pesquisas sobre os ambiente sdo eficazes
em testes sensoriais de consumo de café, tracando o perfil dos consumidores de uma
bebida complexa de ser avaliada, por possuir muitos atributos que podem interferir na
avaliagao, podendo causar fadiga e adaptacao. A crescente demanda por cafés qualificados,
mostram a necessidade da utilizagao de técnicas que permitam obter a descricao completa
do produto e dos consumidores, capazes de contemplar as propriedades sensoriais que
sao percebidas pelos provadores. Uma vez que seu consumo e producao é de grande
importancia para o agronegocio brasileiro.

Segundo a Associacao Brasileira da Industria de Café (ABIC), o café é uma das bebidas
nao alcodlicas mais populares e seu consumo se espalhou globalmente. E o segundo pro-
duto mais importante trocado nos mercados mundiais, perdendo somente para o petréleo
bruto. O Brasil é o principal produtor, exportador e consumidor de café do mundo,
sendo o Coffea arabica o de maior destaque. O consumo do café esta relacionado com a
percepcao de relaxamento e possibilita desfrutar de seus diversos sabores e aromas. Nos
ultimos anos, o apreco por cafés de qualidade deu importancia aos cafés que apresentam
caracteristicas sensoriais Unicas.

O uso de questionarios ¢ comum nas pesquisas com foco em produtos e consumido-
res. B um método eficaz e rapido com potencial de criar contextos relevantes durante a
analise sensorial do consumidor e, portanto, aumentar seu envolvimento, trazendo maior
confiabilidade nos testes de aceitagdo em comparagao aos métodos tradicionais. O de-

senvolvimento de metodologias em ambiente virtual para coleta de dados tornou-se uma
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tendéncia promissora, e quando sao aplicados em questiondarios, sao capazes de evocar,
tornar presente pelo exercicio da memodria e/ou da imaginagdo, emogoes e lembrangas
relacionadas ao consumo de um determinado produto.

Além disso, em dezembro de 2019, houve um surto de uma nova doenga causada por
um virus. O coronavirus (SARS-CoV-2) foi identificado pela primeira vez na regidao de
Wuhan, China, onde foi nomeado por COVID-19. A doenca se espalhou progressivamente
para outros paises, devido aos desafios encontrados na prevencao e controle de propagagao
do virus, atingindo o status de pandemia. Uma das principais medidas de contencao da
pandemia foi o isolamento social.

Desta forma, os estudos sensoriais, que dependem intrinsecamente da atuacao do con-
sumidor, sofreram um enorme impacto e prejuizo. Com as medidas de isolamento social
os consumidores ficaram impossibilitados de participar presencialmente destes estudos.
Como possiveis alternativas, os estudos via internet com aplicagao de questionarios e even-
tualmente a evocacao de lembrancas e emocgoes obtiveram maior visibilidade na conducao
das andlises sensoriais.

Considerando que o café é uma das bebidas mais consumidas mundialmente, o acesso
crescente a internet em todo o mundo e a escassez de estudos que utilizam as lembrancas
como um método capaz de melhorar a experiéncia do consumidor, o presente estudo
propoe uma metodologia inovadora que possibilita avaliar a aceitabilidade do café em
ambientes evocados via internet possibilitando a capturar lembrancas e emocoes eliciadas
pelos consumidores.

Este trabalho apresenta um artigo que propoe-se a responder como que diferentes
ambientes evocados via internet afetam a aceitacao da bebida do café, e quais sao as

principais emocoes e lembrancas associados ao consumo de café nesses ambientes.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem o principal objetivo de responder como que diferentes ambientes
evocados via internet afetam a aceitacao da bebida do café, e quais as principais emogoes

e lembrancas associados ao consumo de café nesses ambientes.

2.1.1 Objetivos Especificos

Dentre os objetivos especificos temos:

a) Comparar a aceitabilidade do café bebido em ambientes evocados via internet, a
saber: cafeteria, cozinha de casa, laboratério de andlise sensorial, padaria, super-

mercado (degustagdes livres) e trabalho;
b) Propor um léxico de lembrancas para o consumo de café;
¢) Refinar o 1éxico de emogoes proposto para o consumo de café;
d) Dispor um protocolo para evocar ambientes via internet;

e) Inferir sobre como lembrancgas e emogoes estao associadas ao consumo da bebida de

café nos ambientes evocados via internet.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O CAFE

Nas montanhas da provincia da Keffa, no interior da Etiépia, foi descoberto a fruta
vermelha da planta de café, no século VI. A planta produz frutos que possuem a polpa
doce e fina e em seu interior sao encontradas duas sementes, denominadas graos de café,
que sao a base utilizadas nas industrias cafeeiras. Este fruto foi levado para Ardbia e em
seguida para Europa, por volta de 1500.

A palavra café foi originada da palavra arabe ”qahwa”que significa vinho. Por tal
razao, quando o café foi levado da Etiépia para Europa, no século XIV, foi chamado de
vinho da Ardbia (ABIC, 2017). A transferéncia de mudas de café do continente Europeu
para a América Central e do Sul ocorreu por volta de 1700 chegando ao Brasil em 1727
(ILLY, 2002; BONOMO et al., 2004; YANAGIMOTO et al., 2004).

Café é a semente sadia e limpa das diversas espécies do género botanico Coffea (HA-
LAL, 2008). O género Coffea possui mais de 100 espécies descritas, porém somente duas
produzem frutos economicamente importantes: Coffea ardbica L. e Coffea canephora Pi-
erre, popularmente conhecidos como café arabica e café robusta, respectivamente. O café
arabica é destacado no mercado por possuir atributos de qualidade superiores ao café
robusta.

No Brasil, a primeira plantacao ocorreu no Vale do rio Paraiba, e no final do século
XIX o pais ja controlava o mercado cafeeiro mundial. As riquezas obtidas com este
produto foram determinantes para o desenvolvimento do pais. Mudou-se a forma de
trabalho: de escravo para uma mao-de-obra mais qualificada, estimulou-se a imigracao
e a urbanizacao, favorecendo a criacao de novas cidades e a melhoria da infraestrutura
do pais com a construgao das estradas de ferro, além de, também, tracar os rumos do
cendrio politico do pais por mais de trinta anos (REVISTA CAFEICULTURA, 2011). A
importancia do café ainda é expressiva no século XXI.

De acordo com a ABIC (2020), ha varios anos, o Brasil se destaca como o maior
produtor, exportador e segundo maior consumidor de café em nivel mundial. A produgao
brasileira tem correspondido, em média, a um terco da safra global. As exportacoes
correspondem a 60% da producao nacional e o consumo por volta de 40%, em média.
O Pais possui aproximadamente 300 mil estabelecimentos produtores de café, dos quais
80% sao considerados da cafeicultura familiar. Em virtude da aptidao climatica favoravel
ao seu desenvolvimento, o Estado de Minas Gerais é o principal cultivador da espécie
arabica.

Inicialmente, o café era consumido no meio das refeicoes juntamente com a gordura
animal ou o fruto macerado. Posteriormente, os arabes passaram a produzir uma bebida
alcodlica a partir do suco oriundo da fermentagao do fruto, as folhas eram mastigadas ou

utilizadas no preparo de cha. De acordo com Martins (2008), somente por volta do ano
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1000 foi conhecida a infusao do café, que era produzido a partir da cereja fervida em agua
e servida para fins medicinais no sudoeste da Asia, Iémen e na regiao arabe. Tal técnica
foi consagrada no mercado.

Atualmente, a preparacao do café envolve uma variedade de técnicas, baseadas na
fervura dos graos de café torrados e moidos em agua ou, alternativamente, derramando,
pingando ou borrifando dgua quente e, em seguida, filtrando. Independentemente do
método de preparo, a maioria dos constituintes sao compartilhados tanto pelo infundido
quanto pelo torrado, com pequenas alteragoes olfativas devido a mudancas na concen-
tracao de substancias aromaticas durante o preparo.

A bebida do café possui sabor e aroma que conferem grande receptividade ao produto,
cujo consumo se tornou um habito mundial. O aroma atraente do café é uma das principais
razoes de sua popularidade. O apelo por tras do aroma do café se da, principalmente, por
sua complexidade sensorial. Chambers et al. (2016), desenvolveram um léxico sensorial
com base em 100 amostras de café coado. Segundo Gunaratne (2019), léxicos emocionais
sao definidos como uma colec¢ao de termos/palavras, que podem ser usados para identificar
respostas emocionais. O painel sensorial identificou 110 atributos, capazes de identificar
variagoes tanto no aroma quanto no sabor dos cafés.

Segundo a International Coffee Organisation (2022), as industrias cafeeiras continuam
sendo um dos maiores mercados financeiros do mundo, com um consumo anual de 170,3
milhoes de sacas de 60 kg. O crescente interesse do mercado mundial consumidor de cafés
provocam a adogao de novas tecnologias de producao e preparo de bebidas de melhor
qualidade. A industria cafeeira emprega novas técnicas para a analise de seus produtos,
aliados as técnicas de analises sensoriais ja consolidadas, buscando inovagoes que atendem
aos anseios do mercado europeu e norte-americano (ROCHA; FERREIRA, 2001).

3.2 EMOCOES EM PESQUISAS SENSORIAIS E DE CONSUMO

Nozaki e Mikolajczak (2020), afirmam que a emogdo é uma reacao imediata a um
estimulo emocional. E ocorre de acordo com as de construgao psicologica, que propoem
que as emocoes sao “construidas” a partir de processos psicoldgicos, vinculados a situacao
e de valéncia (positivos ou negativos). A geracao de emogdes é sequencialmente descrita
como encontrar situagoes relevantes, que atendem a aspectos-chave dessas situagoes, ava-
liar as situacgoes em relagao a objetivos ativos e ter respostas experienciais, fisiolégicas
e/ou comportamentais. Por exemplo, um individuo pode ter uma entrevista de emprego
(situagao), notar o comportamento frio do avaliador (atencdo), interpretar a frieza como
desagrado com o entrevistado (avaliagao) e sentir medo, falta de ar e comegar a ficar
inquieto (resposta ) na entrevista.

Coppin e Sander (2016) apresentaram diferentes abordagens sobre as emogoes e apon-
tam que ha um consenso crescente em ver a emoc¢ao como uma resposta a determinados

estimulos, compostos por multiplos componentes (composto por expressio, tendéncia de
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agao, reagao corporal e avaliagdo cognitiva) de forma sincrona, acionadas em resposta a
um evento considerado relevante. Tendo isso em mente, todas as medidas (explicitas ou
implicitas) sao relevantes para entender as emogoes e sao valiosas (MAUSS; ROBINSON,
2009).

Existem dois métodos diferentes utilizados para a avaliacao de emocoes na investigacao
sensorial e de consumo, nomeadamente explicitas e implicitas. Os métodos explicitos sao
verbais ou visuais, os participantes relatam suas emogoes ao consumir, cheirar ou ver
produtos alimenticios e bebidas. As avaliagbes explicitas operam em um nivel consci-
ente e geralmente sao medidas por meio de auto-relatos explicitos, como questionarios
(ZLOTOWSKI, 2018). Os métodos implicitos, por outro lado, sdo caracterizados como
inconscientes (ocorre automaticamente e/ou sem necessidade de controle cognitivo), nao
intencionais, incontrolavel.

Métodos implicitos podem ajudar a descobrir quando uma pessoa esta fornecendo res-
postas socialmente desejaveis, mas isso é mais relevante em situacoes psicologicas do que
no campo da ciéncia alimentar. Medidas implicitas, dependem de processos automaticos
e geralmente sao medidas por meio de medidas indiretas, como tempos de resposta (RT)
(ZLOTOWSKI, 2018). Este método ¢ utilizado, especialmente, em industrias de alimen-
tos, como uma medida adicional a aceitabilidade. Além disso, é necessario considerar que
os métodos implicitos se concentram em um pequeno nimero de emocoes, principalmente
negativas (MEISELMAN, 2017). Nas pesquisas que envolvem alimentos, os questionérios
permitem o uso de um amplo vocabulario emocional e é mais adequado para captar e
distinguir experiéncias emocionais positivas.

Varios estudos estipulam que os participantes acharam facil especificar quais emocoes
eles associam ao consumo de alimentos usando questiondrios (JAEGER, et al., 2018;
SCHOUTETEN et al., 2017), embora um estudo de Jaeger et al. (2013) mencionou que
em alguns os participantes acharam uma tarefa bastante estranha de realizar. Isso enfatiza
a importancia de deixar as instrucoes claras para os participantes e de tornar a tarefa em
si mais "natural”.

As medicoes de emogoes tém um valor agregado e, portanto, sao relevantes e vantajosas
em pesquisas sobre alimentos. Quando o objetivo é obter insights sobre quais emocgoes e
lembrangas uma pessoa percebe por si mesma, os questionarios podem ser usados como
auto-relatos podendo avaliar experiéncias subjetivas de emocao. Além disso, questionarios
com emog¢oes sao normalmente mais amigaveis, economicos e mais faceis de implementar,

considerando o contexto de consumo real.

3.3 LEMBRANCAS VINCULADAS AO CONSUMO DE ALIMENTOS

As lembrancas desempenham um papel importante na formacao das expectativas ali-
mentares. Desde o nascimento os bebés sao capazes de relacionar a alimentagao com

carinho e cuidado. A formacao da lembranca inicia neste momento e permanece ao longo
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da vida, onde o consumo de comidas e bebidas sao estimulados também pelas emogoes.
Os habitos alimentares podem mudar inteiramente na fase adulta, mas a lembranca e o
peso do primeiro aprendizado alimentar e algumas das formas sociais aprendidas através
dele permanecem, talvez para sempre, em nossa consciéncia (MINTZ, 2001).

Sem duvida, as lembrangas, sao um dos principais fatores que norteiam a escolha e
o consumo de alimentos. Ela influencia nossa percepcao da comida por meio da geragao
de expectativas e associacoes cognitivas. Quando os consumidores, observam os produtos
alimenticios, se aproximam do momento da escolha, eles usam informacoes memorizadas
derivadas de experiéncias anteriores que tiveram com o mesmo produto ou similar. Isso
os ajuda a decidir se compram um produto ou outro (KOSTER, 2003).

As principais lembrangas sao construidas ao redor da mesa da casa dos avds, dos pais,
dos irmaos, amigos, ou até mesmo em restaurantes onde a familia costumava reunir. Os
ambientes, as cores, os alimentos, as pessoas e sons sao passaportes para o passado e
para as lembrancas. A importancia que se dé aos acontecimentos é primordial para a
formacao da lembranca, existe uma tendéncia do ser humano de dar maior importancia
a momentos prazerosos, o que faz do afeto a esséncia da formagao de nossas lembrancas.
Segundo Portillo (2006), a memdria afetiva é criada a partir de estimulos sensoriais, como
o cheiro, gosto, som e textura ligados a momentos afetivamente importantes.

Zucco et al. (2012), mostrou que os consumidores tomam suas decisoes com base
nas lembrancas do alimento e nao apenas com base em sua percepcao do mesmo, como
geralmente se supoe. Como resultado, estudar a memoéria alimentar parece ser um ponto
chave na compreensao dos mecanismos de escolha alimentar. H&a alimentos que trazem
lembrangas dos momentos de dor e tristeza e outros que lembram momentos de alegria e
prazer. Em momentos de doenca ou caréncia, a comida feita pela mae ou avé traz uma
sensacao de protecao e acolhimento, enquanto os alimentos que se tem aversao, trazem a
sensacao de punicgao.

As ocasioes especiais estimulam o consumo de alimentos especificos como os bolos,
doces e salgados que sao consumidos em festas de aniversarios, os aconchegantes jantares
que acontece nas ceias natalinas, os almogos bem elaborados com a familia reunida na casa
dos avds, entre outros. Os alimentos trazem consigo lembrancas de momentos e pessoas
especiais, o mesmo acontece com o café. Consumidores relacionam a bebida com emogoes,
lugares e pessoas. Desde sua chegada ao Brasil, o café, se tornou o principal produto,
exportado e consumido no pais. A bebida esta presente na mesa dos brasileiros a qualquer
hora do dia, em quaisquer refei¢oes principais ou secundarias (FREYRE, 2007). Apesar
de sua 6bvia importancia, as lembrancas tem sido pouco estudada na area de alimentos e

bebidas.
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3.4 ATRIBUTOS DE PERCEPCAO SENSORIAL

O conceito de intermodais é um topico crescente em varias disciplinas, incluindo ciéncia
sensorial, psicologia experimental e marketing. Este conceito pode ser definido como um
efeito de compatibilidade entre atributos ou dimensoes de um estimulo, ou seja, um objeto
ou evento em diferentes modalidades sensoriais.

A percepcao sensorial é uma funcao cerebral que envolve os sentidos do tato, paladar,
olfato, audicao e a visao. Em comparacao com os demais sentidos humanos, o sentido
visual é o mais ressaltado, por estimular o interesse de consumir os produtos. A visao
é considerada o estimulo mais importante, pois cerca de mais de dois tercos das células
sensoriais estao localizadas nos olhos, isto explica a dimensao da sua interferéncia no
processo de percepcao e escolha de um produto. (HULTEN et al., 2009).

De acordo com Rupini e Nandagopal (2015), o cérebro processa atributos visuais pro-
movendo as primeiras impressoes e caracteristicas do produto como: cor, tamanho, forma
e textura. B através desse sentido que as informagoes sobre um determinado alimento
sao antecipadas e captadas no cérebro, gerando sensacoes antes mesmo que esse seja
experimentado.

O sabor é um dos atributos mais importantes da avaliacao de alimentos. A percepcao
do sabor dos alimentos envolve interagao multissensorial na qual sinais de diferentes canais
sensoriais, incluindo fontes olfativas, gustativas, mecanicas e até auditivas, se fundem e
formam uma percepgao sensorial completa (SEO; HUMMEL, 2017). Frequentemente
ocorre uma interagao entre os sinais sensoriais de diferentes modalidades que articulam
toda a percepcao do sabor.

Apesar de aparentemente nao existir relacao entre comida e som, as pessoas surpre-
endentemente tendem a associar esses parametros auditivos bdsicos com caracteristicas
relacionadas ao gosto (SPENCE; PARISE, 2012). De acordo com Spence (2020) , o tom
pode ser o parametro auditivo mais investigado em correspondéncias intermodais até o
momento. Por exemplo, enquanto os gostos doce e azedo sdo comumente associados a
tons altos, o amargor é frequentemente associado a um som de tom baixo (CRISINEL;
SPENCE, 2010; KNOFERLE et al., 2015; WANG et al., 2016). Essas investigagoes sao,
em esséncia, baseadas em tons auditivos simples.

Wang, Woods e Spence (2015) realizaram um estudo comparando diferentes trilhas so-
noras compostas por varios pesquisadores e designers de som para explorar as associacoes
dos participantes com os gostos basicos de doce, salgado, azedo e amargo. Eles descobri-
ram que as trilhas sonoras doces evocavam o gosto pretendido pelo compositor de forma
mais eficaz, enquanto as trilhas sonoras amargas eram as menos eficazes. Além disso, o
termo “tempero sonoro” denota a tendéncia de que trilhas sonoras alterem aparentemente
a percepcao do que comemos e bebemos (KNOFERLE; SPENCE, 2012).

No entanto, a existéncia de uma tendéncia intermodal nao garante, por si s6, que um
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som congruente sempre tera uma influéncia perceptivel no sabor percebido. Estudos re-
centes examinaram e descobriram que trilhas sonoras especificas congruentes com o sabor
podem de fato provocar diferencas gustativas autoavaliadas, aumentando ou diminuindo
um sabor especifico dos alimentos (CARVALHO et al., 2015; CARVALHO et al., 2016)
ou bebidas.

