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Resumo  

SANTOS, Roberta Bascke. Aplicação de métodos sensoriais rápidos e de 
neurociência para capturar consumer insights. Orientadora: Marcia Arocha 
Gularte. 2024. 84f. Tese (Doutorado em Ciência e Tecnologia de Alimentos) - 
Programa de Pós-Graduação em Ciência e Tecnologia de Alimentos, 
Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, 2024. 

 

Existem diversos métodos de análise sensorial de extrema importância para 
indústria de alimentos, que visam identificar a percepção dos consumidores. 
Estudos neste sentido vem ganhando espaço e pesquisadores propuseram 
metodologias mais rápidas e de fácil aplicação, entre elas estão as emergentes, 
como: Check All That Apply (CATA), Dominância Temporal das Sensações 
(TDS), Associação de Palavras e nos últimos tempos o teste de Associação 
Implícita (TAI) também está sendo utilizado para avaliar as características 
preferidas dos consumidores, assim como o teste Eye tracking. Pensando nisto, 
objetivou-se analisar a aplicação de metodologias sensoriais emergentes e de 
neurociência sobre a percepção dos consumidores, com a intenção de 
proporcionar a eficiência e a praticidade dos métodos. Os métodos de 
Associação de Palavras, CATA, TDS, TAI e Eye tracking foram aplicados em um 
alimento de conhecimento comum aos consumidores, como o chocolate 
cobertura fracionada. O método de associação de Palavras apresentou como 
classe de palavras com maior frequência de citações a classe 
“sentimento/sensação”, e a palavra com maior frequência de resultados foi 
“doce”, o teste CATA apresentou o atributo “cremoso” nos dois estudos em que 
foi realizado, já no TDS os atributos dominantes foram “derrete na boca”, 
“gorduroso”, “adocicado” e “arenoso”. No método de Associação Implícita 
nenhum atributo foi percebido pelos consumidores, e no Eye tracking a “cor 
escura”, “brilhoso”, “cremoso”, “gorduroso”, “doce ideal/equilibrado” e “feliz”. Os 
métodos de neurociência mostraram ser complementares aos métodos 
emergentes e eficientes para capturar as percepções e insights importantes 
observados pelos consumidores.   
 
 

 

Palavras-chave: Associação Implícita; Eye tracking; métodos rápidos; percepção 

de consumidores; chocolate cobertura fracionada. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Abstract 

SANTOS, Roberta Bascke Applying rapid sensory and neuroscience 
methods to capture consumer insights. Advisor: Marcia Arocha Gularte. 
2023. 84f. Qualification (Doctorate in Food Science and Technology) - Graduate 
Program in Food Science and Technology, Federal University of Pelotas, 
Pelotas, 2023. 
 
There are several sensory analysis methods of great importance to the food 
industry, aimed at identifying consumer perceptions. Studies in this area have 
been gaining traction, and researchers have proposed faster and easier-to-apply 
methodologies, including emerging methods such as Check All That Apply 
(CATA), Temporal Dominance of Sensations (TDS), Word Association, and, more 
recently, the Implicit Association Test (IAT), which is also being used to evaluate 
consumers' preferred characteristics, alongside Eye Tracking tests. In this 
context, the objective was to analyze the application of emerging sensory and 
neuroscience methodologies on consumer perception, with the intention of 
enhancing the efficiency and practicality of the methods. The Word Association, 
CATA, TDS, IAT, and Eye Tracking methods were applied to a food product 
familiar to consumers, such as fractionated coating chocolate. The Word 
Association method showed that the most frequently cited class of words was 
“feelings/sensations,” with “sweet” being the most frequently mentioned word. 
The CATA test identified the attribute “creamy” in both studies where it was 
applied, while the dominant attributes in TDS were “melts in the mouth,” “greasy,” 
“sweet,” and “grainy.” In the Implicit Association Test, no attributes were perceived 
by the consumers, while in Eye Tracking, attributes such as “dark color,” “shiny,” 
“creamy,” “greasy,” “ideal/balanced sweetness,” and “happy” were identified. 
Neuroscience methods proved to be complementary to emerging methods and 
effective in capturing important perceptions and insights observed by consumers. 
 
Keywords: Implicit Association; Eye tracking; rapid methods; consumer 

perception; fractional coating chocolate. 
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1. Introdução 

A qualidade sensorial não é uma característica própria do alimento, mas 

sim o resultado da interação entre esse alimento e o homem. É uma resposta 

individual, que varia de pessoa para pessoa, em função das experiências, de 

expectativas, dos hábitos e de preferências individuais (Gularte, 2009; Godoi, 

2017; Amorim, 2020).  

Na análise sensorial existem diversos métodos e testes, dentre os quais 

diferenciam amostras, caracterizam e descrevem sensorialmente um produto e 

os que acessam diretamente a opinião do consumidor, sua preferência e/ou 

aceitação, ou o potencial de um produto, por isso são também chamados de 

“testes de consumidor” (IAL, 2008; Gularte, 2017; Martins,2019).  

Testes com consumidores e aplicação da análise sensorial são de 

extrema importância na indústria de alimentos, para avaliar a qualidade e 

aceitação mercadológica de um determinado produto. Através da avaliação 

sensorial é possível propor mudanças na formulação, avaliar matérias-primas, 

processamento, vida útil dos produtos, testes de consumidores, estudos de 

percepção humana, correlação com medidas físicas, químicas e instrumentais 

(Stone e Sidel, 2012; Dutcosky, 2013). 

As indústrias vivem uma época de constante mudança e de rápido 

crescimento, devido não só à crise mundial em que se vive, como também ao 

desenvolvimento tecnológico e a elevada concorrência entre as empresas. Desta 

forma, estas devem apostar em técnicas que contribuam para o seu sucesso, e 

para aumentar a relação e satisfação do consumidor. É exemplo, a técnica do 

uso de experiências emocionais sensoriais, que comunicam com o consumidor 

através dos cinco sentidos humanos (Acevedo, 2018). 

Um dos produtos muito utilizados pela indústria confeiteira é o chocolate 

cobertura fracionada, devido a sua praticidade e baixo custo, e por apresentarem 
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diversos atributos característicos em relação ao sabor, aroma e textura, além de 

serem amplamente consumidos no mundo todo (Lannes, 1998). 

Existem hoje na literatura métodos de análise descritiva que embora 

sejam valiosos em várias situações, apresentam algumas desvantagens que 

dificultam a sua aplicação no contexto prático da indústria (Labbe et al., 2004; 

Alcantara, 2018; Amorin, 2020). Algumas limitações comuns incluem a 

subjetividade devido às variações nas percepções sensoriais entre indivíduos, 

os custos e o tempo necessário para treinar painéis de provadores, a dificuldade 

na quantificação precisa da intensidade de atributos sensoriais, a falta de 

contexto de consumo em ambientes controlados de laboratório, a potencial 

fadiga sensorial durante avaliações prolongadas, desafios na avaliação de 

produtos complexos, e a influência de expectativas e contexto nos resultados 

(Rossini et al., 2012; Alcantara, 2018; Amorin, 2020).  

As limitações comuns aos métodos descritivos referem-se ao número de 

amostras, número de avaliadores e/ou quantidade de atributos a serem 

analisados (Alcantara, 2018). Por outro lado, a demanda de um longo tempo, 

torna-se mais um limitante para a aplicação destas técnicas no contexto prático 

da indústria (Labbe et al., 2004; Crepalde, 2018; Alcantara, 2018).  

Novos métodos mais flexíveis têm função importante no progresso da 

ciência sensorial, para uma rápida descrição dos produtos e no entendimento 

sobre as respostas de diferentes segmentos de consumidores. Estudos neste 

sentido vem ganhando espaço entre os métodos de análise sensorial, 

confirmando o que foi descrito por Moskowitz, em 1997, de que os consumidores 

são capazes de fornecer dados precisos e confiáveis para a caracterização dos 

produtos, partindo do princípio, de que estes descrevem alimentos quando são 

livres para expressar suas emoções e sentimentos.  

Com o objetivo de diminuir o tempo de análise e os custos associados aos 

métodos tradicionais é possível encontrar na literatura metodologias recentes 

para a rápida descrição de alimentos, são as chamadas metodologias 

emergentes (Amorim, 2020). Essas abordagens são caracterizadas pela 

flexibilidade, permitindo a aplicação direta aos consumidores sem a necessidade 

de avaliadores treinados e sem a necessidade de gastos com amostras para o 

treinamento. Além disso, são desenvolvidas para serem adotadas pela indústria 

de alimentos, superando limitações, principalmente em relação ao tempo, que 
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frequentemente dificultam a implementação de métodos sensoriais 

convencionais (Alcantara, 2018). Esses métodos não se referem à substituição 

de avaliadores ou provadores treinados, mas sim ao estudo das respostas dos 

consumidores com metodologias adequadas, respeitando seu próprio 

vocabulário e processo cognitivo (Ávila, 2021). Frente a isto, diversos 

pesquisadores como Dairou e Sieffermann (2002), Cartier et al. (2006), Pineau 

et al. (2009), Richter et al. (2010) e Silva et al. (2012) propuseram metodologias 

rápidas e de fácil aplicação e entre estes métodos estão o CATA (Check All That 

Apply), a Dominância Temporal das Sensações (TDS) e a Associação de 

Palavras (Vidal et al., 2014), e entre os métodos utilizados pela neurociência que 

é o estudo do sistema nervoso, principalmente do cérebro, estão o teste de 

Associação implícita (TAI) e o Eye tracking. 