Spence e Shankar (2010) relataram algumas explicagoes fisiolégicas e psicolégicas de
como e por que a musica pode influenciar o comportamento de consumo e as experiéncias
cotidianas com os alimentos. Segundo eles, mudar a musica de fundo de um ambiente pode
afetar a percepcao do tempo pelas pessoas, ou seja, uma determinada musica faz com que
as pessoas sintam que o tempo esta passando mais devagar e com isso podem passar mais
tempo naquele ambiente, fazendo com que comam e bebam mais. Eles também relataram
que ouvir musica pode resultar em uma mudanca no nivel de excitagao, o que leva ao
aumento do consumo de alimentos e bebidas. Outra conclusao da revisao é que a musica
pode melhorar o humor das pessoas e atuar como uma espécie de distracao, fazendo com
que elas apreciem a comida com mais prazer e, assim, aumentem sua permanéncia neste
ambiente agradével.

O ambiente deve ser considerado na compreensao do comportamento do consumi-
dor. A tomada de decisao das pessoas é influenciada por elementos relacionados ao seu
ambiente fisico ou pela evocacao cognitiva. A percepgoes dos consumidores de produtos
alimenticios, incluindo café, sdo influenciados fatores ambientais, Oldenburg (1997) afirma
que em geral as pessoas consomem em trés lugares: casa, trabalho e lugares ptblicos, ci-
tando as cafeterias como exemplo de lugares ptublicos. Os principais canais sensoriais
afetados por esses ambientes sao os visuais, auditivos, olfativos e contextuais. Cores,
sons, odores e texturas no ambiente podem suscitar diretamente reacoes viscerais que
contribuem favoravelmente para o comportamento de consumo do café.

Na concepgao Oldenburg (1997) as pessoas tendem a gastar seu tempo consumindo
café em diferentes lugares como em casa (lar), no trabalho e em lugares publicos. O
lar é um lugar para descanso e a vida familiar e nem sempre é um lugar ideal para
encontrar amigos. O local de trabalho é produtivo e competitivo, inadequado para a
informalidade. Em contraste, os lugares ptublicos sao apropriados para reunioes sociais,
ideais para conversacao, uma vez que tendem a desenvolver relacionamentos humanos e
interacao social. O ambiente mais adequado para o consumo de um produto normalmente
corresponde ao contexto em que o produto é mais apreciado, se o alimento for servido em
uma situacao inadequada, seu gosto e consumo podem ser prejudicados.

Uma maneira de examinar o impacto dos contextos de consumo nas preferéncias ou
escolhas é evocando experimentalmente os detalhes da situagao de consumo de uma forma
que o respondente possa se identificar com ela (KOSTER, 2003). Adotar essa abordagem
permite que os pesquisadores analisem nao apenas os efeitos ambientais, mas também

uma variedade de caracteristicas contextuais que sao determinadas emocionalmente, indi-
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vidualmente, socialmente e culturalmente. O desenvolvimento de um cenario via internet,
pode ser 1util para evocar um contexto de forma eficaz, permitindo que os individuos re-
lembrem contextos em suas memorias. Acredita-se que isso amplia a percepgao de tais

eventos que existem na memoria e aumenta o grau de confiabilidade dos testes sensoriais.

3.5 ANALISE SENSORIAL E SENSOMETRIA

A qualidade dos alimentos é baseada em trés aspectos importantes, os nutricionais,
sensoriais e microbiolégicos. A qualidade sensorial estd intimamente relacionada com a
percepcao do consumidor na escolha de um produto alimenticio e por isso as industrias
buscam sempre métodos para identificar e atender os anseios dos consumidores, em um
mercado altamente competitivo. A andlise sensorial tem-se mostrado um importante
métodos neste processo, envolvendo um conjunto de técnicas diversas elaboradas com o
intuito de avaliar um produto quanto a sua qualidade sensorial (MINIM, 2010).

Para Visalli (2022), nas ultimas décadas, varios métodos de anédlise sensorial foram
desenvolvidos para determinar como nosso processamento dos estimulos muda durante a
degustacao. Esses métodos diferem em varios parametros: como os atributos sao carac-
terizados (intensidade, dominéancia ou aplicabilidade), o nimero de atributos avaliados,
o momento de caracterizagdo da amostra (simultaneamente com a degusta¢ao em tempo
continuo ou discreto, retrospectivamente), o painel necessario (sujeitos treinados ou con-
sumidores), entre outros.

A anadlise sensorial é uma disciplina cientifica que permite determinar as diferencas
perceptiveis entre um conjunto alimentos, a sua caracterizagao e a sua relevancia para
o consumidor final (LESSCHAEVE e NOBLE, 2022). Tal método, visa compreender a
percepcao sensorial dos produtos por meio da medicao das respostas dos sujeitos. Assim,
varios métodos temporais foram desenvolvidos nos tltimos 50 anos tentando capturar,
estudar, descrever e quantificar essas mudancas na percepgao.

Os testes sensoriais sao capazes de garantir a qualidade de alimentos e bebidas por
possuir uma medida multidimensional integrada, que contribuem com a identificacao de
diferencas perceptiveis, e apontam caracteristicas sensoriais importantes de forma rapida,
além de detectar particularidades imperceptiveis em outros métodos analiticos.

No Brasil, a andlise sensorial surgiu com a necessidade de classificar a bebida de café.
Em 1954, foi iniciado no Laboratério de Degustagao da Segao de Tecnologia do Instituto
Agronomico de Campinas o método de selecao e treinamento de degustadores para a
bebida de café. Portanto, o café teve uma colaboragao importante no surgimento de
pesquisas em andlise sensorial no pais (ABIC, 2017).

Segundo Ferreira e Oliveira (2007), a anélise sensorial pode ser dividida em quatro
etapas: planejamento, execucao, andlise e interpretacao. No planejamento sao definidos
os objetos que serao avaliados, os atributos medidos, os objetivos do experimento e como

se dara as medicoes. Durante a execucao do experimento, os dados sao coletados e sao
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selecionadas as técnicas de medidas utilizadas. A anélise se refere ao tratamento estatistico
empregado, a sensorimetria propriamente dita. A ltima etapa é a interpretacao, que
envolve a compreensao multidisciplinar dos resultados.

Apesar da sensorimetria receber maior destaque na etapa de andlise, ela é uma area
complementar a ciéncia sensorial que compreende as etapas de planejamento e inter-
pretagao. Segundo Raevschi (2020), a sensometria, é uma disciplina que aplica métodos
quantitativos aplicados ao campo sensorial, iniciou com a estatistica inferencial e seguiu
nessa direcao durante os anos 1930, 1940 e 1950. Fortemente influenciada pelas tendéncias
da psicologia experimental e pelas estatisticas agricolas, a sensometria comegou como sim-
ples testes de significancia e efeitos de tratamento. A nocao de desenho experimental nao
era no sentido de criar um modelo para entender a contribuicao quantitativa dos trata-
mentos, mas sim identificar quais tratamentos especificos faziam a diferenca e em que
diregao, isto é, aumentar ou diminuir o efeito. A nog¢ao de usar o juiz humano como um
instrumento nao estavam sendo levada em consideracao.

A andlise sensorial descritiva é recomendada para descrever mais profundamente a
bebida do café, pois permite a escolha de atributos previamente definidos (NEBESNY;
BUDRYN, 2006). O consumo do café é influenciado principalmente por seu sabor e
aroma palataveis. A sua qualidade é alcancada apds a satisfacao total do consumidor.
Para tanto, neste trabalho serao utilizadas as seguintes métodos estatisticas para a sen-
sometria: a metodologia CATA, andlise de variancia, teste de Scott-Knott e analise de

correspondéncia.

3.5.1 Check-all-that-apply (CATA)

O interesse na pesquisa de emocoes nas ciéncias sensoriais e do consumidor aumentou
consideravelmente na ultima década, alimentado pelo reconhecimento de que a aceitabi-
lidade e as percepgoes sensoriais do produto sao insuficientes em termos de compreensao
da experiéncia do consumidor com o produto (SPINELLI; MONTELEONE, 2018). Os
questiondrios baseados em palavras tém sido a principal abordagem metodoldogica para
a pesquisa da emocao (LAGAST et al., 2017). Neste sentido, as perguntas do check-all-
that-apply (CATA) ganharam popularidade na ciéncia sensorial e do consumidor.

A metodologia CATA (check-all-that-apply) consiste em frases, palavras ou questoes
estruturadas que sao apresentadas aos consumidores para que estes analisem quais das
estruturas ou atributos propostos se aplicam a amostra ou ao produto em questao (JA-
EGER et al., 2015; VALENTIN et al., 2012). O CATA é uma metodologia descritiva,
rapida, flexivel e nao necessita de avaliadores treinados. Técnicas envolvendo consumi-
dores sao aplicadas na tentativa de estreitar a relacao entre diversos fatores e ajudar a
interpretar a percepcao dos alimentos pelos provadores ligada as emocoes experimentadas
no seu consumo.

Tal metodologia permitiu ao consumidor escolher a quantidade de atributos que for
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necessaria para descrever o produto a partir de uma lista de atributos sensoriais gerada
pelo painel do consumidor. E um método altamente reprodutivel, capaz de detectar e
caracterizar diferengas nos produtos (ARES et al., 2014).

Jaeger et al., (2018)A metodologia CATA tem sido utilizada para obter um léxico
adequado para produtos alimenticios que podem ser implementados para avaliar o gosto.
Pesquisas anteriores mostram que as respostas sensoriais obtidas a partir de perguntas
CATA sao mais confidaveis e podem ser comparadas as respostas obtidas de painelistas
treinados. Além disso, as perguntas do CATA podem produzir dados detalhados, dis-
criminativos e confiaveis, de facil utilizacao pelos consumidores, e esse método tem sido
amplamente utilizado em estudos sensoriais. O método CATA é muito 1util ao coletar um
grande conjunto de dado usando apenas uma pergunta.

A autora salienta, ainda, que estudos anteriores mostraram que o CATA é um método
eficiente para avaliar a percepcao sensorial dos consumidores aos produtos alimenticios,
como a obtencao de atributos sensoriais e emocoes ligadas aos alimentos. Ao minimizar o
processamento cognitivo, as perguntas CATA tém o menor impacto na compreensao dos
consumidores em relacao aos produtos quando comparadas as escalas de intensidade. Uma
vez que o CATA é mais flexivel e amigavel do ponto de vista do consumidor por ser uma
tarefa simples e que nao exige treinamento, como ocorre com as escalas de intensidade.

Escalas de intensidade atribui niimeros ou rétulos a objetos, pessoas, estados, alimen-
tos e bebidas ou eventos de acordo com regras especificas para representar quantidades
ou qualidades dos atributos. Esta tarefa exige tempo, muita atencao e treinamento dos
consumidores.

As respostas dos questionarios CATA estao diretamente relacionadas com a percepcao
do consumidor sobre os atributos do produto, os resultados podem ser usados como dados
complementares para maximizar a aceitacao, especialmente se o produto sofrer alteragoes
na formulacao ou nos processos produtivos que possam alterar seus atributos sensoriais,
uma vez que a relacao entre os atributos sensoriais dos produtos e as preferéncias do
consumidor tem sido identificada como um dos principais pilares para aumentar a chance
de sucesso no mercado (ASIOLI et al., 2017).

3.5.2 Andlise de Variancia (ANOVA)

Historicamente, a andlise de variancia foi desenvolvida principalmente em conexao
com problemas de experimentacao agricola. Um experimento agricola de estrutura relati-
vamente simples, ao qual a andlise de variancia seria aplicavel. A técnica foi desenvolvida
principalmente por Ronald Ayler Fisher (1918, 1925, 1935), que introduziu os termos
variancia e analise de variancia nas estatisticas.

A anélise de variancia (ANOVA) é um conjunto de métodos estatisticos poderosos,
desenvolvidos com o intuito de comparar médias entre grupos experimentais. Por meio

deste conjunto de métodos é possivel verificar a variacao das médias dentro e entre os
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grupos e relacionar com a média geral das unidades experimentais envolvidas no expe-
rimento. Assim como outros testes de hipdteses, a ANOVA é estruturada sob algumas
suposicoes ou pressupostos para que seja aplicavel, sao estes: todas as observagoes devem
ser independentes, as observagoes em cada grupo devem possuir uma distribuicao, apro-
ximadamente normal, as variancias em cada grupo devem ser aproximadamente iguais,
homogéneas.

O Delineamento em Blocos Completos Casualizados (DBC) é, provavelmente, o mais
utilizado delineamento em blocos. O material experimental ¢ dividido em J blocos de
I tratamentos. As unidades experimentais dentro de cada bloco devem ser as mais ho-
mogeneas possiveis, onde os I tratamentos sao aleatoriamente distribuidos. Cada trata-
mento ocorre exatamente uma vez em cada bloco, nao havendo réplicas dentro dos blocos.
Aleatorizagoes independentes sao aplicadas nos J blocos.

O bloco, portanto, corresponde a um grupo de unidades experimentais (ou parcelas)
que sao similares entre si. Tais similaridades permitem antecipar que as unidades dentro
de um bloco devem apresentar respostas similares. O objetivo da blocagem é evitar
que grandes diferencas entre as unidades experimentais mascarem as diferencas entre os
tratamentos ao mesmo tempo em que permitam que os tratamentos sejam avaliados sob
diferentes condigoes experimentais.

Considerando que os I tratamentos possuem efeitos fixos e que os efeitos dos J blocos

sao aleatérios, temos o chamado modelo de efeitos mistos, dado por:

Yij = P+ B + T + €y (1)

em que y;; ¢ a observacao feita na aplicagao do i-ésimo tratamento ao j-ésimo bloco; p é
uma constante comum a todas as observagoes; 3, ¢ o efeito do j-ésimo bloco aleatério, com
j=1,2,...,J, e tendo distribuigao N (0, 0[2_;); 7; representa o efeito do i-ésimo tratamento
fixo,com? = 1,2,...,I; enquanto €;; representa o erro experimental associado a obervacao
Y;;. Assumem-se os erros €;; como independentes e identicamente distribuidos, com ¢;; ~
N(0,0?).

Na andlise de variancia, a soma de quadrados total (SQTotal) pode ser particionada
em trés componentes: soma de quadrados de tratamento (SQTrat), soma de quadrados

de bloco (SQBloco) e soma de quadrados de residuo (SQR), da seguinte maneira:

SQTotal = SQTrat + SQBloco+ SQR

1 J J 1

D Wi =0 =D G =0+ DY =)+ DD (Wi — G — G +7.)

i=1 j=1 j=1 j=1 j=1 i=1 j=1
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Portanto, podemos reescrever que

I J 9
SQTotalzzz?j?j—?—'J' (2)
i=1 j=1
T
SQTrat =51 V- 3
QTrat ; 1 (3)
J 92 2 2
NP8
SQBloco = > 7 77 (4)
7j=1
I J
SQR:ZZ(%]‘ — Ui =Y +7.)° (5)
i=1 j=1
em que ¥ = € o fator de corregao.

Isso posto, a Tabela 1 pode ser construida com a analise de variancia.
Portanto, a estatistica de teste apropriada para testar se as médias dos efeitos fixos

sao iguais Hy: 13, =0, é

QMTrat (6)
QM Bloco

FT'rat -

para qual a distribuicao de referéncia é Fy_; (;_1)j—1). Para testar o Hy : ag, =0, a

estatistica do teste é

QM Bloco
QM Res (M)

que tem distribuicao de referéncia F(;_1);—1) no modelo misto, ¢ possivel estimar os efeitos

FBloco -

dos fatores fixos como

ji=7... (8)
T = Yjro — ... 9)

em que, ¢t =1,2, ... 1[.

Sabemos que a andlise de variancia tem como objetivo verificar se as médias dos
tratamentos podem ser ditas iguais, porém, se nao forem, ela nao é capaz de indicar onde
estd a diferenca é significativa. A identificagdo de diferencas entre as médias deve ser
realizada usando um dos varios testes de comparacoes miltiplas post-hoc existentes na
literatura, entre eles estao os testes de Bonferroni, Dunnet, Tukey, Scheffé e Duncan. Esses
métodos tém algumas especificidades e se adéquam melhor a determinadas pesquisas. A

técnica mais adequada para o presente estudo é o Teste de Scott-Knott.
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Tabela 1: Tabela da andlise de variancia

FV GL SQ QM F EMQ]

SQTrat QMTrat

2 2 1=1
Tratamento I-1 SQTrat p QM Bloco o+ Iog+ -1
MBI MBI
Bloco J—1 SQBloco @ gl oco QQMRZZO 0%+ Ia%
Residuos (I —1)(J —1) SQR SQ—ZR o2
g

Total N -1 SQTotal

Fonte: Dos autores.

Legenda: FV: fonte de variagao; GL: graus de liberdade; SQ: soma de quadrados; QM:
quadrado médio; I: nimero de tratamentos; J: nimero de blocos; N: nimero total de
observacoes.

3.5.3 Teste de Scott-Knott

Scott e Knott (1974) propuseram um método que compara as médias dos tratamentos
por conglomerados e analisa sua significancia usando a distribuicao qui-quadrado. O fato
de que nenhuma média pode pertencer a mais de um agrupamento, como nos testes ante-
riores, ¢ uma vantagem relevante em sua aplicagao. Em outras palavras, o teste determina
a contribuicao dos grupos disjuntos sempre que se encontra significancia na ANOVA. O
teste de Scott-Knott utiliza razao da verossimilhanca para determinar a significancia dos
tratamentos que podem ser divididos em grupos que maximizam a soma dos quadrados
entre eles.

Segundo Ramalho et al. (2000), método de Scott-Knott, consiste em determinar quao
relevante é dividir k tratamentos em dois grupos que maximizem a soma dos quadrados
entre eles, aplicando a razao da verossimilhanga. Fisher (1958), destacou a importancia
de considerar apenas (p — 1) partigoes obtidas através da ordenagao das médias e suas
divisoes entre duas particoes consecutivas.

De acordo com Scott Knott (1974), o método é definido da seguinte forma:

T T3 (T +T)?

By= -+ 42 Y- “2
‘ k‘l—l—kz ky + ko

onde,
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k:l k1+k2
T = Zy(i) e Thp= Z 0 (11)
i=1 i=k1+1
no qual y(;) ordena a média do tratamento i(z = 1,2,...,k),k = (k1 + k2) é o ntimero de

médias a serem separadas e T} e Ty sao os totais dos dois grupos com k; e ko tratamentos.
O valor maximo de By obtido é utilizado para calcular a estatistica A\, conforme a equagao
a seguir:
™ BQ
A= ——— X —, 12
2(r—2) &} (12)

sendo, 62 o estimador de maxima verossimilhanga, obtido por:

k
1
~92 —\2 2
0y = g ; — +wvs, |, 13
0 k Y — (y y) y ( )
em que 7 é a média geral dos tratamentos, v é o grau de liberdade do residuo, 32 = MTSE

. : 2 . . .
¢ o estimador de %-, sendo r os graus de liberdade associado a esse estimador.

A estatistica A tem distribuigdo qui-quadrado, onde a condicao indica que os dois
grupos sao estatisticamente diferentes e devem ser testados separadamente para novas
possiveis divisoes. Pelo contrario, as média sao consideradas estatisticamente iguais e,
portanto, é desnecessaria a divisao adicional.

De acordo com Borges e Ferreira (2003), a grande vantagem deste teste é a auséncia de
ambiguidade presente nos procedimentos de comparacoes multiplas. Além disso, quando
comparado aos testes SNK, Duncan, t-student e Tukey, o teste de Scott-Knott tem a
maior taxa de decisoes corretas e é mais adequado para melhorar o desempenho a medida

que o numero de tratamentos aumenta.

3.5.4 Analise de Correspondéncia

No ano de 1940 a analise de correspondéncia foi aplicada por Fisher, possibilitando
explicar seus conceitos principais, ao realizar uma andlise que associou a cor dos olhos e
os tipos de cabelos dos habitantes de uma cidade escocesa. No inicio da década de 60,
Benzécri juntamente com um grupo de colaboradores promoveram a divulgacao da analise
de correspondéncia e suas vertentes sob a alcunha de L’Analyse des Données, levando ao
desenvolvimento da Anédlise de Correspondéncia na Franca (BENZECRI, 1977).

A anélise de correspondéncia é baseada nas relagoes entre categorias de dados nominais
em uma tabela de contingéncia. A tabela de contingéncia é produzida pela fusao de
diferentes atributos e seus valores que podem ser exibidos como contagens absolutas ou
porcentagens. A andlise do perfil sensorial resulta em uma matriz de dados onde as linhas
representam as amostras em analise e as colunas representam os atributos para descrever

as amostras.
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Nas metodologias em que os participantes sao apresentados a uma lista de termos
nos quais é permitido selecionar todos aqueles que se aplicam, os dados sao analisados
calculando a frequéncia de uso de cada um dos termos para descrever cada amostra. Em
seguida, é realizada a analise de correspondéncia para obter configuracoes de amostras e
termos, possibilitando a visualizagao das diferencas e semelhangas entre as amostras, bem
como suas principais caracteristicas (MEYNERS; CASTURA; CARR, 2013).

A analise de correspondéncia permite esclarecer o grau de correlagao entre as categorias
das linhas, as categorias das colunas, ou ainda, entre o conjunto de categorias das linhas
com o conjunto de categorias das colunas. E um método popular para analisar dados de
questiondrio.

A técnica estatistica de andlise de correspondéncia, possibilita a visualizacao grafica
das varidveis categoricas em uma tabela de contingéncia, permitindo a verificagao do
grau de interacao entre as mesmas, ou seja, categorias posicionadas préximas umas das
outras indicam alta associacao e categorias mais afastadas indicam baixa associacao. Para
avaliar essa associagao ¢é realizado o teste qui-quadrado aplicado aos dados da tabela

de contingéncia. Porém, nao demonstra a intensidade e a categoria a que pertence a
dependéncia (SILVA, 2012).

Figura 1: Analise de Correspondéncia
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Dimension 1 (83.5%)
Fonte: Cardoso(2021).

A Figura 1 apresenta um exemplo de andlise de correspondéncia. Nela observamos
duas classes de varidveis categoricas: em azul e em vermelho. Neste exemplo, podemos
perceber uma alta correlagao entre as varidaveis vl e v2 azuis com a v1 vermelha. Também
percebemos que a varidvel v3 azul tem maior correlagao com a v2 vermelha. Além disso,

vemos que a v3 vermelha é mais correlacionada com a v4 azul. Por outro lado, também
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podemos notar que v3 vermelha e v3 azul estao bem distantes, ou seja, apresentam pouca
correlagao.

A porcentagem da variabilidade total explicada pelas dimensoes 1 e 2 é 83,5% e 16,5%,
respectivamente. Particularmente, na analise de correspondéncia chama-se de inércia tal
medida de dispersao, similar a variancia. Uma inércia alta pode ser interpretada como a
importancia de uma dimensao. Como a primeira dimensao possui a maior porcentagem,
diz-se que a maior inércia estd no eixo X. Sendo assim, a posi¢ao das variaveis ao longo

do eixo X ¢é mais importante do que sua dispersao ao longo do eixo Y.
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4 EMOCOES, LEMBRANCAS, AMBIENTES E O CAFE

Daiana Barbosa Mequelino !

Eric Batista Ferreira 2

RESUMO

O desenvolvimento de cendrios via internet, é capaz de evocar contextos de forma eficaz,
permitindo que os individuos relembrem momentos e emogoes que estao guardados em
suas memorias. Acredita-se que, tal fato, amplia a percepcao dos eventos que existem na
meméria e aumenta o grau de confiabilidade dos testes sensoriais. Desta forma, o presente
artigo visa responder como diferentes ambientes evocados via internet afetam a aceitagao
da bebida do café, e quais sao as principais emocoes e lembrancas associadas ao seu con-
sumo nesses ambientes. Para tanto, foi desenvolvido de um léxico de lembrancas na lingua
portuguesa, visto que o assunto é pouco explorado na literatura. Refinou-se um léxico
de emocoes evocadas pelo o consumo de café. Dispos-se de um protocolo inovador para
evocar ambientes via internet. A pesquisa foi respondida por brasileiros, apreciadores da
bebida do café, com idade entre 18 e 67 anos. Houve uma prevaléncia de participantes do
sexo feminino, que concluiram o ensino médio e pertencentes a classe C. O maior indice
de aceitabilidade do café, foi obtido quando consumido na cozinha e na cafeteria evoca-
das via internet, em contrapartida, o laboratério e o supermercado foram os ambientes
menos aceitos. O estudo possibilitou o desenvolvimento de um novo léxico de lembrancas
composto por 17 termos e selecionou 28 termos emocionais para o consumo de café. Os
consumidores tendem a associar o consumo do café em ambientes evocados via internet,

a lembrancas e emocoes agradaveis.

Palavras-chave: anélise de variancia, andlise de correspondéncia, CATA, sensometria,
teste de Scott-Knott

ABSTRACT

The development of scenarios via the internet is capable of evoking contexts effectively,
allowing individuals to recall moments and emotions that are stored in their memories.
It is believed that this fact increases the perception of events that exist in memory and
increases the degree of reliability of sensory tests. In this way, this article aims to answer
how different environments evoked via the internet affect the acceptance of the coffee

drink, and what are the main emotions and memories associated with its consumption in

Thttp://lattes.cnpq.br/9443157788202585. Universidade Federal de Alfenas,
daiana.mequelino@sou.unifal-mg.edu.br.

2http://lattes.cnpq.br/9965398009651936.  Universidade Federal de Alfenas, eric.ferreira@unifal-
mg.edu.br.
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these environments. For that, a lexicon of memories in Portuguese was developed, since
the subject is little explored in the literature. A lexicon of emotions evoked by coffee
consumption was refined. An innovative protocol was used to evoke environments via the
Internet. The survey was answered by Brazilians, coffee drinkers, aged between 18 and 67
years old. There was a prevalence of female participants, who completed high school and
belonging to class C. The highest coffee acceptability index was obtained when consumed
in the kitchen and cafeteria evoked via the internet, on the other hand, the laboratory
and the supermarket were the least accepted environments. The study enabled the deve-
lopment of a new memory lexicon composed of 17 terms and selected 28 emotional terms
for coffee consumption. Consumers tend to associate coffee consumption in environments

evoked via the internet, with pleasant memories and emotions.

Keywords: analysis of variance, correspondence analysis, CATA, sensorimetry, scott-
Knott test

4.1 INTRODUCAO

Nos ltimos 15 anos, a pesquisa de emocoes de produtos tornou-se muito popular e
demonstrou a capacidade de apresentar os insights do consumidor obtidos na pesquisa
de alimentos (MEISELMAN et al., 2022). Ao contrario das emogdes que um individuo
experimenta em sua vida cotidiana, as emogoes de consumo podem ser definidas como
respostas afetivas geradas por experiéncias de consumo especificas (CRUZ et al., 2021).
Essa definicao esta de acordo com as descrigoes dos primeiros estudos, envolvendo ali-
mentos, que afirmam que as emocoes de consumo sao o conjunto de respostas emocionais
imediatas induzidas durante o consumo (HAVLENA e HOLBROOK, 1986). Observa-se
muitos debates na literatura sobre a definicao de emocoes frente ao consumo de alimentos
e bebidas.

A ciéncia sensorial tem desenvolvido técnicas para avaliagao de atributos sensoriais,
porém, a maioria das pesquisas sensoriais sao focadas na percepcao das emocoes e rara-
mente no uso de lembrangas. Segundo Herz e Brunk (2017), as lembrangas sdo conside-
radas como sinais proeminentes e vividos na mente do consumidor que podem influenciar
suas atitudes, emocoes e intencao de compra. Sao os eventos autobiograficos que uma
pessoa vivencia em determinados ambientes, eventos e companbhias.

Desta forma, ocorre uma construcao semantica e cognitiva complexa por meio da
relacao das lembrancas sobre um alimento e as experiéncias emocionais armazenadas nas
memorias do consumidor. Vries et al. (2020), enfatiza que a meméria humana prio-
riza, automaticamente, o consumo em ambientes onde os alimentos refletem lembrancas
e emocoes de seus antepassados.

Ambientes de consumo virtual ou ambientes recriados fisicamente podem imitar cendrios

de consumo realistas para evocar um contexto relevante, oferecendo controle experimental
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(LICHTERS et al., 2021). Seguindo essa ideia, foi desenvolvido uma metodologia com
imagens e sons que simulam contextos de consumo realistas evocando emocoes e lem-
brangas, utilizando o café como modelo. Gunaratne et al. (2019), demonstrou que o
consumo de alimentos dos humanos é afetado por (1) interagoes entre estimulos visuais
e o gosto dos alimentos, (2) impulsos fisiolégicos como fome, (3) interagoes e influéncias
sociais memoradas, (4) ambiente fisico e (5) respostas emocionais e afetivas a aprecia¢ao
alimentar. Assim, a avaliagdo geral das respostas em relagao aos produtos alimenticios
pode ajudar na previsao da escolha do consumidor e fornecer mais informagoes sobre a
percepcao do produto.

Diante do disposto, o presente estudo tem o principal objetivo de responder como que
ambientes evocados via internet afetam a andlise sensorial de café no tocante a aceitacao,

a preferéncia por ambientes, as emocgoes e as lembrancas.

4.2 MATERIAIS E METODOS

Trata-se de uma pesquisa exploratoria, via internet, do tipo estudo observacional, de

carater quantitativo e transversal, e com a participacao de seres humanos.

4.2.1 Sobre a ética da pesquisa

A pesquisa foi executada mediante a aprovagao pelo Comité de Etica e Pesquisa (CEP)
da Universidade Federal de Alfenas sob o niimero 5.243.559. Os critérios de inclusao foram:
possuir idade superior a 18 anos, residir em territério brasileiro, gostar de café, ter acesso
a internet e estar de acordo com as informacoes do Termos de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) (Apéndice 5).

Durante a execugao da pesquisa nao houveram riscos fisicos, visto que se trata de
uma pesquisa online. Para minimizar o risco de exposicao de dados do participante que
possam resultar na sua identificacao, o convite, para participagao na pesquisa, foi enviado
de forma que impossibilite a visualizacao do nome, e-mail ou qualquer outro dado ou
elemento que possa, de qualquer forma, identificar os convidados. Os participantes da
pesquisa tiveram acesso as explicacoes necessarias para responder as questoes, apds ter
dado o seu consentimento. Minimizando, assim, o risco de estresse.

O risco de quebra de anonimato, foi minimizado com a nao identificagdo dos par-
ticipantes e a confidencialidade das respostas, que foram utilizadas apenas para fins ci-
entificos. Para minimizar o risco de alteracoes na autoestima provocadas pela evocacgao de
memoérias foi realizada uma abordagem cautelosa ao individuo considerando e respeitando
seus valores, cultura e crencgas.

Com relacao ao risco de indisponibilidade de tempo, coube ao participante escolher
o horario e local ideal para responder a pesquisa. O participante pode interromper a

pesquisa a qualquer momento, garantindo o direito de desistir. Minimizando, desta forma,
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o risco de desconforto. Sua recusa ou desisténcia nao alterou sua condicao e relacao
civil e social com a equipe de pesquisa e a Universidade de origem. Bastou retirar o
consentimento prévio, clicando em ”discordo e nao quero participar da pesquisa’no TCLE
ou simplesmente interromper o preenchimento das respostas e nao enviar o formulario,
caso desista de participar da pesquisa.

Caso ocorresse algum dano, previsto ou nao, decorrente da participacao no estudo, o
participante teve direito a assisténcia integral e imediata, de forma gratuita pelo pesqui-
sador responséavel, pelo tempo que for necessario e terd o direito a buscar indenizagao.

Afim de minimizar o risco de quebra de sigilo, apds a conclusao da coleta de dados,
foi realizado o download dos dados coletados para um dispositivo eletronico local, apa-
gando todo e qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado

ou "nuvem”.

4.2.2 Sobre o instrumento de coleta de dados e amostragem

Foi elaborado um questionério online, utilizando a ferramenta Google Formularios,
que é um aplicativo de gerenciamento de pesquisas langado pelo Google (Apéndice 5).
A distribuigao da pesquisa foi feita por meio de uma técnica similar a amostragem nao
probabilistica Snowball Sampling ou Amostragem Bola de Neve. A amostragem por bola
de neve é um método reconhecido e viavel de recrutamento de participantes, comumente
empregada em pesquisa qualitativa em que o pesquisador nao recruta diretamente os
participantes, mas contata outros que os conectam aos participantes da pesquisa. Tal
técnica foi incorporada as midias sociais (WhatsApp, Facebook e Instagram). O link da
pesquisa foi enviado para os contatos dos pesquisadores, via e-mail e midias sociais, sendo
solicitado que os respondentes compartilhem o link com seus contatos, apos a participacao.
Ampliando, com isso, a difusao geografica do questionario.

Os pesquisadores conectaram inicialmente com contatos pessoais, grupos de docentes
e discentes e influenciadores digitais que se alinhavam com a populacao-alvo, nas plata-
formas de midia social. Foi solicitada a divulgacao em midias sociais de instituicoes de
ensino superior. Os e-mails foram enviados para as secretarias dos cursos e docentes de
institui¢oes de ensino superior federais e particulares de todas regioces brasileiras e contatos
pessoais dos pesquisadores. Os mesmos continham informagoes pertinentes a pesquisa, o
link de acesso e solicitagao de ampla divulgacao através dos canais institucionais.

No questiondrio, inicialmente, os participantes acessavam o link que os encaminham
para uma tela com todas as informagoes de consentimento. Apds a leitura e compreensao
do termo, foram solicitados a selecionar uma das seguintes opgoes: ”concordo e quero
participar da pesquisa”’ou ”discordo e nao quero participar da pesquisa”. O TCLE pode
ser salvo ou impresso, as opgoes estao disponiveis no inicio da péagina.

O questionéario foi divido em 11 secoes, sendo a primeira, a apresentacao da pesquisa.

Na segunda secao foi apresentado o TCLE e os participantes foram questionados se gos-
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tam e se consomem café. J4 a terceira secao foi composta por um video explicativo com
todas as instrugoes para responder as demais perguntas. Da quarta a nona secao foram
mencionados os ambientes, individualmente. As se¢oes contavam com instrucoes didaticas
por escrito e videos contendo imagens fotograficas e gravacgoes de ruido de fundo contex-
tualizando ambientes habituais de consumo de café. Os participantes foram orientados
a assisti-los, imaginar-se nas situagoes propostas e responder a 3 perguntas. As Imagens
fotograficas e os ruidos de fundo os remetiam a seis ambientes diferentes, sendo eles: cafe-
teria, cozinha de casa, laboratoério de andlise sensorial, padaria, supermercado em secoes
de degustacao e trabalho.

Em seguida, os participantes responderam o quanto gostavam daqueles ambientes, a
resposta foi dada de acordo com a escala hedonica de nove pontos (1: desgostei extre-
mamente a 9: gostei extremamente). A segunda e terceira perguntas foram questoes
do tipo CATA, marque todas as emocoes e lembrancas que se aplicam a cada ambi-
ente. Na décima secao foi perguntado qual é o ambiente preferido pelos participantes. A
ultima segao contém questoes sociodemograficas (estado, cidade, sexo, escolaridade, renda
e idade).

A metodologia Check-All-That-Apply (CATA) (ARES et al., 2014) foi utilizada no
intuito de capturar a percepcao dos participantes da pesquisa sobre o consumo de café em
ambientes evocados via internet. Em particular, o método CATA, no qual um produto é
descrito selecionando palavras apropriadas de um determinado léxico, é uma abordagem
simples e valida para coletar informacgoes sobre a percepcao sensorial do consumidor. No
presente estudo foram empregados os léxicos de emocoes e de lembrancas. A principal
vantagem do CATA é permitir a selecao de mais de uma alternativa, nao limitando os
respondentes a selecionar apenas uma resposta ou a centralizar a sua atencao em avaliar

atributos especificos.

4.2.3 Léxico de emocgoes

O léxico de emogoes atualizado por Ricardi (2016) foi refinado, devido a necessidade
de criar uma estrutura conceitual para abarcar, de modo mais abrangente, as emogoes
eliciadas no consumo de café em ambientes evocados via internet. O refino foi realizado
com intuito de produzir insights com maior grau de conectividade com consumidores
em estudos via internet. Por meio do refinamento, os termos de categorias especificas
de alimentos podem ser estabelecidos e seus significados ser continuamente recriados e
refinados, possibilitando, por sua vez, que interpretacoes novas e mais complexas dos
alimentos sejam geradas.

O léxico de emocgoes utilizado no presente trabalho, foi obtido através dos estudos
desenvolvidos por King e Meiselman (2010), que criaram a chamada EsSence Profile®,
uma lista contendo 39 termos emocionais que foram validados com consumidores. Em um

outro estudo proposto por Bhumiratana, Adhikari e Chambers (2014) foi desenvolvido um
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léxico de emocoes, com quarenta e oito pessoas e duas amostras de café, resultando em 86
termos, sendo 47 deles gerados por consumidores de café e mais os 39 termos do estudo
anterior. Tal estudo foi criado com o intuito de descrever e identificar as emocgoes durante
o consumo da bebida. O léxico foi testado posteriormente para validagao com 94 consu-
midores, utilizando seis cafés e resultou na sele¢ao de 44 termos. Ricardi (2016) traduziu
este 1éxico obtido, desconsiderando os termos que apresentavam significados préximo em

portugués e obteve a lista CATA apresentada na tabela 2.

Tabela 2: Léxico de emocoes para o questionario CATA

Léxico de emocoes obtidas para o café

Acordado(a) Confortavel Pensativo(a)
Agradavel Culpado(a) Prazer
Aliviado(a) Descontraido(a) Preocupado(a)
Animado(a) Disposto(a) Relaxado(a)
Atento(a) Divertido(a) Revigorado(a)
Ativo(a) Energizado(a) Saciado(a)
Aquecido(a) Enjoado(a) Satisfeito(a)
Bem Entediado(a) Saudade
Bem-estar Esperto(a) Saudavel

Bom humor Estimulado(a) Selvagem
Compreensivo(a) Feliz Socidvel
Concentrado(a) Livre Tranquilo(a)

Fonte: Ricardi (2016).

Segundo Spinelli (2018), emogoes positivas e negativas podem ser desencadeadas por
diferentes categorias de produtos, contribuindo, com a caracterizagao sensorial, para a
formacao da identidade especifica do produto segundo os consumidores. A tendéncia
em mencionar palavras positivas observadas no léxico, é justificada pelo fato de que os
consumidores relataram mais termos positivos durante as pesquisas com alimentos. Pes-
quisadores enfatizam que os consumidores associam o ato de comer e saborear os alimentos

com uma experiéncia positiva e prazerosa.