A caracterização de produtos auxilia na melhoria da qualidade sensorial 

dos mesmos e metodologias mais rápidas e com menor custo otimizam as 

respostas dos consumidores, pensando nisto o objetivo deste trabalho é 

comparar as metodologias aplicadas em análise sensorial existentes e assim 

verificar a praticidade e eficiência, com um menor investimento e tempo de 

execução para a empresa que necessita de respostas rápidas e, aumentar as 

chances de sucesso no mercado. 

 

1.1 Objetivo geral  

Analisar a aplicação de métodos sensoriais emergentes e de neurociência 

sobre a percepção dos consumidores, com a intenção de proporcionar a 

praticidade e eficiência dos métodos e indicar insights. 

 

1.2 Objetivos específicos  

- Caracterizar sensorialmente o chocolate cobertura fracionada; 

- Selecionar testes sensoriais específicos para aplicação em chocolate cobertura 

fracionada;  

- Aplicar um método rápida para estudos sobre a percepção dos consumidores; 

- Aplicar métodos de neurociência para predizer consumer insights; 

- Validar o teste que melhor capture a percepção dos consumidores. 
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2. Revisão bibliográfica  

2.1 Métodos emergentes  

Considerando a importância do tempo na produção de alimentos, torna-

se essencial utilizar métodos sensoriais emergentes que se diferenciam dos 

métodos tradicionais por serem rápidos, estáveis, de fácil aplicação e 

econômicos. Pensando nisto, muitos métodos rápidos para caracterização 

sensorial foram desenvolvidos (Waehrens et al., 2016), começando na década 

de 80 com Thomson e Mcewan, (1988) e Williams e Arnold (1985) que aplicavam 

métodos utilizando avaliadores não treinados (Varela e Ares, 2012). A introdução 

desses métodos possibilitou a participação dos consumidores na descrição 

sensorial do produto. Foi notado que ao permitir que os avaliadores 

selecionassem seus próprios atributos, tornava-se viável identificar 

características que talvez não fossem consideradas na abordagem tradicional, 

resultando também em uma economia de tempo e recursos (Varela e Ares, 

2012). 

O progresso contínuo das técnicas descritivas, desde a década de 80 até 

o presente, traz uma variedade de métodos de caracterização sensorial, essas 

abordagens são aplicáveis a avaliadores semi-treinados, ou seja, aqueles com 

reconhecimento e caracterização sensorial, embora não necessariamente 

especializados na categoria específica de produtos ou em escala, e 

consumidores obtendo sucesso nessas técnicas, gerando resultados sensoriais 

que se assemelham significativamente aos produzidos por análises descritivas 

clássicas com painéis altamente treinados (Varela e Ares, 2012; Ares e 

Varela,2017). 

As metodologias emergentes surgiram como complementos à ciência 

sensorial e ao estudo do consumo, elas são empregadas para obter descrições 

de produtos diretamente dos consumidores, oferecendo a vantagem de receber 
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feedback direto, muitas vezes expresso com vocabulário próprio (Moussaoui e 

Varela, 2010; Varela e Ares, 2012; Ávila, 2021). A ideia de que os consumidores 

são capazes de descrever produtos com precisão está cada vez mais sendo 

aceita na comunidade da ciência sensorial. Diversos métodos de caracterização 

de produtos estão sendo amplamente utilizados na indústria alimentar como 

nunca antes (Varela e Ares, 2012; Ares e Varela,2017). 

Alguns métodos emergentes vêm chamando a atenção, novas técnicas 

com o uso de tecnologias como medições das expressões faciais, frequência 

cardíaca, nariz e língua eletrônicos e rastreamento ocular (Mehta et al., 2021; Li 

et al., 2020; Rodrigues et al., 2024) estão sendo testadas para compreender a 

natureza das respostas humanas (Fuentes et al., 2021; Rodrigues, 2024), outra 

ferramenta importante são as pesquisas online (Hutchings et al., 2023). 

As vantagens destes métodos são uma maior objetividade, rapidez e a 

capacidade de capturar uma diversidade maior de experiências sensoriais, 

contudo, também apresentam limitações, como a necessidade de equipamentos, 

por exemplo, computadores, notebook e câmeras, também é necessário ter 

conhecimento especializado para manusear os softwares utilizados, alguns 

testes chegam a custar R$ 18000 (Rodrigues et al., 2024). 

Dentre os métodos emergentes mais utilizados e de fácil aplicação estão 

a Associação de Palavras que tem sido usada para entender o comportamento 

do consumidor em relação a alimentos (Bernal-Gil et al., 2020), o CATA (Check-

All-That-Apply) que é amplamente utilizado para caracterizar amostras com 

atributos sensoriais (Alexi et al., 2018; Heussen, 2023), Dominância Temporal 

das Sensações (TDS) que registra a sequência de sensações dominantes de um 

produto ao longo do tempo (WU,2019) e o Teste de Associação Implícita (TAI)  

usado pela neurociência, que consiste em baterias de tarefas que fornecem 

estímulos para serem associados pelos avaliadores e, através do tempo de 

resposta, é possível identificar as associações mais relevantes que eles 

possuem (Zequi, 2017). 

A escolha do método ideal varia conforme as necessidades e objetivos da 

indústria, tanto os métodos emergentes, quanto os tradicionais, vão apresentar 

vantagens e desvantagens, visando obter uma compreensão mais ampla dos 

atributos dos seus produtos e auxiliar na tomada de decisões referentes ao 

controle de qualidade, marketing e desenvolvimento de novos produtos, 
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podendo-se optar pela combinação de diferentes métodos (Rodrigues et al., 

2024). 

 

2.2 Associação de Palavras  

Desenvolvida por Galton (1879) como forma de investigar os mecanismos 

do pensamento, a associação de palavras é amplamente utilizada em psicologia 

e sociologia (Ross 2003; Hovardas e Korfiatis 2006; Gámbaro, 2014) e ganhou 

popularidade na análise sensorial na última década, por entender a percepção 

do consumidor em relação a comercialização e consumo de alimentos 

específicos (Ares et al., 2015; Krumreich et al., 2019; Vidal, Ares, e Gimenez, 

2013), se mostrando útil na avaliação de produtos alimentícios (Pontual et al., 

2017). 

A associação de palavras é um dos métodos amplamente utilizados para 

avaliar estruturas conceituais, bem como para estudar crenças ou atitudes 

(Doise et al.,1993; Hovardas e Korfiatis, 2006; Ares, 2008). De acordo com as 

teorias do valor da expectativa de Ajzen e Fishbein (1980) a metodologia de 

associação de palavras se baseia na ideia de que ao apresentar um conceito ou 

objeto como estímulo e pedir ao avaliador que associe livremente as ideias que 

vêm à mente, é possível obter um acesso relativamente irrestrito às 

representações mentais associadas ao estímulo, as associações ou percepções 

mais evidentes que os consumidores possuem sobre um objeto são os melhores 

indicadores de seu comportamento (Roininen, 2006; Popoola et al., 2021). 

Nesse método, são apresentados aos consumidores estímulos visuais ou 

verbais, em que os participantes são solicitados a indicar as primeiras palavras, 

imagens, associações, pensamentos, sentimentos ou frases que vêm à mente 

associados a estes estímulos (Andrade et al., 2016; Krumreich et al., 2019; 

Pontual et al., 2017; Gambaro et al., 2014; Ibironke, 2021), as palavras e/ou 

frases geradas são informações cognitivas e significativas o suficiente para 

entender por que e como os consumidores fazem suas escolhas, partindo do 

pressuposto de que a primeira associação que vem à mente dos consumidores 

pode ser a mais relevante no momento da decisão de compra, auxiliando assim 

para uma análise válida de suas escolhas e percepções (Eldesouky, Pulido, e 

Mesias, 2015; Krumreich et al., 2019; Ávila, 2021).  
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A associação de palavras não é somente aplicada para avaliar as 

características sensoriais, também é usada para estudar as necessidades, 

percepções, motivações e expectativas do consumidor sobre a eficácia de 

produtos e fornece informações sobre diferenças culturais, estruturais, memória 

afetiva,  e motivos implícitos por trás de seus comportamentos, o que pode levar 

a diferentes expectativas e revela a imagem associada pelo subconsciente de 

potenciais consumidores (Nelson et al., 2012; Gámbaro et al., 2014; gambaro et 

al., 2018; Ibironke, 2021), compreender essas diferenças de expectativas pode 

fornecer informações benéficas para prever escolhas alimentares, 

especialmente aquelas baseadas em motivações úteis e simbólicas (Krumreich 

et al., 2019). 