4.2.4 Léxico de lembrancas

A medicao da emocao comercial geralmente comeca perguntando aos clientes como eles
se sentem ao consumir produtos ou como eles esperam se sentir. Alguns desses termos
gerados pelo consumidor sao entao usados em questiondrios de emocao.

Os léxicos definidos pelo consumidor tém a vantagem de serem mais discriminativos
para um determinado produto. Porém quando conduzido por consumidores, custa tempo
e recursos, além de incluir termos irrelevantes e confusos. Pesquisadores acreditam ser
mais apropriado o desenvolvimento de um léxico especifico, seja comecando do zero ou

modificando listas pré-existentes.
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Desta forma, foi desenvolvido um léxico de lembrancgas, tendo em vista a auséncia de
estudos que avaliam como as lembrancas evocados via internet influenciam na aceitacao
do café. Assim sendo, o presente trabalho estd contribuindo com respostas a questao,
fornecendo um léxico de lembrancas que representa os ambientes, momentos e pessoas
importantes durante trajetoria de vida.

Para o desenvolvimento do léxico, algumas questoes foram consideradas, como a cul-
tura, a capacidade de detectar diferencas entre os ambientes e a quantidade de palavras.
O léxico foi elaborado pensando na cultura para a qual foi projetado, porque as palavras
e seus significados podem influenciar a conexao que os consumidores tém com o ambiente,
o café e as lembrancas. Embora o léxico possa ser utilizado para medir a resposta do
consumidor em qualquer categoria de alimentos, o desenvolvimento de 1éxicos especificos
pode ser mais adequado para capturar diferengas mais sutis dentro de uma determinada
categoria de produto. E a extensa quantidade de palavras pode afetar o tempo e esforco
exigido pelo consumidor para completar a tarefa de relata as lembrangas eliciadas em
cada dos ambientes.

O Processo de desenvolvimento do léxico de lembrangas foi realizado em quatro eta-
pas distintas: 1) geragao de termos, 2) redugao de termos, 3) organizacdo dos termos,
e 4) teste do léxico. A primeira etapa (geragao de termos), foram realizadas buscas
literarias, através de acervos cientificos virtuais como o Portal de Peridédicos da Coor-
denacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), Scientific Electronic
Library Online (SciELO), Google Académico, entre outros. Para a pesquisa empregou-se
palavras-chave sinonimas de lembrancga, sendo as principais: memoria, recordacao, relem-
brar, memoravel, reminiscéncia e reviver.

Uma coletanea de artigos foi disposta. Destes, foram selecionados os coniventes a pes-
quisa para leitura. Durante a leitura, os termos que poderiam facilmente ser relacionados
ao consumo de café em ambientes evocados via internet, foram adicionados a uma lista.
Desta forma, identificou-se cerca de 87 palavras. Uma vez gerados os termos, os sinénimos
foram removidos da lista e verificou-se a relevancia das palavras para o estudo, sendo con-
sideradas apenas palavras na lingua portuguesa, utilizadas por brasileiros, aplicadas em
situacoes cotidianas e capazes de caracterizar o publico-alvo.

Os termos foram organizados aleatoriamente, sendo aplicada uma ferramenta do Go-
ogle Formulario que possibilita ordenar as alternativas aleatoriamente. Finalmente, o
léxico foi testado para confirmar sua capacidade de evocar lembrancas. Para tanto, foi
selecionado um painel com 30 consumidores de café, nao treinados, de diferentes faixas
etarias e graus de escolaridade. Os mesmos receberam o link da pesquisa e foram solicita-
dos a responde-la e enviar um feedback, informando se houve familiaridade com os termos
dispostos. Apds este processo, foram validados 30 termos que remetem a lembrancas.

Os participantes assinalaram todas as alternativas que expressam suas lembrangas,

seguindo a metodologia CATA. O método é muito 1til ao coletar um grande conjunto
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de dados usando apenas uma pergunta. Além disso, ele permite que os respondentes
escolham todas as caracteristicas que lhes sao apropriadas, em vez de serem forcados a
avaliar cada um dos atributos em uma determinada escala. O léxico é composto por 30

termos e estd apresentado na Tabela 3:

Tabela 3: Léxico de lembrancas evocadas pelo consumo de café.

Léxico de lembrancas obtido para o consumo de café

Abragos Conversas Mae
Almocos Desorganizacgao Mentira
Amigos Despedidas Obsessao
Avo Estudos Pai

Avo Familia Primos(as)
Beijos Filho(s) Roca

Brigas Gentileza Simplicidade
Casa Infancia Sofisticagao
Comemoragoes Irmao(s) Tio(as)
Compras Jantar Trabalho

Fonte: Da autora.

Bem como observado no léxico de emocoes, os termos empregados para expressar
as lembrancas contém uma tendéncia em mencionar palavras positivas, remetendo os

consumidores a momentos de felicidade e prazer durante o consumo de café.

4.2.5 Ambientes evocados: imagens e sons

A selecao dos ambientes para a realizacao do estudo, foi realizada com base na re-
levancia de cada um deles para o consumo de café em ambientes evocados via internet.
Foram pensados de acordo com contextos reais de consumo.

A Cafeteria oferece um espaco confortavel para socializacao e reunioes de negécios,
o que é facilitado pela adocao ativa de tecnologia. As cafeterias, definitivamente, nunca
sairam de moda. Na verdade, o negdcio esta ganhando cada vez mais a preferéncia de
grupos, geograficamente, diversos de consumidores, a cafeteria nao é apenas um lugar
para tomar café, mas também um lugar para sair, trabalhar ou até mesmo fazer uma
reuniao (MUSIKA, 2019). O sucesso global continuo das cafeterias ¢ atribuido a varios
fatores. Em primeiro lugar, o consumo de bebidas quentes fora de casa passou a fazer
parte da rotina didria do publico (KANJANAKOM E LEE, 2017).

A cozinha é um ambiente com infinitas possibilidades de convivio, seja para receber
visitas, preparar uma refeicao, bater um papo e até realizar uma reuniao de negdcios. E
um local delicado e aconchegante, onde as familias costumam fazer as suas refeicoes e,
também, ter aquele momento de descontra¢ao com os amigos. Kanjanakom e Lee, (2017),
ressaltam sua importancia no consumo de café.

As experiéncias alimentares medidas em um laboratério de andlise sensorial, podem ser

diferentes das experiéncias para os mesmos alimentos medidas em uma situacao da vida
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real. De fato, varios estudos relataram maiores classificacoes de preferéncia por alimentos
consumidos em situacoes da vida real, embora esses efeitos nao sejam univocos, como
demonstrado por outros estudos que nao relatam diferencas entre situagoes de laboratério
e da vida real (VISALLI et al., 2022). Seu estudo se faz necessério, pois o laboratério
de anélise sensorial é o local adequado para realizacao de testes que exigem ambientes
controlados, por se tratar de um ambiente calmo, com iluminacao controlada, com cabines
individuais para minimizar o contato, cores neutras nas paredes, superficies inodoras e
ventilacao adequada.

A padaria e o supermercado foram selecionados devido ao grande fluxo de pessoas
que os transitam diariamente, ambos sao ambientes de compras. Estes locais remetem a
emocoes e lembrancas mais diversas durante o momento da compra. Algumas padarias
servem o café em mesas e/ou balcoes e oferecem especiarias que atraem familias e amigos.
J& os supermercados oferecem secoes de degustacao livre de diferentes marcas de café,
onde os clientes podem desfrutar da bebida, das lembrancas e emocoes eliciadas enquanto
fazem suas compras.

O avanco tecnoldgico e novas carreiras, expandiram as opgoes de ambientes de traba-
lho. Algumas empresas mantém a formacao formal, com estruturas rigidas de comando,
enquanto outras sao mais flexiveis, arejadas, igualitarias. Esse formato pode ser deter-
minante para a satisfacdo ou nao do profissional. Segundo Visalli et al. (2019), algumas
empresas investem na criacao de espagos para o café, onde acontecem interacoes entre os
profissionais enquanto saboreiam um café, afim de aumentar a produtividade e a satisfacao
dos funciondarios. Diante do disposto, e por ser local em que os profissionais se mantém
durante um longo periodo de tempo que se faz necessario o estudo deste ambiente.

As figuras utilizadas no trabalho foram adicionadas no intuito de ilustrar os ambientes.

Esbocou-se os seguintes ambientes:

Figura 2: Imagens dos ambientes

Fontes: Site Inconfidéncia, Pinterest.com, UFRGS.br, Freepik.com, Hippopx.
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Legenda: Cafeteria (a), cozinha (b), laboratério de andlise sensorial (c), padaria (d),
supermercado (e), ambiente de trabalho (f).

Para elaborar os sons, utilizou-se o ruido de um café sendo servido em uma xicara e
misturado com o auxilio de uma colher. Este som foi padronizado e inserido em todos
os ambientes, apds sua mixagem com outros sons caracteristicos de cada ambiente. As
mixagens obtiveram a mesma duragao de um minuto. O som padrao do café sendo servido
em uma xicara e misturado com uma colher, iniciou e terminou no mesmo segundo em
todos os ambientes.

Apods a juncao dos sons e imagem e criacao dos videos, os mesmos, foram encaminhados
separadamente para a plataforma de compartilhamento de videos, YouTube, gerando um
link para cada video. Os links gerados foram inseridos no Google Formularios, dentro das
secoes dedicadas a cada ambiente. Os sons e imagens utilizadas neste estudo sao livres

de direitos autorias.

4.3 ANALISE DOS DADOS

As emocoes evocadas pelos ambientes, foram analisadas utilizando a metodologia
CATA, associando as emocoes e lembrancas eliciadas aos ambientes propostos. De acordo
com Varela e Ares (2012), o método supera as limitagoes da andalise sensorial descritiva,
pois é baseado na ocorréncia de citacao de palavras, que visam coletar descrigoes de pro-
dutos de consumidores usando suas préprias palavras ou uma lista mutua predefinida de
descritores. Essas descrigoes foram coletadas sem qualquer quantificacao ou comparacao
de produtos.

Para analisar as lembrancas e as emocgoes foram fornecidas classes de palavras, nas
quais os participantes assinalaram uma ou mais alternativas que correspondam as lem-
brancas e emocoes que foram eliciadas. A metodologia mais adequada para avaliar
variaveis categoricas é a analise de correspondéncia. Foi utilizado o pacote FactoMineR
(HUSSON; LE; PAGES, 2017) para associar os termos eliciadas aos ambientes propostos.

Todas as analises estatisticas e graficos foram feitos por meio do software R versao
4.1.3 (R CORE TEAM, 2022), no ambiente RStudio na versao 2022.02.04+-443 (RSTUDIO
TEAM, 2022).

Foi realizada uma analise exploratoria dos dados sociodemograficos, sao eles: estado,
cidade, sexo, escolaridade, renda e idade, afim de caracterizar os participantes da pesquisa.
A andlise foi realizada por meio da estatistica descritiva.

Os dados obtidos sobre a aceitabilidade do café em ambientes evocados via internet,
foram submetidos a anélise de variancia, ao nivel de 5% de significancia. Para realizacao
da anélise foi utilizado o pacote ExpDes.pt (FERREIRA; CAVALCANTT; NOGUEIRA,
2018), utilizando o Delineamento em Blocos Casualizados (DBC), aplicando os ambientes
como tratamentos e os participantes como bloco. Em seguida, as médias dos tratamentos

foram comparadas através do teste de ScottKnott. O objetivo é verificar em qual ambiente
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o café foi melhor avaliado.
O teste qui-quadrado foi utilizado para testar as associagoes entre os ambientes e as

varidveis sociodemograficas, com o auxilio do pacote bib (FERREIRA, 2022).

44 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.4.1 Caracterizagcao Sociodemografica

A pesquisa foi conduzidos no Brasil e envolveu, voluntariamente, um total de 383
participantes. Todos com idade superior a 18 anos e de acordo com o TCLE. Os resultados
apontaram que 87,9% dos participantes da pesquisa gostam e consomem café, contra 2,1%
que gostam, porém nao consomem. Os que nao gostam, mas consomem representam
1,9% e apenas 8,1% nao gostam e nao consomem, refletindo uma tendéncia nacional,
em que o percentual de pessoas que consomem café é significativamente maior as que
nao consomem. Segundo a Associagdo Brasileira de Industria de Café (ABIC), 95% da
populagao consome o produto. Além disso, a ABIC (2021) mostrou que apesar da crise
economica causada pela pandemia, que afetou diversos setores em 2021, o consumo de
café continuou crescendo, houve um aumento de 1,71% em relacao ao mesmo periodo do
ano anterior.

De acordo com a Embrapa 2021, 0 aumento do consumo mundial de café, se deu a
ordem de 2,5%, estando o Brasil entre os principais consumidores. As principais jus-
tificativas para esse aumento estao relacionadas aos esforcos da industria cafeeira para
melhorar a qualidade do produto, aumento da percepcao e demanda dos consumidores
por café de alta qualidade, investimentos de marketing com consumidores, a desmisti-
ficacao do conceito de que o café traz prejuizos a saide e a consolidacao dos seguimentos
cafeeiros. Para evitar a insercao de viés na pesquisa, foram excluidos os participantes que
nao gostam e nao consomem a bebida.

As varidveis sociodemograficas indicam que 61,4% sao do sexo feminino e 38,6% do
sexo masculino. A idade dos respondentes varia entre 18 a 67 anos e foram separados
por faixa etdria, em que a maioria dos respondentes (44%) possuem entre 18 e 30 anos,
seguidos da faixa de 30 a 40 anos (25,4%), de 40 a 50 anos (18%), (8,7%) pertencente a
faixa de 50 a 60 anos e a menor parte (3,8%) tem entre 60 e 67 anos. Mulheres sdo mais
propensas a contribuir ativamente com a ciéncia, além de serem mais atentas e cuidosas e
rapidas (DELLBRUGGER et al., 2021). E estas, em grande parte, jovens universitdrias.

Segundo Dados do monitoramento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), indicam que a faixa etaria é um dos fatores que impactam a frequéncia de uso da
internet, sendo utilizada predominantemente por jovens estudantes. Entre eles, o acesso
frequente compreendeu 90,3%, enquanto que entre nao estudantes foram 83,2%. Diante
do disposto, o predominio de respondentes jovens é justificado pelo fato de tratar-se de

uma pesquisa via internet, divulgada em redes sociais.
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Foram captados respondentes de todas as regioes brasileiras, obtendo maior adesao
na regiao sudeste (72,8%), seguidos das regices sul (15,9%), nordeste (5%), centro-oeste
(3,9%) e por fim a regiao norte (2,3%). A alta taxa de participantes na regiao sudeste
acontece por ser estd a regiao onde residem os pesquisadores, obtendo um ntimero maior
de contatos e compartilhamento da pesquisa. A mesma regiao se destaca por concentrar
o maior indice de acesso a internet e aos estudos, declara a Fundacao Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) (2020), com énfase na conclusdo do ensino médio,
corroborando com a nossa pesquisa. O maior indice de grau de escolaridade (30,8%) foi
dos participantes que concluiram o ensino médio, na sequéncia ficaram o ensino superior
com 21,4%, o doutorado com 18,5%, a pds-graduacao com 17,2%, o mestrado 11% e por
fim o ensino fundamental com 1%.

O IBGE e a Associagdo Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) sdo as duas
instituicoes mais importantes que distinguem as classes sociais como A, B, C, D e E. O
IBGE utiliza o critério de faixas de salario minimo para separar as classes. Sendo a classe
A o segmento mais rico da populacao brasileira. Quando todos os moradores de uma
mesma casa somam seus rendimentos mensais, e o total ultrapassa 20 salarios minimos,
isto é, mais de R$ 22 mil. As familias que recebem de 10 a 20 saldrios minimos, estao
incluidas na classe B, com o saldrio mensal de R$ 11.001 a R$ 22 mil. As familias com
rendimento entre 4 e 5 salarios minimos pertencem a classe C, obtendo retornos mensais
de R$ 4.401 a R$ 11 mil. Na classe D estao as familias que recebem entre 2 e 4 saldrios
minimos, o valor total varia de R$ 2.201 a R$ 4.400. Por fim, na classe E, a remuneracao
mensal é de no maximo 2 saldrios minimos, ou seja, R$ 2.200.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) (2022) o
rendimento médio mensal domiciliar por pessoa caiu 6,9% em 2021 e passou de R$ 1.454,00
em 2020 para R$ 1.353,00. Mesmo com a queda, os resultados da pesquisa indicam
que 26,6% dos participantes pertencem a classe C, sendo a terceira classe mais bem
remunerada. Prosseguindo com 25,6% abrangendo a classe D, 21,7% estao na classe E,
18% se enquadram na classe B e 8,1% representam a classe A.

As caracteristicas sociodemogréficas dos participantes do estudo foram organizadas e

apresentadas na Tabela 4.
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Tabela 4: Caracteristicas sociodemograficas dos participantes em frequéncia absoluta e
relativa (%)

Variaveis Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Gosta de café

Sim 345 90,1
Nao 38 9,9
Café Consomem

Sim 344 89,8
Nao 39 10,2
Regioes

Sudeste 279 72,8
Sul 61 15,9
Nordeste 19 5)
Contro-Oeste 15 3,9
Norte 9 2,3
Sexo

Feminino 235 61,4
Masculino 148 38,6
Escolaridade

Médio 118 30,8
Superior 82 21,4
Doutorado 71 18,5
Pos-Graduagao 66 17,2
Mestrado 42 11
Fundamental 4 1
Renda

R$ 4.4000 a R$ 11.000 102 26,6
R$ 2.200 a R$ 4.400 98 25,6
Até R$ 2.2000 83 21,7
R$ 11,000 a R$ 22.000 69 18
Acima de R$ 22,000 31 8,1
Idade

18 a 30 anos 169 44
30 a 40 anos 97 25,4
40 a 50 anos 69 18
50 a 60 anos 33 8,7
60 a 70 anos 15 3,8

Fonte: Da autora.

Conclui-se que a pesquisa foi respondida por 383 brasileiros que gostam de café, com
idade entre 18 e 67 anos, com predominio de residentes da regiao sudeste do Brasil. Ha
uma prevaléncia de participantes do sexo feminino, que concluiram o ensino o média e
possuem uma renda familiar mensal de R$ 4.4000 a R$ 11.000,00.
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4.4.2 Aceitacao dos ambientes

O consumo de alimentos humano ocorre em um contexto fisico especifico e social.
Segundo, Dijksterhuis (2016), o contexto em que os consumidores apreciam seus alimen-
tos impactam na sua avaliagao sensorial. Consequentemente, a avaliacao de alimentos e
bebidas em determinados contextos é fortemente recomendada para melhorar a validade
externa dos resultados desses testes de consumo (MEISELMAN, 2013). E necessario in-
vestigar o impacto da variavel, local do teste, e as respostas hedonicas e sensoriais do
café.

Para avaliar a aceitacao dos participantes, com relagao aos ambientes evocados via
internet para o consumo de café, foi realizado uma analise de variancia. O delineamento
adequado para a presente pesquisa foi o Delineamento em Blocos Casualizados (DBC),
considerando os ambientes como tratamento e os participantes como blocos. Em seguida,
realizou-se um teste post hoc de Scott-Knott para comparar as diferencas entre as médias.