A associação de palavras é uma técnica projetiva que acessa as partes 

conscientes e inconscientes da mente de um indivíduo com uma abordagem não 

invasiva (Vidal et al., 2013; Krumreich et al., 2019). Os testes projetivos são 

realizados de maneira individual, permitindo que os participantes selecionem as 

ideias mais promissoras para produtos. A aplicação de técnicas projetivas na 

compreensão das percepções e motivações subjacentes do consumidor é 

reconhecida como essencial no processo de aprimoramento de alimentos e na 

geração de novas ideias, bem como no desenvolvimento de produtos (Banovic, 

2016; Krumreich et al., 2019). 

Afirma-se que os resultados obtidos através do teste de associação de 

palavras são produções espontâneas, sujeitas a menos constrangimentos do 

que aquelas tipicamente impostas durante as entrevistas ou durante a aplicação 

de questionários fechados. (Gambaro, 2012). Para produtos alimentícios, as 

primeiras associações que vêm à mente dos consumidores foram os mais 

relevantes no processo de seleção e tomada de decisão que envolve a compra 

do produto alimentício (Roininen et al., 2006). 

Essa técnica destaca-se pela eficiência do processo, proporcionada pela 

praticidade, rapidez e pelos resultados abrangentes que oferece, isso viabiliza a 

ampliação do número de consumidores pesquisados, enquanto demanda um 

tempo de aplicação do teste reduzido, além de custos significativamente 

menores ou até mesmo nulos, quando comparada à análise de outros métodos 

tradicionais. Esses métodos convencionais geralmente envolvem um 

investimento de tempo considerável, exigem uma grande quantidade de 

https://www-sciencedirect.ez66.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S096399692100507X?via%3Dihub#b0130
https://www-sciencedirect.ez66.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S096399692100507X?via%3Dihub#b0130
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amostras e a participação extensiva de consumidores, o que implica em custos 

mais elevados. Além disso, as informações podem ser coletadas de forma 

presencial ou online, utilizando a internet como uma ferramenta para difundir a 

pesquisa (Krumreich et al., 2019; Ávila, 2021;).    

 

2.3 CATA (Check-All-That-Apply) 

Considerado de fácil aplicação e rápido o método Check-All-That-Apply 

conhecido habitualmente como CATA e traduzido do inglês “marque tudo que se 

aplica”, é uma metodologia popular utilizada para caracterizar sensorialmente 

uma amostra ou um produto (Ares e Jaeger, 2015; Alexi et al., 2018; Heussen et 

al., 2023). Muito usada para coletar informações sobre as percepções dos 

consumidores e sobre as características sensoriais de produtos (Ávila, 2021).  

É a metodologia descritiva mais utilizada atualmente com o intuito de 

compreender os atributos que os consumidores percebem e valorizam 

(Alcantara; 2018; Amorim, 2020). É um método efetivo e pertinente que ganhou 

popularidade devido à sua flexibilidade e facilidade, que não necessita de 

avaliadores treinados e exige apenas que os consumidores marquem as 

palavras ou frases que representam o que estão sentindo em resposta a um 

estímulo do produto (Varela e Ares, 2014; Ares e Jaeger, 2015; Jaeger et al., 

2017).  

O formato de pergunta CATA derivou da pesquisa de marketing e foi 

introduzida em pesquisas sensoriais em 2007 (Amorim, 2020), neste tipo de 

questionário são apresentados aos consumidores uma lista de termos, atributos 

ou frases gerados por um painel de avaliadores treinados ou por um grupo de 

pesquisadores ou consumidores, evitando termos que se refiram a mesma 

característica ou sinônimos, na qual os avaliadores são orientados a assinalar 

todas as alternativas que julgarem apropriadas para descrever uma amostra 

específica, com a flexibilidade de marcar quantas opções considerarem 

necessárias para descrever o produto (Ares e Varela, 2014; Ares et al., 2015; 

Ávila, 2021;), os avaliadores escolhem somente características apropriadas ao 

produto em análise, ao invés de serem forçados a julgar em uma determinada 

escala (Amorim, 2020). 

Como as respostas CATA estão diretamente ligadas à percepção dos 

consumidores em relação às características do produto, essas respostas 
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também podem ser usadas com o objetivo de adequação do produto, aceitação 

ou mudança na formulação (Giacalone e Jaeger, 2016; Ávila, 2021). A frequência 

de respostas de cada termo é usada para caracterizar cada amostra e através 

de cálculos é utilizada para criar uma descrição do produto, os consumidores 

conseguem empregar com precisão as questões CATA para realizar tarefas de 

caracterização sensorial. (Antúnez et al., 2017; Jaeger, 2020). 

Uma das principais vantagens do CATA é que os consumidores entendem 

o teste como fácil e não cansativo de ser concluído (Jaeger e Ares, 2014), no 

entanto quando a lista de termos presentes no questionário é mais extensa a 

percepção de facilidade do teste pode diminuir e o tédio aumentar 

comprometendo a atenção do avaliador, por esse motivo, listas extensas de 

termos podem incentivar estratégias de resposta superficiais, levando os 

consumidores a selecionar os termos que mais prontamente chamam sua 

atenção, sem uma análise aprofundada das características sensoriais das 

amostras (Jaeger, 2015). Conforme destacado por Ares et al. (2010), a lista não 

deve exceder 20 termos, visando evitar fadiga do consumidor e assegurar que 

todos os termos sejam devidamente analisados. O uso de questionários 

extensos pode resultar em consumidores fatigados e entediados. 

A obtenção e o número dos termos que irão fazer parte da lista na ficha 

de avaliação são considerados um problema, já que os resultados deste método 

dependem da adequação dos termos (Amorim, 2020). Pensando nisto Jaeger et 

al. (2015) avaliaram sete estudos que utilizaram o método CATA com diferentes 

categorias de produtos e com listas de atributos curtas e longas, os resultados 

apresentaram implicação de diluição na frequência de citação quando utilizadas 

listas longas, porém apresentaram pouco impacto na caracterização de 

produtos. 

Estudos realizados por Ares e Jaeger (2013) e Ares et al. (2015) 

demonstraram que a ordem em que os termos são apresentados também 

influencia na resposta do consumidor, os consumidores podem deixar de 

selecionar um termo no CATA por três razões principais: considerarem que o 

termo não é relevante, permanecerem indecisos ou neutros em relação à 

questão, ou simplesmente por falta de atenção (Rocha, 2018). Ao ser comparado 

com perguntas de resposta forçada, o CATA incentiva o consumidor a 

economizar tempo e esforço optando pela primeira alternativa razoável. Esse 
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padrão de resposta rápida pode resultar no erro psicológico de posição, onde as 

opções no topo da lista têm maior probabilidade de serem escolhidas, tendem a 

ser marcados com maior frequência que os colocados ao final, demonstrando 

que os termos devem ser apresentados de forma balanceada durante a 

caracterização sensorial de produtos, portanto, estudos recomendaram a 

rotação de termos dentro de uma pergunta CATA para garantir a obtenção de 

resultados válidos, minimizando os vieses sobre as respostas dos avaliadores 

(Varela e Ares, 2012; Amorim, 2020). 

Outra vantagem é que o formato estruturado das perguntas permite a 

coleta e análise de dados de grandes amostras de consumidores de maneira 

fácil e rápida (Kuesten, 2021) no entanto sua limitação está no fato de que os 

resultados são binários e não permitem que sejam avaliadas as intensidades dos 

atributos disponibilizados (Lee et al., 2021), e também requer certo número de 

consumidores, e, ainda não existe informação suficiente para sugerir um número 

adequado de participantes (Alcantara, 2017), embora alguns estudos sugiram 

que o número de avaliadores necessários para realizar uma caracterização 

sensorial varie de 50 a 100 (Ares et al., 2014; Dooley et al., 2010). 

 

2.4 Dominância Temporal das Sensações (TDS) 

Outro método rápido e eficaz é o teste de Dominância Temporal das 

Sensações ou TDS (Temporal Dominance of Sensations), uma abordagem 

relativamente recente no campo sensorial, visando descrever a evolução 

temporal das diversas sensações experimentadas durante o consumo de 

alimentos (Labbe et al., 2009; Pineau et al., 2009).  

Foi desenvolvida no Centre Européen des Sciences du Goût, no 

laboratório LIRIS em 1999, porém apresentada pela primeira vez no Pangborn 

Symposium por Pineau et al. (2003) (Pineau et al., 2009; Rodrigues et al., 2016; 

Wu et al., 2019; Ávila, 2021). É um método multi-atributo que permite coletar a 

sequência de atributos sensoriais percebidos como dominantes ao longo do 

tempo de ingestão (Pierguidi et al., 2021) até que a percepção termine e uma 

nova sensação dominante prevaleça (Pineau, et al., 2009). 