De acordo com a Figura 3, os ambientes mais aceitos pelos participantes da pesquisa
foram a cozinha e a cafeteria, nao diferindo estatisticamente. As sensagOes de apreciar
um café na cozinha podem ser associadas ao aconchego, que é vivenciada por quem usa a
bebida como momento de reunir a familia, e como um momento de recarregar as energias
para enfrentar uma rotina. Tal fato, pode ser motivado pela reproducao do comporta-
mento aprendido com seus antepassados. Em contrapartida, durante o primeiro lockdown
da COVID-19, o isolamento social, instituido para o controle da propagacao do virus, pode
ter alterado o contexto de consumo alimentar de diversas formas, como a natureza dos
alimentos e o nimero de acompanhantes a mesa e a disponibilidade de tempo podem
ter influenciado a percepcao e valorizagao dos alimentos (PIOCH; SPAMPANI; TORRI,
2022).

Chen (2022). reflete sobre as sessoes de aprendizagem disponiveis durante a ex-
periéncia de consumo do café, como um local de encontro onde os individuos podem
trocar seus conhecimentos e experiéncias. Além disso, essas trocas podem potencializar
as percepcoes das cafeterias como um lugar especial e emocionante. As cafeterias nas so-
ciedades contemporaneas continuam servindo vistas com uma func¢ao social, formam uma
parte importante da vida urbana (MONTGOMERY, 1997) e podem até funcionar como
lugares onde novas identidades politicas podem ser formadas. As cafeterias sao segmentos
de qualidade, que atendem a um perfil de consumidores especificos, garantindo servigos
especializados e cafés de qualidade superior.

A avaliacao da qualidade e aceitabilidade de produtos alimenticios pelos consumidores
¢ uma experiéncia multidimensional que se explica pela percepcao sensorial, memoria,
cultura, ambientes e emogoes. Fatores nao sensoriais, como a cultura, podem ter um
grande efeito nas escolhas e preferéncias alimentares. Em um estudo de aceitabilidade,

Torrico et al. (2018), relataram que as diferencas culturais afetaram as pontuagoes gerais
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Figura 3: Grafico de aceitacao dos ambientes cafeteria, cozinha, padaria, trabalho, labo-
ratorio e supermercado
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Fonte: Da autora.

de gosto e as intencoes de compra. De modo geral, o ato de consumir café na cozinha faz
parte da cultura dos brasileiros e as cafeterias estao popularizando gradativamente.

Os ambientes de trabalho, e padaria nao apresentam diferencas relevantes em relacao
as suas classificacoes de aceitagao, sendo o segundo maior seguimento de aceitagdo pe-
los consumidores. E fundamental evidenciar a associacao do café ao cunho social, como
amizade, interacao social e familia, revelando seu papel como agregador em diversos am-
bientes. A relacao do café com o trabalho e a padaria permite inferir sobre seu efeito
estimulante, que além de possibilitar uma pausa com essas atividades, possui um efeito
excitante. Como resultado, o café é utilizado para atender as necessidades fisicas e psi-
coldgicas dos consumidores.

Da mesma forma o laboratério de andlise sensorial e o supermercado, nao diferiram
estatisticamente obtendo os menores indices de aceitacao, respectivamente. Os testes rea-
lizados em laboratorios e as degustacgoes livres em supermercados, possuem desvantagens
por nao serem locais onde as pessoas comem naturalmente e com frequéncia, os produtos
testados em supermercado sao, constantemente, associados a outros. O comportamento
do consumidor pode ser mais facilmente observado quando os testes sao realizados em
ambiente habituais de consumo. Conforme salientado por Meiselman (1992), no campo
dos estudos hedonicos, o comportamento do consumidor nao pode ser previsto de forma
adequada com base nos resultados obtidos em condigoes laboratoriais. De fato, é possivel
argumentar que uma avaliagao hedonica de um produto alimenticio nao depende apenas

de suas caracteristicas sensoriais diretas, pois varios fatores contextuais desempenham
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um importante papel.

Uma pesquisa realizada por Freitas (2017), com clientes de um determinado supermer-
cado concluiu que existe um alto grau de influéncia das promocoes de vendas no processo
de decisao de compra do consumidor. A marca de pé de café seleciona para a acao,
apresentou um aumento no indice de vendas de aproximadamente 25%, o que, para uma
marca menos conhecida, representa um bom indice de vendas.

A promogao de vendas é uma ferramenta de marketing que tende a trazer muitas
vantagens as marcas, ela é fundamental para que as empresas conquistem e fidelizem seus
clientes em momentos de crise, pois se observa um maior interesse por parte do consumidor
em comprar por beneficios e ndo somente pelos atributos dos produtos (SILVA et al.,
2016).

As secbes de gustacao livre em mercado, também conhecidas como promocoes de
venda, possuem vantagens comprovadas em literatura que sao conhecidas e bem estuda-
das. No entanto, é importante ressaltar que os resultados desta pesquisa apontam que os
supermercados sao os os ambientes menos preferidos para o consumo de café. Trabalhos
futuros devem investigar melhor a dualidade entre essas caracteristicas, a saber, as van-
tagens da promocao de vendas e o pouco apreco que os consumidores tem em consumir

café no supermercado.

4.4.3 Emocoes

Por ser, o café, uma bebida social consumida em diversos ambientes, é necessario
avaliar as emocoes e lembrancas evocadas durante o consumo da bebida em diferentes
ambientes. Para ilustrar a analise, foi criado um grafico para as emogoes e outro para
as lembrangas para cada um dos seis ambientes, com o objetivo de elucidar como os
participantes se sentem durante o consumo. O método mais adequado para registrar as
respostar foi o check-all-that-apply (CATA) (ARES et al., 2010).

Os 36 termos que refletem as emocoes foram obtidos do léxico traduzido por Ri-
cardi (2016), desconsiderando os termos que apresentavam significados semelhantes em
portugués e obteve a lista CATA. Para representar os termos mais mencionados pelos
respondentes, foi realizada uma selecao, onde foram considerados os termos selecionados
com frequéncia percentil iguais ou maiores que 20% dos participantes e destacados em
vermelho nos graficos. Bem como no estudo desenvolvido por King e Meiselman (2010),
em que os termos selecionados possuiam frequéncia de uso de > 20%. Emocoes com
frequéncias inferiores foram tidas como irrelevantes.

Apés assistir os videos e avaliar a aceitabilidade da bebida, foi solicitado aos parti-
cipantes que marcassem todos as emocoes que descrevem seus sentimentos sobre cada
um dos ambientes. Iniciando, em ordem alfabética, pela cafeteria. Neste ambiente, 18
termos foram considerados relevantes e organizados dos mais para os menos frequentes,

sao eles: agradavel, bem-estar, relaxado, confortavel, prazer, tranquilo, feliz, satisfeito,
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bem humorado, sociavel, bem, aquecido, pensativo, revigorado, descontraido, livre, ener-
gizado, disposto e estimulado. Os resultados evidenciados na Figura 4, apontam emocgoes
positivas, caracterizando a cafeteria como um ambiente atrativo para os consumidores.

Estudos realizados por Lopez-Mosquera e Sanchez (2013) e Yuksel et al., (2010), di-
zem que o apego a uma determinada loja ou seguimento, faz com que a proximidade
com o ambiente seja mantida, de modo que os vinculos emocionais positivos, afetam,
beneficamente, a lealdade do consumidor. As cafeterias representam um subsetor global
de hospitalidade que desempenha um papel cada vez mais importante na economia e no
bem-estar social (MINTEL, 2016).

Figura 4: Percentual de emogoes evocadas na cafeteria
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A cozinha ilustrada na Figura 5, que foi um dos ambientes com maior indice de acei-
tabilidade, deteve o maior niimero de termos emocionais positivos, entre eles estao: con-
fortavel, bem-estar, feliz, agradavel, tranquilo, satisfeito, acordado, bem, prazer, relaxado,
aquecido, energizado, bom humor, disposto, estimulado, revigorado, pensativo, ativo e
saudade. A hora das refei¢oes, especialmente as refeicoes em familia preparadas em ambi-
ente doméstico, representa um momento importante do dia, culturalmente. O nimero de

acompanhantes a mesa influencia o consumo alimentar, quanto maior o nivel de conhe-
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cimento entre eles, maior o grau de relaxamento e consumo (STROEBELE; CASTRO,
2004).

Uma vez que a familiaridade com os alimentos estéd ligada a formacao cultural dos
consumidores, a familiaridade com o produto é um parametro importante a ser medido.
Produtos consumidos em uma cultura podem ser considerados inaceitaveis ou inadequados
para consumo em outra cultura, outros ambientes devido aos efeitos de familiaridade
(TORRICO et al., 2018). A familiaridade com o produto é definida como o julgamento
dos consumidores em relagao ao seu conhecimento subjetivo sobre o produto. Desta forma,

o fato de consumir café na cozinha ser uma tradicao brasileira, faz com que este ambiente

reflita emocoes positivas.

Figura 5: Percentual de emocoes evocadas na cozinha
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Para os respondentes, o café quando servido em ambiente laboratorial, para teste
sensoriais, trazem emocoes como: concentrado, atento, pensativo, estimulado e ativo,
apresentados na Figura 6. E notéria a falta de emocoes que remetem o acolhimento e
bem-estar, segundo Gibson (2006), o ambiente e a expectativa tém impacto nas emogoes
e no comportamento. Petit e Sieffermann (2007), descobriram que a situacdo de teste

afetou o sabor e o consumo. Os resultados dos testes laboratoriais diferiram daqueles
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obtidos fora do laboratério. De acordo com King e Cols (2013), o contexto é sempre
um fator, e os testes devem ser usados para abordar o cenario em que um produto é
efetivamente consumido.

O local de estudo influéncia diretamente as emo¢ao e o humor. Gibson (2006) sugeriu a
influéncia do contexto e expectativa nas emogoes e Petit e Sieffermann (2007) descobriram
que o gosto e o consumo foram afetados pela situagao de teste. Os testes de laboratorio
deram resultados diferentes daqueles obtidos fora do laboratério. Conforme salientado
por King et al. (2013), o contexto é sempre um fator e os testes situacionais devem ser

uma técnica para abordar o contexto em que um produto é efetivamente consumido.

Figura 6: Percentual de emocoes evocadas no laboratorio
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As emocoes que melhor descrevem o consumo de café na padaria, foram expostos
na Figura 7: sociavel, agradavel, satisfeito, bem, bem-estar, feliz, prazer, bom humor,
acordado, confortavel, energizado, animado, disposto, descontraido, estimulado, saciado,
ativo, tranquilo e relaxado. Tais emocoes caracterizam a padaria como um ambiente
propicio para o consumo de café. O termo de "apego emocional”foi usado pela primeira
vez na literatura psiquidtrica para descrever relacionamentos intimos entre pessoas e/ou

ambientes, o termo originalmente se referia a necessidade psicologica de uma pessoa de
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manter relacionamentos confortdveis, estdveis e de confianga com os outros (HY UN; KIM,
2014).

As pessoas experimentam e apreciam muitos tipos de alimentos e bebidas durante sua
vida em uma padaria. Emocoes especificas tém sido consideradas como determinantes nas
respostas afetivas aos alimentos e comportamento relacionado a comida, incluindo a es-
colha alimentar (KENNEY e ADHIKARI, 2016). As classifica¢oes de gosto nao predizem

com precisao o comportamento de escolha de alimentos.

Figura 7: Percentual de emocoes evocadas na padaria
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O supermercado, representado pela Figura 8, obteve o menor nimero de termos emo-
cionais vivenciados pelo consumo de café, no presente estudo, e com o menor indice de
aceitacao, o supermercado trouxe a seguinte emocao: atento. A compreensao dos tracos
emocionais pode ser usada para adequar produtos as caréncias emocionais de varios seg-
mentos de consumidores, bem como categorias ou marcas especificas de mercado (RUS-
SELL, 2003).

Um estudo desenvolvido por Kenney e Adhikari (2016), sugere que a avaliagao das
respostas emocionais aos alimentos podem revelar atributos anteriormente desconhecidos,

o que pode ser uma valiosa fonte de informacao para o desenvolvimento e marketing do
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produto que vai além das tradicionais medidas de aceitabilidade. As emogoes evocadas por
alimentos podem prever a escolha alimentar do individuo com mais precisao, pois neste
momento o consumidor esta atento a pregos, marcas e qualidade, e, a pausa nas segoes
de degustacao chamam a atencao do consumidor para o produto ofertado e aumentam de
compra.

Portanto, o investimento das marcas em instrumentos validos, confidveis e sensiveis
que avaliam as emocoes evocadas por alimentos, sao valiosos para pesquisas fundamentais
e aplicadas e, por exemplo, no desenvolvimento de novos produtos alimentares, em que o

consumidor estara atento e produzira respostas mais consistentes frente ao produto.

Figura 8: Percentual de emocoes evocadas no supermercado
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Foram selecionados os seguintes termos para o ambiente de trabalho, conforme a Fi-
gura 9: concentrado, energizado, estimulado, ativo, sociavel, atento, acordado, disposto,
revigorado, pensativo, esperto, preocupado e agradavel. O ato de consumir café no ambi-
ente de trabalho, traz emocoes positivas, que auxiliam no rendimento. Conforme salien-
tado por McLellan, Caldwell e Lieberman (2016), o café contém cafeina, que tem fortes
efeitos farmacéuticos e fisiologicos, como efeitos cardiovasculares, respiratérios, renais e

musculoesqueléticos, bem como efeitos sobre o humor, a memoria, o estado de alerta e o
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desempenho fisico e mental.

Estudos apontam que as percepgoes dos consumidores de produtos alimenticios, in-
cluindo o café, sao influenciadas pelo gosto e pelos aspectos ambientais. Em relagao ao
meio ambiente, Ares et al. (2016) descreve que, em geral, as pessoas tém preferéncia por
trés lugares de consumo: casa, trabalho e locais ptblicos, citando cafés como exemplo de

local publico.

Figura 9: Percentual de emocoes evocadas no trabalho
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A analise de correspondéncia foi utilizada a fim de produzir um grafico que per-
mita uma interpretacao e compreensao dos dados e do grau de interdependéncia entre as
variaveis categéricas. Possibilitando inferir sobre o grau de correlagao entre as variaveis.
Quanto mais proximos, mais correlacionadas e quanto mais distantes, menos correlacio-
nadas.

Para a realizagao da andlise foram selecionados os termos mencionados por 20% dos
respondentes ou mais, sem repeticao. A partir desta selecdo, o Léxico proposto por
Ricardi (2016), foi refinado, constituindo um novo léxico de emogdes composto por 28

termos, caracterizando o consumo de café em ambientes evocados via internet.
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Figura 10: Analise de correspondéncia do léxico de emocoes percebidas pelo consumo de
café em ambientes evocados via internet
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De acordo com a Figura 10, os participantes da pesquisa associaram o ambiente de tra-
balho as seguintes emocoes: esperto, ativo, estimulado, concentrado, preocupado, atento
e pensativo. Na nova economia global, a hospitalidade é observada entre as maiores
industrias em crescimento, com um ambiente operacional altamente intensivo em mao de
obra e baseado em servigos, no qual as atitudes e o bem-estar dos trabalhadores sao uma
grande preocupagao na vida bem-sucedida da organizagao (HSU e LIU, 2019).

Na associacao das emocoes com a cozinha, foram citados: saciado, aquecido, saudade,
animado, socidvel, revigorado, acordado, energizado e disposto. Em sua pesquisa de acom-
panhamento, Meiselman (2017), confirma que a cultura afetou a linguagem emocional dos
consumidores para produtos, especialmente para bebidas.

Os respondentes associaram os ambientes laboratério e supermercado e nao houveram
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emocoes relacionadas a eles. Os consumidores associam o habito de tomar café a locais
culturalmente conhecidos. O laboratério é um ambiente silencioso, controlado, apropri-
ados para realizacao de testes e os supermercado sao vistos como o local exclusivo para
realizacao de compras, com isso as secoes de degustacao livre de alimentos deixam de ser
percebidas.

Outra associacao evidenciada por eles, ocorreu entre os ambientes padaria e cafeteria,
foram eliciadas emocgoes como: bem-estar, satisfeito, bom humor, confortavel, bem, feliz,
descontraido, agradavel, relaxado, tranquilo e livre. De acordo com Lee et al. (2018), os
comércios alimenticios, ciente da crescente demanda por ambientes agradaveis e buscando
clientes fiéis, pois tendem a fazer compras repetidas que podem gerar vendas continuas,
investem na boa qualidade de prestacao de servigco, pois isso pode afetar a satisfacao e
a fidelidade do cliente em relagao a loja, bem como a influéncia da atmosfera da loja na

satisfacao do cliente.

4.4.4 Lembrancgas

Apos marcarem as emocoes, foi solicitado aos participantes, que assinalassem todas as
lembrancas que viessem a sua memoria, em cada um dos ambientes propostos. O léxico
com os 30 termos que remetem as lembrancas, foi criado pelos autores, visando atender a
caréncia de estudos que relacionam os ambientes de consumo de café com as lembrancas
evocadas. Os termos passaram pelos mesmos processos de selecao que as emogoes, com
corte nas frequéncias iguais ou superiores a 20% e destacados em vermelho os considerados
relevantes, todos os termos foram dispostos em ordem decrescente no texto, ou seja, do
mais para menos mencionados pelos participantes. Os ambientes foram apresentados
seguindo a ordem alfabética.

Com isso, o primeiro ambiente, apresentado na Figura 11, foi a cafeteria, sendo elici-
adas as seguintes lembrancas: conversas, amigos, sofisticagao, trabalho, familia, estudos,
gentileza, simplicidade, abracos, comemoragoes. Assim como as emocgoes, a cafeteria
trouxe lembrangas positivas a memoria dos participantes. Yuksel et al. (2010), demons-
traram que as conexoes com um lugar, desenvolvidas por meio de experiéncias, tiveram
um impacto positivo na avaliagao de um individuo sobre o lugar e as intencoes compor-
tamentais futuras em relacao a ele. O fato é afirmado, ao observar que termos negativos,
como obsessao, mentiras e brigas nao foram citados por nenhum dos consumidores.

As cafeterias remetem a lembrancas boas, por oferecerem a oportunidade de experi-
mentar bebidas quentes a base de café que sao unicas, de maior qualidade e complexidade,
como bebidas sazonais e aromatizadas que ficam guardadas na memdria (Glazer, 2015).
Os servigos oferecidos, as lembrangas felizes e a experiéncia de boa qualidade ao cliente, é

o que transforma as pessoas em clientes recorrentes e aumenta a fidelidade do consumidor.
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Figura 11: Percentual de lembrangas evocadas cafeteria
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O ambiente que obteve o maior nimero de lembrancas marcadas pelos responden-
tes, foi a cozinha, contendo apenas termos positivos que remetem ao aconchego de estar
em casa, reunidos com a familia e amigos. Os termos ilustrado na Figura 12, foram:
familia, casa, mae, conversas, simplicidade, pai, irmao(s), avd, infancia, estudos, amigos
e trabalho. Em geral, cada refeicao pode ser vista como uma interacao entre trés fatores
principais: a pessoa que consome a refeicao, incluindo a companhia e aspectos relacio-
nados a socializacao, o alimento consumido e o ambiente ou contexto a refeicao acontece
(STROEBELE; CASTRO, 2004). Sendo em familia a refeigdo comensal mais importante
(SCANDER, et al., 2021).