Durante a análise, os provadores são convidados a indicar a sensação 

(de uma lista pré-determinada de vários atributos) dominante durante o tempo 

de análise, considerando o conceito de dominante como a sensação que capta 
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a atenção, a percepção mais marcante em um dado momento, mas não 

necessariamente a mais intensa (Pineau, et al., 2009; Ávila, 2021; Pierguidi et 

al., 2021), quando o provador percebe que o atributo dominante mudou, o novo 

atributo deve ser marcado até que a percepção termine, sendo o avaliador livre 

para selecionar um atributo várias vezes ou não selecione algum atributo (Pineau 

et al., 2009).   

Essa técnica permite a discriminação entre produtos mais complexos, 

fornecendo mais informações, quando comparada com outros métodos 

convencionais (Labbe et al., 2009), assim como diferencia produtos menos 

complexos (Meillon et al., 2010). Entretanto, o método TDS diverge 

consideravelmente das abordagens sensoriais convencionais, uma vez que 

inclui uma dimensão temporal, essa metodologia ainda é considerada exigente 

para o painel, já que requer que os provadores mantenham uma atenção 

contínua na sensação dominante ao longo de toda a degustação do produto 

(Pineau et al., 2012), apesar de amplamente utilizado para descrever diversos 

produtos, ainda há uma lacuna de conhecimento em relação ao painel adequado 

para a aquisição de dados utilizando este método. Desde que a metodologia foi 

proposta, observa-se uma considerável variação nos procedimentos de seleção 

e treinamento do painel para conduzir a análise, com estudos envolvendo 

avaliadores que passam por treinamentos que variam desde nenhum até 

treinamento intensivo (Charles et al., 2015; Diaz et al., 2015; Ma et al., 2016).                     

Alguns estudos sugerem que os provadores não devem ser treinados, a 

fim de evitar a tendência dos sujeitos de citar descritores na mesma ordem para 

todos os produtos (Meillon et al., 2010), já Meyners (2010) sugere ainda que em 

TDS é útil usar provadores que desconhecem métodos descritivos clássicos, 

uma vez que podem confundir os conceitos de dominância e de intensidade.  

Tradicionalmente, os testes de TDS são realizados avaliando apenas um 

tipo de atributo (textura ou sabor, por exemplo), mas alguns estudos sugerem 

que diferentes atributos podem ser avaliados em uma mesma avaliação 

economizando tempo e dinheiro (Pineau et al., 2012). 

Os avaliadores iniciam a avaliação ao colocar a amostra na boca, uma 

vez que o cronômetro é acionado, eles identificam as sensações percebidas 

como dominantes ao longo do protocolo de degustação, a avaliação é encerrada 

quando os avaliadores deixam de perceber mais sensações e interrompem o 
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cronômetro (Meillon et al., 2010), ou ainda, a coleta de dados é encerrada 

automaticamente após um determinado período de tempo, dependendo dos 

produtos e dos protocolos de teste (Ferreira, 2017) 

É importante destacar que um atributo escolhido é registrado como 

dominante até que outro atributo seja selecionado, durante o teste, os 

avaliadores têm a liberdade de escolher repetidamente o mesmo atributo, desde 

que o considerem dominante, no entanto, somente um atributo pode ser 

escolhido em cada momento, da mesma forma, eles também têm a opção de 

não utilizar todos os atributos fornecidos (Pineau et al., 2009; Ferreira, 2017). 

Os resultados demonstram que os aspectos dinâmicos e multissensoriais 

da percepção de alimentos, desempenham uma função importante na maneira 

em que os consumidores avaliam e aceitam as propriedades sensoriais dos 

produtos alimentícios, levando a uma diminuição ou aumento da preferência por 

um produto (Thomas et al., 2017; Albert, 2012). O TDS tem impulsionado a 

pesquisa na avaliação sensorial temporal, trazendo benefícios para as indústrias 

de alimentos e bebidas, que o adotam de maneira extensiva na atualidade 

(Galmarini, 2017). 

A técnica TDS oferece uma vantagem sobre os métodos sensoriais 

convencionais, traz uma dimensão de tempo que pode ser útil para descobrir 

diferenças dinâmicas ou temporais entre produtos que não podem ser 

identificados pela Análise Descritiva, por exemplo, permitindo a coleta de dados 

significativos para a descrição do produto ao registrar as sensações dominantes 

percebidas pelo consumidor ao longo da degustação, diferencia ainda, por 

fornecer uma visão temporal geral das características do produto mais 

marcantes ao longo da degustação considerando o produto como um todo, 

enquanto a análise descritiva fornece uma quantificação da intensidade de cada 

atributo sensorial de uma maneira mais criteriosa, podendo considerar que essa 

diferença fundamental torna a metodologia TDS mais próxima da experiência 

real do consumidor do que a Análise Descritiva (Pineau, 2015; Thomas et al., 

2015). 

Inicialmente o teste era realizado manualmente, assim como a coleta de 

dados e a construção de gráficos, hoje em dia o processo é feito a partir de 

softwares de computador, e os dados coletados são o nome do atributo que 

domina a percepção, momento em que um atributo é selecionado como 
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dominante e o tempo de duração desta dominância (Labbe et al., 2009), os 

resultados são representados pelas curvas de TDS, que mostram as taxas de 

dominância versus o tempo para cada atributo (Meillon et al., 2010; Pineau et al., 

2009). 

A aquisição de dados pode ser realizada em diferentes softwares, como o 

Fizz - que também permite a avaliação da intensidade do atributo, EyeQuestion, 

Compusense, TimeSens e Sensomaker. Sendo o SensoMaker um software 

alternativo gratuito com uma interface amigável que é útil para instituições de 

pesquisa e indústrias para estudos sensoriais, o programa é especialmente 

valioso durante a fase de desenvolvimento ou aprimoramento de produtos, 

sendo essencial observar minuciosamente as preferências do consumidor e 

estabelecer correlações com as características físicas, químicas e físico-

químicas (Nunes; Pinheiro, 2012). 

 

2.5 Teste de Associação Implícita (TAI) 

A preferência alimentar por um produto específico tem início na infância, 

sendo influenciada pela sensibilidade gustativa que abrange o paladar, nesse 

processo, são considerados diversos aspectos sensoriais, como sabor, aroma, 

textura e aparência dos alimentos, além disso, fatores que vão além das 

sensações sensoriais, como questões econômicas, saúde e nutrição e os 

hábitos alimentares de natureza cultural, desempenham um papel crucial na 

determinação das escolhas alimentares (Brazil, 2015). 

Abordagens multidisciplinares estão sendo exploradas para compreender 

o comportamento individual diante de determinados produtos, considerando que 

a escolha de alimentos não se limita apenas a fatores sensoriais, estudos têm 

investigado como os elementos não sensoriais influenciam na aceitação de 

produtos alimentícios (Vidigal et al., 2011; Brazil, 2015). 

Utilizada por bastante tempo para examinar atributos como sabor, aroma, 

textura e aparência, a análise sensorial tradicional, uma ferramenta de avaliação 

de produtos, é crucial para a indústria alimentícia e instituições de pesquisa, no 

entanto, ela apresenta uma lacuna ao abordar apenas as atitudes explicitas dos 

consumidores, deixando de lado nuances mais sutis de sua resposta aos 

produtos, pois atualmente, o consumidor está cada vez mais exigente, e não 

somente no que se refere ao aspecto sensorial do produto, mas também com os 
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aspectos de qualidade nutricional, bem estar físico, marca e preço (Milagres et 

al., 2014).  

Normalmente as atitudes dos consumidores frente a um produto ou marca 

são medidas através de escalas de classificação de autorrelato. Na maioria das 

vezes são avaliados produtos ou marcas em que os consumidores selecionam 

escalas de “gostei/não gostei”, “bom/ruim”, “agradável/desagradável” ou 

“compraria/não compraria” (Gattol, et al., 2011). Mesmo estando cientes de suas 

atitudes e dispostos a responder apropriadamente, muitos consumidores acham 

difícil relatar nessas escalas e algumas pessoas podem não conseguir por falta 

de viés de disponibilidade e de memória ou não querem expressar suas opiniões 

(Greenwald e Banaji, 1995), relutam em compartilhar seu ponto de vista. Isto se 

confirma quando são feitas perguntas, em que os consumidores se sentem 

induzidos a produzir uma resposta socialmente aceitável, acabando em relatar 

respostas distorcidas (Gattol, et al., 2011; Kihlstrom, 2004). 

Uma alternativa viável relacionada a medidas diretas das respostas dos 

consumidores, seriam as medidas implícitas, que fornecem insights 

quantificáveis sobre associações automáticas e subjacentes que os 

consumidores fazem. O viés implícito é relativamente inconsciente (Triplett 2012; 

Bhati, 2021) e uma parte considerável do consumo é formada por ações 

cognitivas que estão fora da consciência (Bargh, 2002; Zaltman, 2000) e têm 

influências que os consumidores não percebem (Greenwald e Banaji, 1995; 

Gattol, et al., 2011).  

Isso torna a pesquisa para compreender a escolha de um produto cada 

vez mais complexa, demandando o desenvolvimento de novas metodologias 

para a avaliação, incorporando fatores não sensoriais e as atitudes implícitas e 

explícitas dos consumidores, nesse cenário, a seleção alimentar de um indivíduo 

é influenciada tanto pela sua atitude explícita (consciente, controlada ou 

reflexiva) quanto pela atitude implícita (inconsciente, automática, intuitiva) 

(Greenwald e Farnham, 2000). Se propõe que o cérebro humano possui dois 

sistemas independentes para o processamento de informações: um sistema 

explícito, que segue regras, e um sistema implícito, que se baseia em habilidade 

ou experiência (Dienes e Perner, 1999). A premissa compartilhada por essas 

teorias é que dois processos mentais distintos como controlado versus 
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automático, explícito versus implícito, reflexivo versus impulsivo influenciam o 

comportamento e o julgamento (Kraus, 2016).  

As medidas explícitas consistem em representações de respostas 

conscientemente acessíveis em um formato proposicional. São utilizadas para 

explorar os sentimentos individuais e prever o comportamento do consumidor 

em diversas áreas, como psicologia, marketing e turismo (Lee, 2017). Medidas 

explícitas, como as empregadas em pesquisas baseadas em autorrelato, 

desempenham um papel significativo em estudos que visam prever 

comportamentos, Friese et al. (2008) propuseram que tais medidas são 

particularmente úteis para avaliações mais deliberadas e padrões pessoais 

relacionados a um conceito avaliativo, eles argumentaram que as medidas 

explícitas de autorrelato se alinham consistentemente com os resultados de 

outras medidas proeminentes, como as implícitas, na capacidade de prever o 

comportamento do consumidor (Lee, 2017). 

Contudo, determinadas pesquisas apontam desvantagens quanto à 

eficácia das medidas explícitas, Fazio (1986) argumentou que as pessoas 

podem ter dificuldades em expressar explicitamente seus sentimentos em 

relação a um objeto de interesse se não tiverem sido expostas a ele 

anteriormente, o que pode levar a alguma confusão sobre o objeto avaliado, além 

disso, estudos adicionais sugerem limitações devido à capacidade introspectiva 

limitada dos entrevistados e à presença de um amplo viés de auto apresentação 

(Payne et al., 2008). 

Tradicionalmente, as atitudes têm sido mensuradas ao solicitar que os 

consumidores expressem suas opiniões sobre um objeto ou entidade de atitude 

usando escalas de autorrelato, nessas escalas, os consumidores avaliam um 

determinado objeto, como um produto ou uma marca, em dimensões como 

''bom/ruim'', ''gostei/não gostei'' ou ''agradável/desagradável'' (Gattol, 2011). 

Entretanto, os consumidores frequentemente enfrentam dificuldades ao fornecer 

respostas nessas escalas, eles podem não ter atitudes prontamente disponíveis 

para relatar de maneira explícita, ou até mesmo encontrar dificuldades em 

recuperá-las (Friese, 2006), portanto, tem sido dada muita atenção, à questão 

de saber se existe uma relação entre medidas explícitas e implícitas (Greenwald 

et al., 1998; Lee, 2017), pois medidas implícitas e explícitas podem avaliar os 

mesmos atributos por meio de métodos diferentes (Payne et al., 2008).  
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Medidas implícitas são uma forma indireta de descobrir sentimentos 

intrínsecos (Fazio e Olson, 2003), de acordo com Greenwald e Banaji (1995), 

medidas implícitas podem se referir tanto a cognições implícitas quanto a 

atitudes implícitas que pertencem a traços introspectivamente não identificados, 

ou identificados incorretamente, de experiências passadas que medeiam 

sentimentos, pensamentos, ou ação em direção a objetos sociais (Lee, 2017).  

Medições indiretas, representam uma alternativa eficaz, contornando 

alguns dos problemas inerentes às medidas diretas, tais como a falta de 

disponibilidade ou acessibilidade de atitudes e o viés de desejabilidade social 

(Gattol, 2011). 

A ferramenta mais conhecida para medir o viés implícito é o Teste de 

Associação Implícita (TAI), desenvolvido por Greenwald et al., (1998), que se 

baseia no fato das pessoas responderem mais rapidamente a conceitos que 

estão intimamente associados em suas mentes (Greenwald e Banaji 1995; 

Greenwald et al., 1998; Bhati, 2021) e foi desenvolvido para medir a força relativa 

da associação automática entre conceitos e a associação implícita de um 

indivíduo entre pares de objetos (Brunel et al., 2004; Lowes et al., 2015). O TAI 

captura o viés subconsciente ao relacionar uma atitude positiva ou negativa a 

um conceito e, calcula através de um programa de computador, o tempo 

necessário para escolher essas associações (Bhati, 2021). 

O método tem sido amplamente empregado para avaliar preconceitos e 

preferências individuais, sem depender da consciência ou percepção 

introspectiva do sujeito (Tello et al., 2020; Michael et al., 2022). Ao longo das 

décadas desde sua introdução inicial, o TAI despertou significativo interesse na 

literatura de psicologia social como uma ferramenta para mensurar vieses 

implícitos associados a assuntos sensíveis, como raça, gênero e idade, em 

situações em que o viés de desejabilidade social pode influenciar as 

autoavaliações, o TAI se destaca como uma abordagem valiosa. (Glenn et al., 

2017; Greenwald et al., 2003). 

O teste sugere que, ao solicitar que um sujeito associe dois conceitos 

predefinidos, ocorrerá um intervalo de tempo entre a apresentação desses 

conceitos e a resposta do sujeito, se o tempo de reação do sujeito a esses 

conceitos ou itens for menor, indica uma associação mais forte entre eles, por 

outro lado, se o tempo de reação for maior, sugere uma associação mais fraca 
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em comparação com outros conceitos cujo tempo de reação foi menor, nesse 

contexto, é desejável que os participantes busquem responder rapidamente, pois 

a atividade associada a esses conceitos deve ocorrer sem a influência de 

processos conscientes de autocontrole (Victoria E Soares, 2008; Lima Júnior, 

2018). O TAI é um teste de latência de resposta administrado por computador, 

fundamentado na premissa de que os participantes associam conceitos mais 

prontamente quando são relacionados, em contraste com conceitos menos 

relacionados (Greenwald et al., 1998). 

O Teste de Associação Implícita consiste na fusão de duas tarefas de 

categorização binária, onde os estímulos são classificados em duas dimensões 

diferentes, utilizando o mesmo conjunto de chaves, na versão mais difundida do 

TAI, um conjunto de estímulos (atributos) é categorizado em termos de valência 

como "positivo" versus "negativo", enquanto os outros estímulos (alvos) são 

classificados com base em sua categoria de pertencimento, por exemplo, "flores" 

versus "insetos", nos blocos críticos do teste, os estímulos atributo e alvo são 

apresentados de maneira alternada, no bloco compatível, as categorias de 

destino e atributo são associadas às mesmas correspondências de teclas, por 

exemplo, flor/positivo versus inseto/negativo, enquanto no bloco incompatível 

essa associação é diferente, por exemplo, inseto/positivo versus flor/negativo, a 

variação de desempenho entre os blocos compatíveis e incompatíveis é 

interpretada como indicativo da simpatia implícita relativa de uma categoria alvo 

em relação à outra (Greenwald et al., 1998; Grigutsch et al., 2019). 

 Outro exemplo seria se um participante tem uma preferência maior por 

borboletas do que por insetos, é mais provável que ele associe palavras 

positivas, como bonito ou colorido, a borboletas, e palavras mais negativas, 

como feio ou perigoso, a insetos, devido a essa associação positiva com 

borboletas, é esperado que o participante classifique palavras positivas com 

borboletas mais rapidamente do que palavras positivas com insetos (Bhati, 

2021).  

A primeira demonstração do TAI comparou a força relativa da associação 

entre flores versus insetos, e atributos positivos versus negativos, (Greenwald et 

al., 1998; BRUNEL et al., 2004;), o TAI captura o viés subconsciente ao relacionar 

uma atitude positiva ou negativa a um conceito e calcula através de um programa 
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de computador, o tempo necessário para escolher essas associações (Bhati, 

2021). 

O participante é solicitado a classificar conceitos e atributos em dois 

grupos, um do lado esquerdo e outro do lado direito (Lowes et al., 2015), primeiro 

é feita a discriminação de conceitos, depois a de atributos, em seguida a tarefa 

é combinada, após é feita a discriminação de conceitos inversa e por último a 

tarefa combinada é invertida. Os participantes respondem pressionando uma 

das teclas do computador de acordo com o estímulo recebido tanto do lado 

direito quando estímulos do lado esquerdo (Gattol, et al., 2011), e através de 

repetições e respostas tão rápidas quanto puderem é possível estabelecer uma 

relação entre conceito e atributo (Zequi, 2017).  