Conforme salientado por Fenko (2018), os alimentos e bebidas sdo consumidos pelas
pessoas por diferentes motivacoes, em diferentes lugares e para diferentes ocasioes. Os
héabitos e comportamentos dos consumidores sao principalmente impulsionados pelo gosto,
odor, emocgoes e lembrancas servindo como impulsionadores do consumo de café. Os
atributos sensoriais agradaveis sao as principais razoes para beber café. Outros motivos
importantes para o consumo de café sao a socializagao, o ambiente de consumo, o consumo

do café em casa, no trabalho e com outras pessoas, e os aspectos materiais da xicara
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(textura, tipo de colher, etc.) remetendo o consumidor a momento marcantes.

Figura 12: Percentual de lembrancas evocadas na cozinha
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As lembrancas percebidas pelos respondentes no laboratério (Figura 13), foram: tra-
balho, estudos e conversas. Sao memorias que remetem a momentos que exigem um
estado de alerta para execucao de uma atividade que exige atengao e concentracao. Os
testes de laboratério sao tradicionalmente realizados em condigoes altamente controla-
das. Pois as cabines sensoriais devem obedecer a normas especificas, como ventilacao,
iluminacgao, temperatura, sistema de sinalizacao e umidade, com base na norma EN SO
8589:2010+A1:2014 (DIN EN ISO 8589:2014 -10). Pesquisas indicam que essas formalida-
des trazem um viés negativo na memoria dos consumidores, trazendo resultados diferentes

quando comparados aos testes realizados em ambientes habituais de consumo.
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Figura 13: Percentual de lembrancas evocadas no laboratdrio
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Na Figura 14, foram mencionados os seguintes termos: conversas, amigos, trabalho,
simplicidade, familia e compras, quando o ambiente ilustrado foi a padaria. Caracterizado
como ambiente adequado para socializar com amigos e familia ou até mesmo para compra
de produtos panificados ideias para servir junto a um café, a padaria marca a memoria
de seus consumidores de forma que os mesmos tenham lembrancas positivas. De acordo
com as teorias de marketing de relacionamento, estabelecer e manter a confianca do
consumidor é fundamental para um relacionamento de longo prazo (SUI e BALOGLU,
2003). Os pesquisadores prestaram uma atencao especifica as conexdes entre as emogoes
e as lembrancas dos consumidores com marcas, empresas e lojas.

Seguindo a percepgao multissensorial integrada de estimulos alimentares, os individuos
relacionam suas percepcoes com experiéncias anteriores e informacoes armazenadas na
memoria. Este nivel de processamento diz respeito a um estado emocional de curto prazo
que esta diretamente relacionado ao estimulo visual que os consumidores tem ao ser de-
parar com uma vitrine de alimentos. Este estado pode ser observado conscientemente
(sensagao de excitagao, prazer, etc.) ou pode ser experimentado inconscientemente, e

direciona a alocacao de recursos de processamento e prioridades para o nivel de processa-
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mento consecutivo (cognigao, comportamento e decisao) (MOJET et al., 2015).

Figura 14: Percentual de lembrancas evocadas na padaria
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O ambiente composto por estandes montadas em supermercado para degustacoes livres
de café, trouxe apenas lembrancas dos momentos de compras e conversas. Assim como
as emocgoes, o supermercado foi o ambiente com menor nimero de termos e menos aceito
pelos participantes. Esta lembranca pode ser explicada por ser, o supermercado, um
ambiente exclusivo para realizar compras. No intuito de tornar o ambiente mais agradavel,
pesquisadores avaliam a relagao entre as lembrangas amorosas e o momento de compras.
Dada a importancia de fidelizar os clientes para o sucesso comercial de uma empresa,
a aplicagao do conceito aplicado as emocoes a um servigco ou ambiente comercial pode
auxiliar significativamente nossa compreensao das relagoes comerciais. E notavel, que o
de lembrangas amorosas recebe maior atengao do marketing (BEETLES; HARRIS, 2010).
Figura 15.

Ver o alimento pode desencadear o desejo pela coisa real, apenas olhar para fotos de
comida causa salivagao (SPENCE, 2020). Esses efeitos aumentam quando os alimentos
sao representados de forma mais vivida (MOORE e KONRATH, 2015). Estimulos vividos

permitem que as lembrancas, aumente a percepcao de mediacao do usuario. Isso permite
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que os usuarios ativem um modelo mental mais completo, concreto ou vivido de um pro-
duto mediado, o que, por sua vez, afeta a avaliagao do produto e intensifica a experiéncia

com o alimento.
Figura 15: Percentual de lembrancas evocadas no supermercado
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Os termos aplicados as lembrangas do ambiente de trabalho foram (Figura 16): tra-
balho, conversas e amigos. Alguns estudo sobre café, constatam que o compartilhamento
de mesas e conversas acompanhadas de café, entre funcionarios e lideres de uma empresa,
davam mais vida e significado ao local, nao apenas pelo aspecto fisico, mas pelas boas
lembrancas e contribuigoes.

No ambiente de trabalho, o grau de respostas emocionais causadas pelas experiéncias
sensoriais durante o consumo do produto pode trazer consequéncias no desempenho do
profissional. Reconhecer as emogoes e as lembrancas que os consumidores experimen-
tam durante um consumo desenvolve uma perspectiva sobre o comportamento afetivo dos
profissionais. Atualmente, os consumidores esperam reviver momentos evocadas por um

produto por meio da percepgao sensorial, que envolvam o ambiente de consumo (GUNA-
RATNE et al., 2019).
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Figura 16: Percentual de lembrancas evocadas no trabalho
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A anélise de correspondéncia das lembrancas, foi criada utilizando a mesma técnica
empregada para analise das emocoes. O léxico de lembrangas desenvolvido para o consumo

de café em ambientes evocados via internet, é formado por 16 termos, dispostos na Figura
17.
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Figura 17: Anadlise de correspondéncia do léxico de lembrangas percebidas pelo consumo
de café em ambientes evocados via internet
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Os participantes da pesquisa associaram o ambiente de trabalho a lembrancas de
trabalho e estudo, mostrando que ambas se articulam. Sao lembrancas que se aproximam
do processo evolutivo pessoal e de terceiros, onde os estudos os levaram ao mercado de
trabalho.

Observa-se uma associagao entre os ambientes padaria e cafeteria. Mesmo que fraca,
estd associacao existe, pois ambos sao ambientes de consumo de alimentos fortemente

relacionadas ao consumo de café. E as lembrancas vinculadas a elas refletem um ambiente
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de socializacao, sendo eles: sao amigos, sofisticacao, comemoragoes, conversas, gentileza
e abragos. Especialistas em comportamento do consumidor, afirmam que a cultura de
beber café existe hd muito tempo e nao é algo que surgiu recentemente. O café é visto
nao apenas para eliminar a fadiga, mas também se tornou uma cultura por varias geragoes,
de beber café fora de casa (CAHYA, 2018).

Uma associacao similar é notada nos ambientes laboratorio e supermercado, por nao
serem vistos culturalmente como um local favoravel ao consumo. Os mesmos foram rela-
cionados com a lembranca de compras, estando o termo mais proximo a variavel super-
mercado, que é o local apropriado para tal. Um painel de consumidores relatou memorias
negativas de dor, fedor e morte que poderiam estar associadas aos atributos sensoriais do
café industrializado (PRIETO, 2022). Observa-se uma tendencia em considerar que os
café produzidos e consumidos na cozinha de casa mais atrativos.

E por fim, o ambiente de cozinha foi associado aos termos casa, pai, infancia, mae,
familia, irmao(s), avé e simplicidade. Corroborando com o resultado encontrado por Pri-
eto (2022), onde um painel treinado avaliou amostras de cafés artesanais, e as lembrancas
relatadas foram comida tradicional, amizade, clima ameno, local de nascimento, prima-
vera, vivo, presente e verao. Torna-se evidente que ambos remetem ao aconchego do lar,

acompanhados por membros familiares.

4.4.5 Verificagoes de independéncia

O teste de independéncia Qui-Quadrado, possui o principal objetivo de analisar a
associacao entre a varidavel de uma linha e a variavel de uma coluna em uma tabela de
contingéncia. Ao realizar esse tipo de investigagao, confronta-se as hipoteses de existéncia
de associacao entre as variaveis, contra a inexisténcia da mesma. Nota-se na Tabela 5, a
existéncia de associacao estatisticamente significativa entre a variavel renda e o ambiente
de padaria (valor-p = 0.001), ou seja, a renda familiar mensal influencia o consumo de
café na padaria. Nao houve uma associacao estatisticamente significativa entre as demais
variaveis testadas.

Os dados demograficos apontaram que os participantes da pesquisa se enquadram na
classe C, com rendimento de 4 a 5 salarios minimos. O ptblico com rendas menores, sao
propensos a consumir produtos com precos razoaveis, promogoes e produtos substitutos,
além de optar por consumir dentro de casa. Em contrapartida, os consumidores com
rendas maiores impactam positivamente nos gastos com alimentacao. Os cafés servidos
em cafeterias sao apreciados pela criatividade e pelo toque de sofisticacao, como os cafés
especiais. Além de possuir bebidas com qualidades superiores, trazem consigo o chame
e elegancia do ambiente, por essas razoes, seus consumidores estao dispostos a pagar
mais por produtos diferenciados. Assim, a renda torna-se uma variavel importante a ser

avaliada nos aspectos de comportamento de compra.



61

Tabela 5: Valores-p do teste para independéncia entre as caracteristicas sécio-economicas
e aceitacao dos ambientes evocados

Renda Sexo Faixa etaria Escolaridade Regiao

Cafeteria 0,796 0,105 0,765 0,683 0,958
Cozinha 0,197 0,710 0,324 0,846 0,698
Laboratério 0,634 0,174 0,472 0,727 0,650
Padaria 0,001 0,773 0,079 0,120 0,650
Supermercado 0,554 0,772 0,497 0,375 0,650
Trabalho 0,605 0,069 0,813 0,628 0,906

Fonte: Da autora.

Hall (2019) afirma que o consumo de bebidas a base de café, em todas as formas,
servidos juntamente com as especiarias vendidas em padarias, sao elementos essenciais
das experiéncias dos turistas e hospitalidade. Associado a esse ponto, nos ultimos anos,
o consumo de café elevou ainda mais para se tornar uma experiéncia turistica (CHEN,
2022). Wang et al. (2019), conceituam o turismo do café “como uma forma de turismo de
commodities que oferece oportunidades para os turistas se envolverem em experiéncias de
café de todos os aspectos em lugares que contém natureza e/ou cultura tnicas associadas
ao café”.

Porém, o apego por padarias nao se limita apenas ao turistas. Os nativo, também
consomem os cafés comercializados em padarias, o habito faz parte de uma cultura gas-
tronomica emergente. Esse fenomeno também é resultado de um crescente interesse pelo
conhecimento sobre o consumo de café. Consequentemente, o valor e a qualidade do café

aumentaram, surgiram outros nichos de mercado para café (BOWEN, 2021).

4.5 CONCLUSOES

Ao comparar a aceitabilidade do café bebido em ambientes evocados via internet, foi
observado que a cozinha e a cafeteria foram os ambiente mais aceitos pelos participantes.
Os ambientes com menor indice de aceitabilidade foram o laboratdrio de andlise sensorial
e o supermercado.

Dos 30 termos propostos no léxico de lembrancas desenvolvido para o consumo de café
em ambientes evocados via internet, 17 foram considerados representativos e caracteri-
zados como lembrancas positivas. Ja o 1éxico de emocoes, apds o refino, apresentou 28
termos associados ao consumo de café, sendo termos que remetem a emocoes agradaveis
e amigaveis. Os léxicos foram validados por meio de testes e métodos estatisticos.

Contudo é possivel inferir que as lembrancas e emocoes estao associadas positivamente
ao consumo da bebida do café nos ambientes evocados via internet. KEssa associacao
contribui significativamente com uma caracterizagao mais robusta da bebida do café e
com outras categorias de produtos alimenticios.

O fato de nao haver evasao dos participantes na pesquisa, mostra que a metodologia
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aplicada no protocolo proposto se mostrou didatico e eficaz para evocar ambientes via

internet.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo de café vai além de simplesmente saborea-lo. E um momento especial no
qual os seus bebedores buscam prazer, seja sozinhos ou acompanhados de outras pessoas.
O café é uma bebida de alta qualidade, capaz de aliar o paladar ao prazer, trazendo
sensacoes que nao podem ser explicadas apenas pelo seu sabor, mas também pelo am-
biente de consumo. Ao comparar os ambientes evocados via internet, os participantes
mencionaram a cozinha e a cafeteria como os locais de maior aceitabilidade do café.

As emocoes tornaram mais relevantes e importantes para entender e conceituar o con-
sumo de café, além de diferenciar contextos e prever a escolha do consumidor. Ao medir as
emogoes através do léxico desenvolvido por Ricardi (2016), foi possivel refiné-lo trazendo
termos pertinentes ao consumo de café em ambientes evocados. O léxico construido, é
composto por 28 termos sendo eles: acordado(a), agradavel(a), animado(a), atento(a),
ativo(a), aquecido(a), bem, bem-estar, bom humor, concentrado(a), confortavel, des-
contraido(a), disposto(a), energizado(a), esperto(a), estimulado(a), feliz, livre, pensa-
tivo(a), prazer, preocupado, relaxado(a), revigorado(a), saciado(a), satisfeito(a), saudade,
saudavel, socidvel e tranquilo(a). Embora o café seja uma bebida simples, ele reflete um
sentimento de satisfagao pessoal, causado por aspectos subjetivos e sociais.

O léxico de lembrancas desenvolvido para o presente estudo, se mostrou eficaz na
captacao da influéncia do consumo de café em diferentes ambientes evocados. O 1éxico é
composto por 17 termos considerados relevantes, a saber: abracos, amigos, avd, casa,
comemoragoes, compras, conversas, estudos, familia, gentileza, infancia, irmao, mae,
pai, simplicidade, sofisticacao e trabalho. Os resultados mostram uma predominancia
a evocagao de lembrangas agradaveis e positivas. Prieto et al, (2022), desenvolveu um
vocabulario de memoérias relacionado ao consumo de café. O vocabuléario foi utilizado
para determinar o perfil de memorias e sua associagao com atributos sensoriais e emocoes
em amostras de café avaliadas por consumidores e provadores treinados. O vocabulario
de memorias consistiu em um total de 14 e 12 termos de memérias positivas e negativas,
respectivamente. O vocabulario de memorias foi utilizado de forma semelhante por ambos
os painéis, permitindo diferenciar os cafés artesanais e industriais.

Em geral, os consumidores tendem a associar o consumo do café em ambientes evoca-
dos via internet, a lembrancas e emocoes boas. Isso indica que as motivagoes para o seu
consumo refletem o significado social satisfatério da bebida tanto no ambito doméstico,
como a cozinha, ilustrando um ambiente feliz e familiar, quanto para as cafeterias, que
foram caracterizadas como um ambiente de emogoes agradaveis e lembrancas de conver-
sas e amigos. Com excecao do laboratorio e do supermercados, os ambientes evocados
mostraram estar fortemente associados aos habitos e costumes da sociedade brasileira.

O estudo revela caminhos de pesquisa promissores, como a aplicacao do léxico desen-

volvido a diferentes categorias de alimentos em pesquisas presenciais e/ou via internet.
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Unir o 1éxico de lembrancas disposto no presente estudo ao vocabulario de memérias de-
senvolvido por Prieto, et al, (2022) e refiné-los, compondo um conjuntos de termos que

remetem a lembrancas mais robustas.



REFERENCIAS

Associagao Brasileira da Indistria de Café (ABIC). Disponivel em: http://abic.com.br/.
Acesso em: 23 abr. 2022.

Associagao Brasileira de Nornas Técnica. ABNT NBR 6023: Analise sensorial dos
alimentos e bebidas: terminologia. Rio de Janeiro: ABNT, 2018.

ARES, G. et al. Further investigations into the reproducibility of check-all-that-apply
(CATA) questions for sensory product characterization elicited by consumers. Food
Quality And Preference, Amsterda, v.36, p.111-121, 2014.

ARES, G. et al. Do we all perceive food-related wellbeing in the same way? Results from
an exploratory cross-cultural study. Food Quality and Preference, Amsterda, v.52,
p. 62-73, 2016.

ASIOLI, D. et al. Making sense of the “clean label” trends: A review of consumer food
choice behavior and discussion of industry implications. Food Research International,
Amsterda, v.99, p.58-71, 2017.

BENZECRI, J. P. Histoire et préhistoire de ’analyse des données. Partie V L’analyse des
correspondances. Les cahiers de ’analyse des données, Franca, v. 2, n. 1, p. 940,
1977.

BONOMO, P. et al. Avaliacao de progénies obtidas de cruzamentos e descendentes do
hidrido de timor com cultivares Catuai vermelho e Catuai amarelo. Bragantia, Campi-

nas, v. 63, n. 2, p. 207-219, 2004.

BORGES L.C.; FERREIRA D.F. Poder e taxas de erro tipo I dos testes Scott-Knott,
Tukey e Student-Newman-Keuls sob distribui¢oes normal e nao normais dos residuos.
Revista de Matematica e Estatistica, Jabuticabal, v. 21, p. 67-83, 2003.

CARDOSO, A. B. A. Café: emocoes.habito, preferéncias, aspectos sensoriais e extrinsecos.
Dissertacao (Mestrado em Estatistica Aplicada e Biometria). Universidade Federal de Al-
fenas, Alfenas, 2021.

CARVALHO, F. R. et al. Does music influence the multisensory tasting experience?
Journal of Sensory Studies, EUA, v. 30, p. 404-412, 2015.



71

CARVALHO, F. et al. The influence of soundscapes on the perception and evaluation of
beers. Food Quality and Preference, Amsterda, v. 52 , p. 32-41, 2016.

COPPIN, G.; SANDER, D. Theoretical approaches to emotion and its measurement. In

Emotion measurement, Amsterda, p. 3-30, 2016.

CRISINEL, A., SPENCE, C. A sweet sound? Food names reveal implicit associations
between taste and pitch. Perception, EUA, v. 39, p. 417-425, 2010.

DANTEC, M. et al. On the contribution of the senses to food emotional experience.
Food Quality and Preference , Amsterda, p. 92, Article 104120, 2021.

DUTOSKY, S. D. Analise sensorial de alimentos. Curitiba: Champagnat, p. 426,
2011.

EMBRAPA: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — Ministério da Agricul-
tura, Pecuaria e Abastecimento, 2021. Disponivel em: https://www.embrapa.br/busca-
de-noticias/- /noticia/56084554 /producao-dos-cafes-do-brasil-atinge-6162-milhoes-desacas-
de-60kg-em-2020-volume-25-maior-que-2019. Acesso em 02/09/2022.

FERREIRA, E. B.; OLIVEIRA, M. S. Sensometria: uma abordagem com énfase
em Procrustes. Santa Maria, Rio Grande do Sul, p. 71, 2007.

FISHER, W. K. On grouping for maximum homogeneity. Journal of the American
Statistical Association. EUA, v. 53, n. 284, p. 789-798, 1954.

FREYRE, G. Ac¢tcar: Uma sociologia do doce. Ed.5. Sao Paulo: Global, p. 271, 2007.

GUNARATNE, T. M. et.al. Development of emotion lexicons to describe chocolate
using the Check-All-That-Apply (CATA) methodology across Asian and Western groups.
Food Research International, Amsterda, v. 115, p. 526-534, 2019.

HALAL, S. L. M. Composicao, processamento e qualidade do café., Pelotas, 2008.
Disponivel em: http://quimicadealimentos.files.wordpress.com/2009/08/cafe.pdf. Acesso
em: 14 abr. 2021.