Um estudo realizado por Lima Júnior (2018) relatou que as aferições de 

atitudes implícitas apresentam capacidade de predição superior às medições 

explícitas de preferência para o comportamento do consumidor de produtos 

cosméticos, e que o TAI aumenta a compreensão das respostas dos 

consumidores, particularmente quando os consumidores são incapazes ou não 

querem identificar as fontes de influência sobre os seus comportamentos, em 

concordância Brunel et al. (2004) testaram a aplicabilidade do TAI em pesquisas 

com consumidores e concluíram que o TAI é um instrumento de medição válido 

para capturar as atitudes do consumidor, em dois estudos, eles mostraram que 

o TAI era sensível a diferenças individuais na acessibilidade de atitude e que o 

TAI pode capturar associações automáticas que são distintas de medidas 

explícitas. 

Por meio da aplicação do TAI um estudo constatou uma preferência 

implícita das mulheres por produtos calóricos em detrimento de produtos de 

baixa caloria, especialmente no que diz respeito ao sabor, no entanto, é 

interessante notar que, apesar dessa inclinação, as participantes relataram 

explicitamente uma preferência por produtos de baixa caloria, esse paradoxo 

sugere a possibilidade de que as pessoas possam apreciar um produto e utilizá-

lo em privado, mas sintam-se constrangidas ao utilizá-lo publicamente. Tal 

comportamento pode ser influenciado por fatores sociais ou por normas culturais 

que ainda estigmatizam produtos de baixa caloria (Maison et al., 2001; Brazil, 

2015). 
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2.6 Eye tracking 

A visão capta um estímulo luminoso, ela é responsável pelo primeiro 

contato do indivíduo com um produto ou alimento, em relação a sua cor, 

tamanho, formato, brilho, opacidade, consistência/espessura, integridade, 

defeitos, granulometria dentre outros atributos referentes à textura visual. 

Através da aparência o consumidor cria uma expectativa em relação ao gosto e 

textura que deseja em relação ao produto, este primeiro contato pode ser 

decisivo na aceitação e intenção de compra de um produto. (Ávila, 2021). 

O processamento de informações visuais começa nos olhos, assim que 

eles captam os sinais luminosos que criam uma imagem na retina, as imagens 

não são processadas isoladamente, quando recebidas pelas células da retina, o 

cérebro utiliza dados armazenados para dar sentido a elas (Aguero e Toledo, 

2018). 

Os olhos são órgãos sensoriais que cada vez mais têm sido associados 

em pesquisas de investigação com a atenção visual, pois, no sistema visual é 

sintonizada a atenção, é necessária a atenção para criar uma estratégia de filtrar 

ou digitalizar as informações rapidamente diante de tantos estímulos 

(Hamaekers, 2010). 

A atenção visual se dá através de um estímulo, a cena inteira é vista pela 

maior parte através da visão periférica e em baixa resolução, nesta fase, 

características interessantes podem "aparecer" no campo de visão, em um 

sentido envolvente ou dirigindo a atenção para a sua localização para uma 

inspeção detalhada, a atenção é, portanto, desligada ou desativada do local da 

fóvea (região onde se forma a imagem) e os olhos são rapidamente 

reposicionados para a primeira região que atraiu a atenção (Duchovsky, 2007; 

Aguero e Toledo, 2018). Uma vez que os olhos completem seu movimento, a 

fóvea é direcionada para a região de interesse, e a atenção está agora 

comprometida para perceber o recurso sob inspeção em alta resolução 

(Duchovsky, 2007).  

Nas fixações, a informação visual é analisada na região foveal, 

aproveitando o nível de resolução disponível na área correspondente a ela. As 

fixações parecem estar naturalmente relacionadas ao foco de atenção visual, 

ainda que nem toda a atenção esteja concentrada nesta área, diante das 

limitações de resolução na região além da fóvea e também das limitações do 
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sistema cognitivo, que não nos permite processar todo o campo visual ao mesmo 

tempo, a fixação irá possibilitar a seleção de uma determinada porção do 

estimulo visual para o processamento, durante as fixações, informação exterior 

a porção do campo visual correspondente a fóvea, permitirá a seleção do alvo 

para a sacada seguinte (Irwin, 2004; Forster, 2017). 

As fixações dos olhos servem para fornecer uma medida precisa para 

avaliar a atenção dos consumidores, uma vez que a atenção determina onde o 

olho vai, (Bialkova, 2010). As fixações são analisadas em relação a área de 

interesse, definidas pelo pesquisador, eles são úteis para revelar a busca visual 

do consumidor, tais como, a ordem vista na área de interesse, a fixação é a 

informação mais importante, quando a pupila se dilata (Aguero e Toledo, 2018).  

O eye tracking ou rastreamento ocular tem sido cada vez mais utilizado 

para avaliar a atenção dos consumidores em pesquisas de marketing, rótulo de 

alimentos (Ares et al., 2013; Deliza et al., 2016), rótulos de vinho (Meillon et al, 

2008) e para avaliar a atenção à informação nutricional (Van Herpen e Van Trijp 

2011; Graham et al. 2012). 

É uma tecnologia de monitoramento ocular em tempo real que permite 

registrar o olhar frente aos estímulos apresentados visualmente por uma 

microcâmera ou sistema de imagem, é cada vez mais aplicada para obter 

informações sobre como a atenção do consumidor é processada (BARRETO, 

2012; GRAHAM et al., 2012).  

O eye tracking é tipo um equipamento de pesquisa biométrica que 

monitora o globo ocular, com ele é possível determinar quais foram os estímulos 

visuais de determinado site, anúncio, vídeo, aplicativo, entre outros, que tiveram 

maior tempo de fixação, o caminho percorrido pelo olhar, o que foi observado 

primeiro, tempo de fixação, percentual de áreas fixadas, quantidade de fixações 

e em análises que exijam ação do usuário, pode analisar inclusive quantidade 

de cliques (Aguero e Toledo, 2018).  

Esse monitoramento, que há poucas décadas era feito por aparatos 

invasivos, pode ser feito hoje por equipamentos completamente não invasivos, 

como através de uma câmera que detecta os reflexos da pupila e da córnea 

gerados a partir da emissão de luz infravermelha, o rastreamento é feito por 

rastreadores estáticos ou móveis, dentre os rastreadores estáticos, estão os 

rastreadores remotos e dentre os sistemas remotos, há aqueles que não impõem 
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qualquer barreira física a movimentação dos participantes, embora sejam 

limitados quanto ao espaço rastreável. Ha também os que contam com barreiras 

físicas para limitar os movimentos da cabeça, comumente posicionadas no 

queixo e na testa (Forster, 2017). 

Os rastreadores que impõem limitações ao movimento dos participantes 

podem ter melhor desempenho, tanto em termos de acurácia quanto de precisão, 

uma vez que os modelos de posicionamento da cabeça dos rastreadores de 

movimentação livre estariam mais sujeitos a falhas (Holmqvist et al., 2011).  

Contudo, embora possam ter um melhor desempenho, rastreadores que limitam 

a movimentação da cabeça podem não ser adequados para certas 

circunstancias experimentais, como estudos com crianças, por exemplo. Nos 

rastreadores móveis, tanto a câmera quanto o emissor de luz ficam acoplados a 

um suporte (em geral um capacete ou óculos) preso a cabeça do participante, 

esses rastreadores são especialmente uteis para o estudo de ambientes reais e 

contam, em geral, com uma segunda câmera (além da que registra os olhos do 

participante) que filma o campo visual a frente do sujeito (Forster, 2017). 

No rastreamento por vídeo, os dados de posicionamento são gerados a 

partir do processamento das imagens capturadas pela câmera que filma os olhos 

do participante, esses dados relacionam informação temporal, reportada de 

acordo com a taxa de amostragem do rastreador, a informação é traduzida em 

valores e a partir desses dados os rastreadores conseguem detectar os eventos 

de interesse do pesquisador (Fong, 2012). 

Para mapear a direção do olhar do participante em um ponto da tela, o 

rastreador precisa de uma referência da configuração dos olhos do participante 

no momento em que ele olha para este ponto, para prover essa informação, 

comumente é realizado um processo de calibração, durante o qual se solicita ao 

participante que ele olhe para uma sequência de pontos (Duchowsky, 2007). 

Uma das teorias que fundamentam o uso do eye tracking é a hipótese da 

imediaticidade, em que o processamento da informação é imediato e ocorre logo 

após o recebimento do estímulo, não há um delay entre recepção da informação 

e seu posterior processamento pelo cérebro, como por exemplo, se ele 

armazenasse a informação para acessá-la posteriormente, a resposta é imediata 

(Mason et al. 2013). Medir os movimentos oculares também é útil para 

compreender o papel da visão no julgamento e na tomada de decisões, na 
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motivação e na busca de objetivos e nas preferências (Orquin e Mueller-Loose, 

2013). 

 

2.7 Chocolate cobertura fracionada 

De acordo com a RDC 723, de 1° de julho de 2022, o chocolate é definido 

como o produto obtido a partir da mistura de derivados de cacau, massa, pasta 

ou liquor de cacau, cacau em pó ou manteiga de cacau, com outros ingredientes, 

podendo apresentar recheio, cobertura, formato e consistência variados, deve 

ser constituído de, no mínimo, 25% de sólidos totais de cacau (BRASIL, 2022). 