HALL, C. M. Consuming food and drinks. P.L. Pearce (Ed.), Tourist Behaviour — the
Essential Companion, Edward Elgar Publishing, Cheltenham, UK, p. 143-161, 2019.



72

HULTEN, B. et al. What is sensory marketing?. Sensory marketing. London: Pal-
grave Macmillan, p. 1-23, 2009.

ILLY, E. Um dos prazeres simples da vida é bastante complicado; A saborosa complexi-
dade do café. Revista Scientific American Brasil, Brasil, p. 48-53, 2002.

JAEGER, S. R. et al. Check-all-that-apply (CATA) questions for sensory product charac-
terization by consumers: Investigations into the number of terms used in CATA questions.
Food Quality And Preference, Elsevier BV, [s.l.|, Amsterda, v. 42, p. 154-164, 2015.

JAEGER, S. R. et al. Emotion questionnaires: A consumer-centric perspective. Food
Quality and Preference, Amsterda, v. 30, n. 2, p. 229-241, 2013.

JAEGER, S. R. et al. An assessment of the CATA-variant of the EsSense Profile. Food
Quality and Preference, Amsterda, v. 68, p. 360-370, 2018.

KENNEY, E.; ADHIKARI, K. Desenvolvimentos recentes na identificagao e quantificacao
de emocgoes durante o consumo de alimentos. J. Sci. Alimentos Agricolas. Brasil, v.

96, p. 3627-3630, 2016.

KING, S. C., MEISELMAN, H. T. L. Development of a method to measure consumer
emotions associated with foods. Food Quality And Preference, Amsterda, [s.l.], v.
21, n. 2, p. 168-177, 2010.

KNOFERLE, K. M. et al. That sounds sweet: Using cross-modal correspondences to
communicate gustatory attribute. Psychology and Marketing, EUA, v. 32 | p. 107-
120, 10.1002/mar.20766, 2015.

KOSTER , E. P.; MOJET, J. Theories of food choice development. Understanding Con-
sumers of Food Products, Woodhead Publishing, Sawston, p. 93-124, 2007.

KOSTER, E.P. The psychology of food choice: Some often encountered fallacies. Food
Quality and Preference, Amsterda, v.14, p. 359-373, 2003.

LAGAST, S. et al. Consumers’ emotions elicited by food: A systematic review of explicit
and implicit methods. Trends in Food Science & Technology, Amsterda, v. 69, p.

172-189, 2017.

LAWLESS, H. T.; HEYMANN, H. Sensory evaluation of food: Principles and



73

Practices, 2nd ed. New York: Springer, 2010.

LESSCHAEVE, I, NOBLE, A. C. Sensory analysis of wine. Managing Wine Quality
(Second Edition), Amsterda, p. 243-277, 2022.

LICHTERS, M. et al. Segmenting consumers based on sensory acceptance tests in sen-
sory labs, immersive environments, and natural consumption settings. Food Quality
and Preference, Amsterda, v. 89, p. 104138, 2021.

LIMONGI FRANCA, A. C. Praticas de Recursos Humanos — PRH: conceitos, ferramen-
tas e procedimentos. 1 ed. Sao Paulo: Atlas, 2011.

MARTINS, A. L. Historia do café. Sao Paulo: Contexto, Sao Paulo, p. 319, 2008.

MAUSS, I. B., & ROBINSON, M. D. Measures of emotion: A review. Cognition and
emotion, Abingdon, v. 23, n. 2, p. 209-237, 20009.

MEISELMAN, H. L. Emotion measurement: Theoretically pure or practical? Food Qua-
lity and Preference, Amsterda, v. 62, p. 374-375, 2017.

MINIM, V.P.R. Analise sensorial: estudo com consumidores, 2 ed. Vigosa, MG:
Editora da Universidade Federal de Vigosa, Vicosa, ed. 2, p. 308, 2010.

MINTZ, S. Comida e antropologia. Uma breve revisao. Revista Brasileira de Ciéncias
Sociais, Sao Paulo, SP, v. 16, n. 47, p. 31-41, 2001.

Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (M APA). O Café no Bra-
sil. Disponivel em: (https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/politica-agricola/

cafe/cafeicultura-brasileira). Acesso em: 02 abr. 2021.

Mistério da Educacao (MEC. Caderno De Aulas Praticas Dos Institutos Federais - Ca-
feicultura. Disponivel em: (http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&

view=download&alias=40731-caderno-de-aulas-praticas-dos-ifs-cafeicultura-pdf&Itemid=
30192). Acesso em: 06/04/2021.

MEYNERS, M., et al. Existing and new approaches to CATA data analysis.Food Qua-
lity and Preference, Amsterda, v. 30, p. 309-319, 2013.

MONTEIRO, C. L. B. Técnicas de Avaliagao sensorial. Universidade Federal do


 https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/politica-agricola/cafe/cafeicultura-brasileira
 https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/politica-agricola/cafe/cafeicultura-brasileira
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=40731-caderno-de-aulas-praticas-dos-ifs-cafeicultura-pdf&Itemid=30192
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=40731-caderno-de-aulas-praticas-dos-ifs-cafeicultura-pdf&Itemid=30192
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=40731-caderno-de-aulas-praticas-dos-ifs-cafeicultura-pdf&Itemid=30192

74
Parand, Curitiba, CEPPA, ed. 2, p. 101, 1984.

NEBESNY, E.; BUDRYN, G. Evaluation of sensory attributes of coffee brews from ro-
busta coffee roasted under different conditions. European Food Research and Tech-
nology, European, v. 224, n. 2, p. 159-165, 2006.

NOZAKI, Y.; MIKOLAJCZAK, M. Extrinsic emotion regulation. Emotion, American,
v. 20, p. 10-15, 2020.

OLDENBURG R. The great good place: Cafes, coffee shops, bookstores, bars, hair salons,

and other hangouts at the heart of a community. Da Capo Press, Massachusetts, 1999.

PORTILLO, V. G. O resgate da memdria afetiva. Disponivel em: (http://www.
portaldapsique.com.br/Artigos/Resgate_da_memoria_afetiva.htm). Acesso em: 22/06,/2021.

RAMALHO, M. A. P.; FERREIRA, D. F.; OLIVEIRA, A. C. Experimentacao em
genética e melhoramento de plantas. Lavras: UFLA, p. 87-134, 2000.

RAMfREZ—RIVERA, E. J. et al. Technique for order preference by similarity to ideal
solution (TOPSIS) method for the generation of external preference mapping with rapid
sensometric techniques. Journal of the Science of Food and Agriculture, Nova
Jersey, p. 101(8), 2021.

R CORE TEAM. R: A language and environment for statistical computing. R
Foundation for Statistical Computing, Vienna, Austria, 2022. Disponivel em: (https:
//www.R-project.org/).

REVISTA CAFEICULTURA. Histéria do Café no Brasil. Disponivel em: (https:
//revistacafeicultura.com.br/?mat=40384). Acesso em: 21 abr. 2021.

RICARDI, E. A. F.. Emogoes, sensagoes e afei¢coes do consumidor brasileiro pelo café.
2016. 95 f. Dissertagdo (Mestrado) - Curso de Alimentos e Nutrigao, Universidade

Estadual de Campinas, Campinas, 2016.

ROCHA, E.M.P.; FERREIRA, M.A.T. Anélise dos indicadores de inovagao tecnoldgica
no Brasil: Comparagao entre um grupo de empresas privatizadas e o grupo geral de em-

presas. Ciéncia da Informacao, Alagoas, v. 30, n. 2, p. 64-69, 2001.

RUPINI, R. V.; NANDAGOPAL, R. A Study on the Influence of Senses and the Effective-


http://www.portaldapsique.com.br/Artigos/Resgate_da_memoria_afetiva.htm
http://www.portaldapsique.com.br/Artigos/Resgate_da_memoria_afetiva.htm
https://www.R-project.org/
https://www.R-project.org/
https://revistacafeicultura.com.br/?mat=40384
https://revistacafeicultura.com.br/?mat=40384

75

ness of Sensory Branding. Journal of Psychiatry, Coimbatore, v. 18, n. 2, p. 236, 2015.

SCARDUA, A. C. Comer, pensar, sentir. Disponivel em: (https://www.psicologiasdobrasil.
com.br/comer-pensar-sentir/). Acesso em: 22/06/2021.

SCANDER, H.; YNGVE, A.; LENNERNAS, W. M. Assessing Commensality in Research.
International Journal of Environmental Research and Public Health, EUA, p.
18 (5), p. 2632, 2021.

SCHOUTETEN, J. J. et al. Comparison of response formats and concurrent hedonic
measures for optimal use of the EmoSensory Wheel. Food Research International,
Amsterda, v. 93, p. 33-42, 2017.

SCOTT, A. J.; KNOTT, M. A. A cluster analysis method for grouping means in the
analysis of variance. Biometrics. Raleigh, v. 30, n. 3, p. 507-512, 1974.

SEO, H.S., HUMMEL, T. Cross-modal integration in olfactory perception. A. Buettner
(Ed.), Handbook of odor, Springer, Cham., Switzerland, p. 115-116, 2017.

SILVA, Y. V. Anilise De Correspondéncia: Uma Abordagem Geométrica., [s.].]
Universidade Federal de Vigosa, Vigosa, 2012.

SILVA, D. F. Promocao de vendas: uma ferramenta estratégica para a fidelizacao de
clientes em tempos de crise. Revista Interdisciplinar do Pensamento Cientifico,

Itaperuna, n® 1, v. 2, artigo n® 08, 2016.

SPENCE, C., PARISE, C. V. The cognitive neuroscience of crossmodal correspondences
Perception, EUA, v. 3, p. 410-412, 2012.

SPENCE, C., SHANKAR, M. U. The influence of auditory cues on the perception of, and
responses to, food and drink. Journal of Sensory Studies, Nova Jersey, v. 25, n. 3, p.
406-430, 2010.

SPENCE, C. Simple and complex crossmodal correspondences involving audition. Acous-

tical Science and Technology, Japan, v. 41, p. 6-12, 2020.

SPINELLI, S., MONTELEONE, E. Emotional response to products. Methods in con-
sumer research, Woodhead Publishing, UK, 2018.


https://www.psicologiasdobrasil.com.br/comer-pensar-sentir/
https://www.psicologiasdobrasil.com.br/comer-pensar-sentir/

76

VALENTIN, D. et al. Quick and dirty but still pretty good: a review of new descriptive
methods in food science. International. Journal Of Food Science & Technology,
Alemanha, [s.l.], v. 47, n. 8, p. 1563-1578, 2012.

VISALLI M.; GALMARINI M.V. Multi-attribute temporal descriptive methods in sen-
sory analysis applied in food science: Protocol for a scoping review. I Plos One, Cali-
fornia, p. 17(7): €0270969, 2022.

VRIES, R. et al. Human spatial memory implicitly prioritizes high-calorie foods. Sci-
entific Reports, Alemanha, v. 10, p. 15174, 2020.

WANG, Q., SPENCE, C. ‘Striking a sour note’: Assessing the influence of consonant
and dissonant music on taste perception. Multisensory Research, Leiden, v. 29, p.
195-208, 2016.

WANG, Q. et al. “Turn up the taste”: Assessing the role of taste intensity and emo-
tion in mediating crossmodal correspondences between basic tastes and pitch. Chemical
Senses, Glenview, v. 29, p. 345-356, 2016.

WANG, Q. J. et al. What’s your taste in music? A comparison of the effectiveness of

various soundscapes in evoking specific tastes. i-Perception, EUA, v. 6, p. 1-23, 2015.

WASSERSTEIN, R. L.; LAZAR, N. A). The ASA’s Statement on p-Values: Context,
Process, and Purpose. The American Statistician. London, v. 70 (2), p. 129-133,
2016.

YANAGIMOTO, K. et al. Antioxidative activities of fractions obtained from brewed cof-
fee. Journal of Agricultural and Food Chemistry, Washington, v. 52, p. 592-596,
2004.

ZLOTOWSKI, J. et al. Model of dual anthropomorphism: The relationship between the
media equation effect and implicit anthropomorphism. International journal of social
robotics, Alemanha, v. 10 (5), p. 701-714, 2018.



APENDICE

A. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)



MINISTERIO DA EDUCACAO %
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL-MG "
Rua Gabriel Monteiro da Silva, 700, Sala 314 E - Alfenas/MG- CEP 37130-000 U Jfal
nirai=

Fone: (35) 3701 9153

Universidade Federal de Alfenas

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
-Participante da Pesquisa-

Dados de Identificac&o

Titulo da pesquisa: Emocdes e lembrancas associadas ao consumo de café em
ambientes evocados via internet
Pesquisador(a) responsavel: Eric Batista Ferreira

Pesquisador(es) participante(s): Daiana Barbosa Mequelino

Vocé esta sendo convidado(a) para participar, como voluntario(a), do projeto de
pesquisa EMOCOES E LEMBRANCAS ASSOCIADAS AO CONSUMO DE CAFE EM
AMBIENTES EVOCADOS VIA INTERNET, de responsabilidade do pesquisador Eric
Batista Ferreira. Leia cuidadosamente o0 que segue e me pergunte sobre qualquer davida
gue voce tiver. Apods ser esclarecido(a) sobre as informagfes a seguir, e no caso de aceitar
fazer parte do nosso estudo vocé tera a opcao de imprimir uma via desse documento. Ou
(vocé devera informar seu endereco de e-mail pra receber uma via desse documento).
Sua participacdo nao é obrigatoria, e, a qualquer momento, vocé podera desistir de
participar e retirar seu consentimento. Sua recusa nao trarA nenhum prejuizo em sua
relagdo com o pesquisador ou com a instituicdo. Em caso de recusa vocé ndo sofrera

nenhuma penalidade.

Ao ler os itens abaixo, vocé deve declarar se foi suficientemente esclarecido(a)
sobre as etapas da pesquisa ao final desse documento.

1. Esta pesquisa tem por objetivo responder como que ambientes evocados via internet
afetam a andlise sensorial de café no tocante a aceitacdo, a preferéncia por ambientes,
aos sentimentos e as lembrancas. Dentre os objetivos especificos temos:

« Avaliar como os ambientes, as lembrancas e as emocdes evocados via internet
influenciam na aceitacéo do café.

« Analisar a preferéncia por ambiente para a realizagéo da analise sensorial de café,
dentre eles estédo: cafeteria, cozinha de casa, laboratorio de analise sensorial,
padaria, supermercado (degustacdes livres) e trabalho.

2. A sua participagdo nesta pesquisa consistira em responder um questionario via internet.
Vocé tera acesso a todas explicacdes necessarias para responder as questdes, apos ter
dado o seu consentimento. O questionario conta com instru¢cdes simples e videos
contendo imagens fotograficas e gravacoes de ruido de fundo contextualizando ambientes
habituais de consumo de café. Vocé devera assistir o video, se imaginar nas situagdes
propostas e responder as perguntas. As Imagens fotogréaficas e os ruidos de fundo irdo
remeté-lo a seis ambientes diferentes, séo eles: cafeteria, cozinha de casa, laboratorio
de analise sensorial, padaria, supermercado em secdes de degustacao e trabalho.
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3. Durante a execucéao da pesquisa nao haverao riscos fisicos, visto que se trata de uma
pesquisa online. Para minimizar o risco de exposicdo de dados que possam resultar na
sua identificacdo, o convite, para participacdo na pesquisa, sera enviado de forma que
impossibilite a visualizagdo do seu nome, e-mail ou qualquer outro dado ou elemento
gque possa, de qualguer forma, identifica-lo. Vocé ter4d acesso as explicacdes
necessarias para responder as questdes, apos ter dado o seu consentimento.
Minimizando, assim, o risco de estresse.

O risco de quebra de anonimato, sera minimizado com a ndo identificacdo e
confidencialidade das suas respostas, que serdo utilizadas apenas para fins cientificos.
Para minimizar o risco de alteracbes na autoestima provocadas pela evocacdo de
memorias sera realizada uma abordagem cautelosa, considerando e respeitando seus
valores, cultura e crencas.

Com relacao ao risco de disponibilidade de tempo, cabera a vocé escolher o horario e
local ideal para responder ao instrumento. A pesquisa podera ser interrompida a
gualquer momento, é garantido, a vocé, o direito de desistir. Minimizando, desta forma, o
risco de desconforto. Sua recusa ou desisténcia ndo ira alterar sua condicao e relacao
civil e social com a equipe de pesquisa e a Universidade de origem. Basta retirar o
consentimento prévio, clicando em "discordo e ndo quero participar da pesquisa” no
TCLE ou simplesmente interromper o preenchimento das respostas e ndo enviar o
formuléario, caso desista de participar da pesquisa.

Afim de minimizar o risco de quebra de sigilo, ap6s a concluséo da coleta de dados,
sera realizado o download dos dados coletados para um dispositivo eletrénico local,
apagando todo e qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente
compartilhado ou "nuvem".

4. Ao participar desse trabalho vocé contribuira com informag6es sobre a influéncia dos
ambientes, das lembrancas e das emoc¢des evocados via internet na aceitacdo do café.
Fornecerd informacfes sobre os ambientes preferidos pelos consumidores para a
realizacdo da andlise sensorial de café.

5. Sua participacéo neste projeto tera a duracdo de 15 minutos, em média.

6. Vocé nao terd nenhuma despesa por sua participacdo na pesquisa, sendo o
guestionario totalmente gratuito; e caso queira deixar de participar ou retirar seu
consentimento a qualquer momento, sem precisar justificar, ndo sofrerd qualquer prejuizo.

7. Vocé foi informado e esta ciente de que ndo ha nenhum valor econdmico, a receber ou
a pagar, por sua participacdo, no entanto, caso vocé tenha qualquer despesa decorrente
da participacdo na pesquisa, tera direito a buscar ressarcimento.

8. Caso ocorra algum dano, previsto ou nédo, decorrente da sua participacado no estudo,
vocé tera direito a assisténcia integral e imediata, de forma gratuita (pelo pesquisador
responséavel), pelo tempo que for necessério; e tera o direito a buscar indenizagao.

9. Ser& assegurada a sua privacidade, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado ou
elemento que possa, de qualquer forma, identifica-lo(a), sera mantido em sigilo. Caso vocé
deseje, podera ter livre acesso a todas as informacgdes e esclarecimentos adicionais sobre
0 estudo e suas consequéncias, enfim, tudo o que vocé queira saber antes, durante e
depois da sua participacgao.
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10. Vocé foi informado(a) que os dados coletados serdo utilizados, Unica e
exclusivamente, para fins desta pesquisa, e que os resultados da pesquisa, poderéo ser
publicados/divulgados através de trabalhos académicos ou artigos cientificos por
profissionais da area.

11. Conforme o item III.2, inciso (i) da Resolugdo CNS 466/2012 e o Artigo 3°, inciso IX,
da Resolucdo CNS 510/2016, € compromisso de todas as pessoas envolvidas na pesquisa
de néo criar, manter ou ampliar as situacoes de risco ou vulnerabilidade para os individuos
e coletividades, nem acentuar o estigma, o preconceito ou a discriminacéao.

12. Vocé podera consultar o pesquisador Eric Batista Ferreira, no seguinte telefone (35)
3701-9604 ou email eric.ferreira@unifal-mg.edu.br e/ou o Comité de Etica em Pesquisa
da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG*), com endereco na Rua Gabriel
Monteiro da Silva, 700, Centro, Cep - 37130-001, Fone: (35) 3701 9153, no e-mail:
comite.etica@unifal-mg.edu.br sempre que entender necessario obter informac¢des ou
esclarecimentos sobre o projeto de pesquisa e sua participacéo.