Os chocolates, conhecidos por seu sabor doce, são um dos alimentos 

mais populares do mundo, as principais variedades de chocolate comercial 

incluem o ao leite, o amargo e o branco, que se distinguem pelo teor de sólidos 

de cacau, gordura do leite e manteiga de cacau (HUSSAIN, 2018). 

Devido aos altos preços do cacau e seus derivados, há muito tempo 

ocorre a substituição total ou parcial da manteiga de cacau por substitutos 

similares em alguns produtos de chocolate (MINIM, 1996), muitos dos principais 

produtores de chocolate utilizam alternativas à manteiga de cacau e substituem 

por outras gorduras vegetais como óleo de palma por exemplo (OLIVEIRA, 

2013). Existem também as gorduras alternativas como a Cocoa butter 

substitutes (CBSs), que são diferentes da manteiga de cacau em suas 

características químicas, mas possuem similaridades físicas, a Cocoa butter 

replacers (CBR’s) que apresenta similaridade com a manteiga de cacau, mas 

não apresenta compatibilidade, e a Cocoa butter equivalent (CBE’s) que possui 

semelhanças físicas e químicas com a manteiga de cacau, garantindo total 

compatibilidade (OLIVEIRA, 2013; HUSSAIN, 2018). Todas essas gorduras são 

extraídas de plantas naturais, incluindo óleo de palma, gordura de semente de 

manga, óleo de soja, óleo de algodão, óleo de amendoim e óleo de coco 

(HUSSAIN, 2018). 

Um dos produtos derivados do cacau que é bastante utilizado é o 

chocolate de cobertura, este tipo de chocolate não possui uma norma de 

qualidade denominada de Padrões de Identidade e Qualidade (PIQ), ele 

apresenta menos de 25% de sólidos totais de cacau e usa gordura hidrogenada 

ou fracionada no lugar da manteiga de cacau, por ser mais econômico que os 
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chocolates nobres, é amplamente empregado na confeitaria em bolos, recheios, 

trufas e bombons (MARTINS, 2007). 

Existem no mercado coberturas de chocolate que contêm em sua 

formulação gorduras substitutas da manteiga de cacau e que, por isso, não 

podem ser denominadas de chocolate, como é o caso da cobertura fracionada 

ou hidrogenada, que não apresentam uma legislação própria (LANNES, 1998). 

O chocolate cobertura fracionada é um produto amplamente utilizado na 

confeitaria, especialmente em aplicações que exigem um acabamento mais 

durável e de rápida execução, pois ao contrário do chocolate nobre ele não 

necessita de temperagem para garantir brilho e textura uniforme, além da 

facilidade de uso e o baixo custo, ele apresenta maior resistência ao calor, em 

contrapartida, a substituição da manteiga de cacau por outras gorduras pode 

resultar em uma perda de sabor e na qualidade sensorial, o que pode não 

agradar alguns paladares (LANNES, 1997).  
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3. Materiais e métodos  

O estudo foi realizado em duas etapas, primeiramente foram testadas 

quatro marcas comerciais de chocolate cobertura fracionada em embalagens de 

1 kg cada, com data de validade de um ano, adquiridas no comércio local do 

município de Pelotas, no Rio Grande do Sul, Brasil. Os chocolates foram 

descaracterizados e aplicados em formato de bombons, cada amostra foi 

cortada em pedaços menores e levadas ao micro-ondas por 30 segundos, após 

mexer com uma espátula o processo foi repetido até que o chocolate cobertura 

derretesse por completo conforme indicação do fabricante, em seguida 

colocados em forminhas de bombons e armazenados no refrigerador por 10 

minutos até ficarem firmes, depois foram embalados e codificados de maneira 

aleatória conforme tabela 1.  

 

Tabela 1: Códigos das amostras de chocolate cobertura fracionada 

Amostras Códigos das amostras 

A 138 

B 247 

C 859 

D 461 

Fonte: Do autor (2022) 

 

Os ingredientes presentes na embalagem da amostra A foram açúcar, 

gordura vegetal, cacau em pó, leite integral em pó, leite desnatado em pó, soro 

de leite em pó, emulsificantes: lecitina de soja e ésteres de ácido ricinoléico 

interesterificado como poliglicerol e aromatizantes. A amostra B era composta 

por açúcar, gordura vegetal, cacau em pó, massa de cacau, soro de leite, leite 
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em pó integral, emulsificantes: lecitina de soja (INS 322) e poliricinoleato de 

poliglicerol (INS 476) e aromatizante sintético idêntico ao natural. Já na amostra 

C continha açúcar, gordura vegetal fracionada, cacau em pó, leite integral em pó, 

líquor de cacau, soro de leite em pó, emulsificantes INS-322 (Lecitina de Soja) e 

INS-476 (Polirricinoleato de Poliglicerol) e aromatizantes. E na amostra D açúcar, 

gordura vegetal modificada (estabilizante: triestearato de sorbitana), cacau em 

pó, leite em pó desnatado, massa de cacau, emulsificantes: lecitina de soja e 

ésteres de ácido ricioléico interesterificado com poliglicerol e aromatizante. As 

informações nutricionais descritas na embalagem de cada amostra podem ser 

vistas na tabela 2. 

 

Tabela 2: Informações nutricionais das amostras de chocolate cobertura 
fracionada 

Informação nutricional 

(25g) 

A B C D 

Valor calórico (Kcal) 135 138 138 134 

Carboidrato (g)  15 17 14 15 

Proteína (g) 1 0,7 0,8 0,8 

Gorduras Totais (g) 8 7,7 8,8 7,7 

Gorduras Saturadas (g) 7,5 6,8 5,7 6,8 

Gorduras Trans (g) 0,1 0 -* 0 

Fibras (g) 0,7 0 1,2 0,6 

Sódio (g) 11 7,3 -* 0 

*Não contém quantidades significativas. Fonte: Do autor (2022)  

 

Os testes iniciais foram realizados na época da pandemia da COVID-19 

no ano de 2020, então os participantes realizaram os testes de forma home use 

test (HUT), em que receberam as amostras em casa. Cada participante recebeu 

as orientações sobre os testes e o link de acesso as fichas de análise sensorial 

disponibilizadas pela plataforma google forms juntamente com o termo de 

consentimento livre e esclarecido (TCLE) aprovado pelo comitê de ética 

protocolado sob número CAAE: 76628617.0.00005317. 

Na primeira etapa do estudo foram realizados os testes de Associação de 

Palavras, CATA, Dominância Temporal das Sensações (TDS) e Associação 
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Implícita, e realizada uma comparação entre eles. Também foi realizado um teste 

de aceitação das amostras em que foi calculado o Índice de Aceitabilidade.  

A segunda etapa do estudo foi realizada através de imagens do chocolate 

cobertura fracionada de uma marca comercial que obteve o melhor resultado no 

índice de Aceitabilidade. O chocolate foi descaracterizado e aplicado no formato 

de bombons igualmente na etapa anterior, após foram feitas as imagens 

utilizadas para a realização dos testes. Neste estudo os métodos comparados 

foram Associação de Palavras, CATA e Eye tracking, e foram realizados no 

Laboratório de Análise Sensorial da Universidade Federal de Pelotas (UFPel), 

com a participação de alunos, professores e funcionários.  

 

3.1 Associação de Palavras  

3.1.1 Estudo 1: Teste de Associação de Palavras 

Na associação de palavras o participante é estimulado com o intuito de 

descobrir motivações a partir de associações, pensamentos, imagens ou 

emoções que vem à sua mente. Neste estudo cada participante recebeu em casa 

quatro amostras do chocolate cobertura fracionada e um link do google forms 

para responder o teste. Através do link os participantes receberam as instruções 

e foram convidados a escrever as quatro primeiras palavras ou expressões que 

vieram a mente enquanto consumiam cada amostra do chocolate cobertura 

fracionada conforme mostra a figura 1. 
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Figura 1: Teste de Associação de Palavras do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 O teste contou com a participação de 73 consumidores recrutados entre 

os alunos da Universidade Federal de Pelotas (UFPel) e seus familiares, pois o 

teste foi realizado durante o período de pandemia, o link ficou ativo pelo período 

de 15 dias. 

 

3.1.2 Estudo 2: Teste de Associação de Palavras 

 O teste foi realizado através de um link do google forms, em que os 

participantes concordaram em participar através do termo de consentimento livre 

e esclarecido (TCLE), em seguida eram direcionados para a página do teste que 

continha a definição de chocolate cobertura fracionada e a solicitação para que 

escrevesse as primeiras quatro palavras, sentimentos ou sensações que 

viessem a mente, como mostra na figura 2  
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Figura 2: Teste de Associação de palavras sobre o chocolate cobertura 
fracionada 

 

 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

 

O teste contou com a participação de 100 consumidores, recrutados entre 

alunos, professores e funcionários da Universidade Federal de Pelotas (UFPel), 

o link ficou ativo pelo período de 15 dias e foi divulgado através das mídias 

sociais e grupos de mensagens.  