13. ApOs a leitura e compreensao deste termo, vocé devera voltar ao questionario e
selecionar uma das seguintes opc¢fes: "concordo e quero participar da pesquisa” ou
"discordo e ndo quero participar da pesquisa".

*O Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Alfenas (CEP/UNIFAL-MG) é um colegiado
composto por membros de véarias areas do conhecimento cientifico da UNIFAL-MG e membros da nossa
comunidade, com o dever de defender os interesses dos participantes da pesquisa em sua integridade e
dignidade e para contribuir no desenvolvimento cientifico dentro de padrdes éticos.
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Pesquisa sobre consumo de café em ambientes
evocados via internet

Convido vocé a participar da pesquisa "Emocgoes e lembrancas associadas ao consumo
de café em ambientes evocados via internet". A pesquisa conta com imagens e sons que
contextualizam ambientes de consumo de café.

*Qbrigatério

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

https://drive.google.com/file/d/1pP8KEtN0OO1As7Jm8HeDO2RocONVBWQqY/vie *
w?usp=sharing

Marcar apenas uma oval.

Concordo e quero participar da pesquisa

Discordo e ndo quero participar da pesquisa

Vocé gosta de café? *

Mesmo ndo gostando de café, suas respostas para as préximas perguntas serdo importantes.

Marcar apenas uma oval.

Vocé toma cafe? *

Ainda que néo tenha o habito de tomar café, por gentileza, responda as préximas perguntas.

Marcar apenas uma oval.

INSTRUCOES



Assista este video com atencao.

Aperte o play assista os.videos © tempo

que ju]g;n‘ necessario.

http://youtube.com/watch?

VOCE NAO PRECISA TER TOMADO CAFE EM UMA CAFETERIA PARA RESPODER AS
PROXIMAS PERGUNTAS.
Basta que vocé:
1. Dé play no video.
2. Use um fone de ouvido, se possivel.
CAFETERIA 3. Veja a imagem.
4. Feche os olhos e imagine que est4, agora, tomando café em uma cafeteria.
5. Pense nos sentimentos e nas lembrangas que este ambiente traz.
6. Abra os olhos, pare o video e responda as perguntas.

Créditos da imagem: Lucas Tolentino

http://youtube.com/watch?

v=8VsyT1fo6Do




4. Quanto vocé gosta de tomar café em uma cafeteria? *

Marcar apenas uma oval.

Gosto extremamente
Gosto moderadamente
Gosto regularmente

Gosto ligeiramente

N&o gosto e nem desgosto
Desgosto ligeiramente
Desgosto regularmente
Desgosto moderadamente

Desgosto extremamente



Marque todos sentimentos que vocé teve ao se imaginar tomando café neste

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Marque todas que se aplicam.

|:| Acordado(a)
|:| Agradavel

|:| Aliviado(a)

[] Animado(a)
[] Atento(a)

|| Ativo(a)

|:| Aquecido(a)
|:| Bem

|:| Bem-estar

|:| Bom humor
[] Compreensivo(a)
[] Concentrado(a)
|:| Confortavel
|:| Culpado(a)

|:| Descontraido(a)
|:| Disposto(a)
[] Divertido(a)
|| Energizado(a)
|:| Enjoado(a)

|:| Entediado(a)
|:| Esperto(a)

[] Estimulado(a)
|:| Feliz

D Livre

|:| Pensativo(a)
|:| Prazer

|:| Preocupado(a)
|:| Relaxado(a)
[] Revigorado(a)
[] Saciado(a)

|:| Satisfeito(a)
|:| Saudade

|:| Saudavel

|:| Selvagem

|:| Sociavel

[] Tranquilo(a)

*



6.

Marque todas lembrancas que vocé teve ao se imaginar tomando café nesse

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Abracgos
|:| Almocgos
|:| Amigos
|:| Avd

|:| Avo

|:| Beijos
|:| Brigas
|:| Casa

|:| Comemoracdes

D Compras
|:| Conversas

|:| Desorganizagéo

|:| Despedidas
|:| Estudos

|:| Familia

|| Filho(s)

|:| Gentileza
|:| Infancia

|:| Irmao(s)

|:| Jantar

|:| Mae

D Mentiras
|:| Obsessao

| | Pai

|:| Primos(as)
|:| Roca

|:| Simplicidade
D Sofisticagao
|:| Tios(as)

|:| Trabalho

*



VOCE NAO PRECISA TER TOMADO CAFE NA COZINHA DE CASA PARA RESPODER
AS PROXIMAS PERGUNTAS.
Basta que vocé:
1. Dé play no video.
2. Use um fone de ouvido, se possivel.
COZINHA 3. Veja aimagem.
DE CASA 4. Feche os olhos e imagine que estd, agora, tomando café na cozinha de sua
casa.
5. Pense nos sentimentos e nas lembrangas que este ambiente traz.
6. Abra os olhos, pare o video e responda as perguntas.

Créditos da imagem: Alex Nazaruk

http://youtube.com/watch?v=dflig6IWwdQQ0

7. Quanto vocé gosta de tomar café na cozinha de sua casa? *

Marcar apenas uma oval.

Gosto extremamente
Gosto moderadamente
Gosto regularmente

Gosto ligeiramente

Ndo gosto e nem desgosto
Desgosto ligeiramente
Desgosto regularmente
Desgosto moderadamente

Desgosto extremamente



Marque todos sentimentos que vocé teve ao se imaginar tomando café neste

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Marque todas que se aplicam.

|:| Acordado(a)
|:| Agradavel

|:| Aliviado(a)

[] Animado(a)
[] Atento(a)

|| Ativo(a)

|:| Aquecido(a)
|:| Bem

|:| Bem-estar

|:| Bom humor
[] Compreensivo(a)
[] Concentrado(a)
|:| Confortavel
|:| Culpado(a)

|:| Descontraido(a)
|:| Disposto(a)
[] Divertido(a)
|| Energizado(a)
|:| Enjoado(a)

|:| Entediado(a)
|:| Esperto(a)

[] Estimulado(a)
|:| Feliz

D Livre

|:| Pensativo(a)
|:| Prazer

|:| Preocupado(a)
|:| Relaxado(a)
[] Revigorado(a)
[] Saciado(a)

|:| Satisfeito(a)
|:| Saudade

|:| Saudavel

|:| Selvagem

|:| Sociavel

[] Tranquilo(a)

*



9.

Marque todas lembrancas que vocé teve ao se imaginar tomando café nesse

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Abracgos
|:| Almocgo
|:| Amigos
|:| Avd

|:| Avo

|:| Beijos
|:| Brigas
|:| Casa

|:| Comemoracdes

D Compras
|:| Conversas

|:| Desorganizagéo

|:| Despedidas
|:| Estudos

|:| Familia

|| Filho(s)

|:| Gentileza
|:| Infancia

|:| Irmao(s)

|:| Jantar

|:| Mae

D Mentiras
|:| Obsessao

| | Pai

|:| Primos(as)
|:| Roca

|:| Simplicidade
D Sofisticagao
|:| Tios(as)

|:| Trabalho

*



VOCE NAO PRECISA TER TOMADO CAFE EM UM LABORATORIO DE
ANALISE SENSORIAL PARA RESPODER AS PROXIMAS PERGUNTAS.
Basta que vocé:

1. Dé play no video.

LABORATORIO DE 2. Use um fone de ouvido, se possivel.
ANAUSE 3. Veja aimagem.

4. Feche os olhos e imagine que estd, agora, tomando café em um
SENSORIAL laboratério de analise sensorial.

5. Pense nos sentimentos e nas lembrangas que este ambiente traz.
6. Abra os olhos, pare o video e responda as perguntas.

Créditos da imagem: Rene Porter

http://youtube.com/watch?

v=6Nqga800hpx0

10. Quanto vocé gosta de tomar café em um laboratorio de andlise sensorial? *

Marcar apenas uma oval.

Gosto extremamente
Gosto moderadamente
Gosto regularmente

Gosto ligeiramente

Nao gosto e nem desgosto
Desgosto ligeiramente
Desgosto regularmente
Desgosto moderadamente

Desgosto extremamente



11.

Marque todos sentimentos que vocé teve ao se imaginar tomando café neste

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Marque todas que se aplicam.

|:| Acordado(a)
|:| Agradavel

|:| Aliviado(a)

[] Animado(a)
[] Atento(a)

|| Ativo(a)

|:| Aquecido(a)
|:| Bem

|:| Bem-estar

|:| Bom humor
[] Compreensivo(a)
[] Concentrado(a)
|:| Confortavel
|:| Culpado(a)

|:| Descontraido(a)
|:| Disposto(a)
[] Divertido(a)
[] Energizado(a)
|:| Enjoado(a)

|:| Entediado(a)
|:| Esperto(a)

[] Estimulado(a)
|:| Feliz

D Livre

|:| Pensativo(a)
|:| Prazer

|:| Preocupado(a)
|:| Relaxado(a)
[] Revigorado(a)
[] Saciado(a)

|:| Satisfeito(a)
|:| Saudade

|:| Saudavel

|:| Selvagem

|:| Sociavel

[] Tranquilo(a)

*



12.

Marque todas lembrancas que vocé teve ao se imaginar tomando café nesse

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Abracgos
|:| Almoco
|:| Amigos
|:| Avb

|:| Avo

|:| Beijos
|:| Brigas
|:| Casa

|:| Comemoracdes

D Compras
|:| Conversas

|:| Desorganizagao

|:| Despedidas
|:| Estudos

|:| Familia

|| Filho(s)

|:| Gentileza
|:| Infancia

|:| Irmao(s)

|:| Jantar

|:| Mae

D Mentiras
|:| Obsessao

| | Pai

|:| Primos(as)
|:| Roca

|:| Simplicidade
D Sofisticagao
|:| Tios(as)

|:| Trabalho

*



VOCE NAO PRECISA TER TOMADO CAFE EM UMA PADARIA PARA RESPODER AS
PROXIMAS PERGUNTAS.
Basta que vocé:
1. Dé play no video.
2. Use um fone de ouvido, se possivel.
PADARIA 3. Veja a imagem.
4. Feche os olhos e imagine que estd, agora, tomando café em uma padaria.
5. Pense nos sentimentos e nas lembrangas que este ambiente traz.
6. Abra os olhos, pare o video e responda as perguntas.

Créditos da imagem: Banco de imagens do sitehttps://soubh.uai.com.br

http://youtube.com/watch?

v=Xt9S]KTyRSk

13. Quanto vocé gosta de tomar café em uma padaria? *

Marcar apenas uma oval.

Gosto extremamente
Gosto moderadamente
Gosto regularmente

Gosto ligeiramente

Nao gosto e nem desgosto
Desgosto ligeiramente
Desgosto regularmente
Desgosto moderadamente

Desgosto extremamente



14.

Marque todos sentimentos que vocé teve ao se imaginar tomando café neste

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Marque todas que se aplicam.

|:| Acordado(a)
|:| Agradavel

|:| Aliviado(a)

[] Animado(a)
[] Atento(a)

|| Ativo(a)

|:| Aquecido(a)
|:| Bem

|:| Bem-estar

|:| Bom humor
[] Compreensivo(a)
[] Concentrado(a)
|:| Confortavel
|:| Culpado(a)

|:| Descontraido(a)
|:| Disposto(a)
[] Divertido(a)
[] Energizado(a)
|:| Enjoado(a)

|:| Entediado(a)
|:| Esperto(a)

[] Estimulado(a)
|:| Feliz

D Livre

|:| Pensativo(a)
|:| Prazer

|:| Preocupado(a)
|:| Relaxado(a)
[] Revigorado(a)
[] Saciado(a)

|:| Satisfeito(a)
|:| Saudade

|:| Saudavel

|:| Selvagem

|:| Sociavel

[] Tranquilo(a)

*



15.

Marque todas lembrancas que vocé teve ao se imaginar tomando café nesse

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Abracgos
|:| Almoco
|:| Amigos
|:| Avb

|:| Avo

|:| Beijos
|:| Brigas
|:| Casa

|:| Comemoracdes

D Compras
|:| Conversas

|:| Desorganizagao

|:| Despedidas
|:| Estudos

|:| Familia

|| Filho(s)

|:| Gentileza
|:| Infancia

|:| Irmao(s)

|:| Jantar

|:| Mae

D Mentiras
|:| Obsessao

| | Pai

|:| Primos(as)
|:| Roca

|:| Simplicidade
D Sofisticagao
|:| Tios(as)

|:| Trabalho

*



VOCE NAO PRECISA TER TOMADO CAFE EM UMA SEGAO DE
DEGUSTACAO DE SUPERMERCADO PARA RESPODER AS PROXIMAS
PERGUNTAS.

Basta que vocé:

1. Dé play no video.

SECAO DE 2. Use um fone de ouvido, se possivel.

DEGUSTACAO DE 3.Vejaaimagem. , , )
4. Feche os olhos e imagine que estd, agora, tomando café em na segéo

SUPERMERCADO de degustagdo de um supermercado.

5. Pense nos sentimentos e nas lembrangas que este ambiente traz.
6. Abra os olhos, pare o video e responda as perguntas.

Créditos da imagem: Geraldo Magela

http://youtube.com/watch?

v=senoq19yp_c

16. Quanto vocé gosta de tomar café em uma secao de degustagao de um
supermercado?

Marcar apenas uma oval.

Gosto extremamente
Gosto moderadamente
Gosto regularmente

Gosto ligeiramente

Nao gosto e nem desgosto
Desgosto ligeiramente
Desgosto regularmente
Desgosto moderadamente

Desgosto extremamente



17.

Marque todos sentimentos que vocé teve ao se imaginar tomando café neste

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Acordado(a)
|:| Agradavel

|:| Aliviado(a)

[] Animado(a)
[] Atento(a)

|| Ativo(a)

|:| Aquecido(a)
|:| Bem

|:| Bem-estar

|:| Bom humor
[] Compreensivo(a)
[] Concentrado(a)
|:| Confortavel
|:| Culpado(a)

|:| Descontraido(a)
|:| Disposto(a)
[] Divertido(a)
[] Energizado(a)
|:| Enjoado(a)

|:| Entediado(a)
|:| Esperto(a)

[] Estimulado(a)
|:| Feliz

D Livre

|:| Pensativo(a)
|:| Prazer

|:| Preocupado(a)
|:| Relaxado(a)
[] Revigorado(a)
[] Saciado(a)

|:| Satisfeito(a)
|:| Saudade

|:| Saudavel

|:| Selvagem

|:| Sociavel

[] Tranquilo(a)

*



18.

Marque todas lembrancas que vocé teve ao se imaginar tomando café nesse

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Abracgos
|:| Almoco
|:| Amigos
|:| Avo

|:| Avo

|:| Beijos
|:| Brigas
|:| Casa

|:| Comemoracdes

D Compras
|:| Conversas

|:| Desorganizagao

|:| Despedidas
|:| Estudos

|:| Familia

|| Filho(s)

|:| Gentileza
|:| Infancia

|:| Irmao(s)

|:| Jantar

|:| Mae

D Mentiras
|:| Obsessao

| | Pai

|:| Primos(as)
|:| Roca

|:| Simplicidade
D Sofisticagao
|:| Tios(as)

|:| Trabalho

*



VOCE NAO PRECISA TER TOMADO CAFE EM UM AMBIENTE DE TRABALHO
PARA RESPODER AS PROXIMAS PERGUNTAS.

Basta que vocé:

1. Dé play no video.

2. Use um fone de ouvido, se possivel.

AMBIENTE DE 3. Veja aimagem.
4. Feche os olhos e imagine que estd, agora, tomando café em um ambiente de
TRABALHO trabalho.

5. Pense nos sentimentos e nas lembrangas que este ambiente traz.
6. Abra os olhos, pare o video e responda as perguntas.

Créditos da imagem: Andrefxbr

http://youtube.com/watch?

v=75Tj3N251vw

19. Quanto vocé gosta de tomar café em um ambiente de trabalho? *

Marcar apenas uma oval.

Gosto extremamente
Gosto moderadamente
Gosto regularmente

Gosto ligeiramente

Nao gosto e nem desgosto
Desgosto ligeiramente
Desgosto regularmente
Desgosto moderadamente

Desgosto extremamente



20.

Marque todos sentimentos que vocé teve ao se imaginar tomando café neste

ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

|:| Acordado(a)
|:| Agradavel

|:| Aliviado(a)

[] Animado(a)
[] Atento(a)

|| Ativo(a)

|:| Aquecido(a)
|:| Bem

|:| Bem-estar

|:| Bom humor
[] Compreensivo(a)
[] Concentrado(a)
|:| Confortavel
|:| Culpado(a)

|:| Descontraido(a)
|:| Disposto(a)
[] Divertido(a)
[] Energizado(a)
|:| Enjoado(a)

|:| Entediado(a)
|:| Esperto(a)

[] Estimulado(a)
|:| Feliz

D Livre

|:| Pensativo(a)
|:| Prazer

|:| Preocupado(a)
|:| Relaxado(a)
[] Revigorado(a)
[] Saciado(a)

|:| Satisfeito(a)
|:| Saudade

|:| Saudavel

|:| Selvagem

|:| Sociavel

[] Tranquilo(a)

*



21.

PREFERENCIA POR AMBIENTE

Marque todas lembrancgas que vocé teve ao se imaginar tomando café nesse
ambiente.

Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Marque todas que se aplicam.

Abracgos
Almoco
Amigos

Avb

Avo

Beijos
Brigas

Casa
Comemoracdes
Compras
Conversas
Desorganizagéo
Despedidas
Estudos
Familia
Filho(s)
Gentileza
Infancia
Irmao(s)
Jantar

Mae
Mentiras
Obsesséo
Pai
Primos(as)
Roca
Simplicidade
Sofisticagao
Tios(as)
Trabalho

*



22. O seu ambiente preferido para tomar cafe é: *
Marcar apenas uma oval.

Cafeteria

Cozinha de casa

Laboratério de andlise sensorial
Padaria

Secao de degustacao de supermercado

Ambiente de trabalho

DADOS DEMOGRAFICOS



23. Estado onde reside: *

Marcar apenas uma oval.

Acre (AC)

Alagoas (AL)

Amapa (AP)
Amazonas (AM)

Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)
Espirito Santo (ES)
Goias (GO)

Maranh&o (MA)

Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Minas Gerais (MG)
Para (PA)

Paraiba (PB)

Parana (PR)
Pernambuco (PE)
Piaui (PI)

Rio de Janeiro (RJ)
Rio Grande do Norte (RN)
Rio Grande do Sul (RS)
Rondénia (RO)
Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)
S&o Paulo (SP)
Sergipe (SE)
Tocantins (TO)

24. Cidade onde reside: *



25. Sexo:*
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

26. Grau de escolaridade: *
Marcar apenas uma oval.

Ensino fundamental completo
Ensino médio completo
Ensino superior completo
Pds-graduagao completo
Mestrado completo

Doutorado completo

27. Renda familiar mensal: *
Saldario minimo R$ 1.100,00 - em 01/01/2021.

Marcar apenas uma oval.

até R$2.200,00

de R$2.200,00 a R$4.400,00
de R$4.400,00 a R$11.000,00
de R$11.000,00 a R$22.000,00
acima de R$22.000,00

28. Data de nascimento: *

Exemplo: 7 de janeiro de 2019

Este contetido nao foi criado nem aprovado pelo Google.
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