 

3.2 CATA (Check All That Apply) 

3.2.1 Estudo 1: Teste CATA (Check All That Apply) 

Depois de responderem o teste de Associação de Palavras os 

participantes eram direcionados para o teste CATA, que compreendia uma lista 

com 10 atributos escolhidos de um teste de associação de palavras, distribuídos 

entre aparência, odor, sabor, textura e sensação, e era possível marcar qualquer 

opção e também quantos atributos fossem necessários que estivessem 
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relacionados com cada amostra. Os participantes foram instruídos a degustar 

um pedaço da amostra e iniciar o teste. Os resultados obtidos são binários, então 

os atributos assinalados foram codificados com o valor 1, e os que não foram 

marcados, com o valor 0, sendo possível contar quantas vezes um atributo foi 

usado para caracterizar cada amostra. 

 

3.2.2 Estudo 2: Teste CATA (Check All That Apply) 

Neste estudo o teste CATA foi realizado no Laboratório de Análise 

Sensorial da Universidade Federal de Pelotas (UFPel), com a participação de 

alunos, professores e funcionários. O teste começou com a definição de 

chocolate cobertura fracionada e a imagem dos bombons que foram feitos, em 

seguida perguntava o que o participante leva em consideração em um chocolate 

cobertura fracionada e apresentava uma lista com 10 atributos para que 

marcassem quantos fossem necessários, conforme mostra a figura 3. O teste 

contou com 71 participantes. 
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Figura 3: Teste CATA sobre chocolate cobertura fracionada 

  

Fonte: Do autor (2024) 
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3.3 Dominância Temporal das Sensações (TDS) 

Segundo Pineau et al. (2009), a metodologia TDS visa registrar a evolução 

das percepções sensoriais dominantes de cada produto durante o consumo. 

Este teste foi realizado através de um software chamado Sensomaker, que 

possui uma interface amigável e de fácil utilização. Para o teste foram 

selecionados 15 participantes com experiência no teste, e que disponibilizassem 

do software em seu computador pessoal, pois o teste foi realizado em casa. 

Foram apresentados 7 atributos como “derrete na boca”, “cremoso”, “gorduroso”, 

“arenoso”, “adocicado”, “sabor característico” e “adesivo na boca”, e cada 

participante era solicitado a marcar o atributo dominante durante um período de 

30 segundos, a partir do momento que ele colocasse a amostra na boca e 

apertasse o botão start o cronômetro começava a contagem. Durante esse 

período o participante era livre pra marcar várias vezes um atributo ou não 

marcar nenhuma vez, até que o tempo terminasse e o teste finalizado. Para cada 

atributo foi calculada a duração da dominância e o tempo até a mudança para 

outro atributo, se um determinado atributo não foi selecionado, a duração de sua 

dominância era nula.  

3.4 Teste de Associação Implícita (TAI) 

Para o teste de associação implícita (TAI) foi escolhida entre as quatro 

amostras aquela que apresentou maior índice de aceitabilidade (IA), que foi 

calculado de um teste de aceitação realizado previamente, como mostra a tabela 

3.  

Tabela 3: Índice de Aceitabilidade das amostras de chocolate cobertura 
fracionada 

Amostras Média 

Índice de 

aceitabilidade (%) 

C 6,56±2,21 a 73 

A 6,17±1,96 a 68 

B 5,04±2,37 b 56 

D 4,10±2,30 b 45 

Médias (n=73) seguidas por letras distintas, deferem pelo teste de Tukey (p>0,05) 
Índice de aceitabilidade ≥70% indica potencial mercadológico. Fonte: Do autor (2022) 
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O teste foi realizado mediante o sistema Open and Online IAT em 

português disponível na internet através da linguagem Java script, 

disponibilizado pelo Núcleo de Estudos em Neurociência do Consumidor (NENC)  

e aplicado por meio de um link. Foram apresentados no centro da tela do 

computador atributos relacionados com a amostra como estímulo e abaixo as 

palavras “sim” e “não” como teclas de respostas. Os 10 atributos utilizados como 

estímulo foram relacionados a aparência, textura, odor e sabor, dentre eles 

estavam, adesivo na boca, boa aparência, boa textura, cor característica, 

cremoso, derrete na boca, enjoativo, gorduroso, odor e sabor característico.  

 

3.5 Eye tracking 

 O teste foi realizado em parceria com o Núcleo de Estudos em 

Neurociência do Consumidor (NENC) que montou o teste e disponibilizou o link 

para a sua realização. Na montagem do teste foram definidas as áreas de 

interesse de cada imagem, uma do lado esquerdo e outra no lado direito, ao total 

foram utilizadas seis imagens referente a cor, brilho, cremosidade, gordura, 

doçura e sentimento.  

 Através das áreas de interesse foi possível identificar a porcentagem de 

participantes que fixaram seu olhar em determinada área, o tempo até a primeira 

fixação e a duração de todas as fixações dentro de uma área (Ares, 2013). 

 Após clicar no link os participantes receberam as instruções de que caso 

tivesse cabelo longo ele deveria estar preso, que não existisse nenhuma fonte 

de luz atrás do participante e se usasse óculos a luz não estivesse refletindo nas 

lentes. Em seguida o teste começava com a calibração do programa em 5 pontos 

para ajustar o rastreador as características de cada participante, como mostra 

na figura 4, no centro da tela do computador aparecia um círculo branco que se 

movia para a esquerda, direita, para cima e para baixo, e o participante 

acompanhava o movimento com os olhos, em seguida o teste começava.  
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Figura 4: Momento da calibração do teste Eye tracking 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

   

Foi instruído ao participante que olhasse para o que ele leva em 

consideração em um chocolate cobertura fracionada, a primeira avaliação do 

teste era referente ao atributo “cor” do chocolate, mostrando bombons mais 

escuros e bombons mais claros, como mostra a figura 5.  

Figura 5: Imagem referente a cor do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 
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A figura 6 mostra a imagem referente ao brilho do chocolate cobertura 

fracionada, um lado com bombons mais brilhosos e outro com bombons mais 

opacos.  

 

Figura 6: Imagem referente ao brilho do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

 

 A cremosidade do chocolate cobertura fracionada está representada na 

figura 7.  

 

Figura 7: Imagem referente a cremosidade do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 
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 A figura 8 mostra a imagem para representar gordura em que os bombons 

estão no centro e do lado esquerdo um emoji indicando positivo e do outro o 

negativo.  

 

Figura 8: Imagem referente a gordura do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

 Para representar o doce do chocolate cobertura fracionada, foram 

colocadas de um lado da imagem as palavras “ideal/equilibrado”, e do outro lado 

as palavras “intenso/saturado”, como mostra na figura 9.  

 

Figura 9: Imagem referente ao doce do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 
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A última imagem antes de acabar o teste era referente ao 

sentimento/emoção, em que aparecia do lado esquerdo da tela a imagem de um 

emoji feliz e do lado direito um emoji triste, como mostra a figura 10.  

 

Figura 10: Imagem referente a sentimento/emoção em relação ao chocolate 
cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

O tempo de realização do teste era de dois minutos, contando o tempo 

das instruções, calibração e as imagens que apareciam por 10 segundos cada.  

 

3.6 Análise estatística 

As análises de correspondência e aceitação foram realizadas através do 

software XLStat e as curvas de TDS através do software Sensomaker. 

 Utilizou-se modelo de regressão múltipla para avaliar a capacidade dos 

métodos TAI e CATA em fornecer insights dos consumidores que provaram o 

chocolate cobertura. A ausência de multicolinearidade e outliers foi testada 

previamente. Em todas as análises conduzidas, um p-valor abaixo de 0,05 foi 

considerado significante. 

No segundo estudo os dados coletados foram agrupados em planilha 

Microsoft Excel (Microsoft Office 365 Microsoft Corporation, Redmond,WA). A 

verificação da normalidade dos dados foi feita usando o teste de Shapiro-Wilk. 

Estatísticas descritivas foram realizadas, como frequências absolutas e relativas 

para as respostas das análises.  
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Realizou-se o teste não paramétrico de Chi-quadrado (ᵡ2) considerando 

verificar o grau de associação entre os dois testes, a um nível de significância de 

5%. As respostas obtidas foram descritas e analisadas pelo software IBM SPSS 

25.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, USA). 

A Análise de Componentes Principais foi realizada na matriz de 

covariância dos atributos avaliados, a relevância de cada atributo e os gráficos 

foram analisados no software Past 4.03. 
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4. Resultados e discussão 

4.1 Associação de Palavras  

4.1.1 Estudo 1: Teste de Associação de Palavras 

Um total de 1118 palavras válidas foram obtidas no teste de associação 

de palavras relacionadas as amostras (A, B, C e D) de chocolate cobertura, com 

a contribuição de 73 participantes. Essas palavras foram divididas em 6 

categorias de acordo com a semelhança e/ou afinidade entre elas (Andrade et 

al., 2016; Krumreich et al., 2019). As categorias foram alimentos, aparência, 

sabor/gosto, sentimento/sensação, textura e odor conforme a tabela 4. Dentre 

as que mais se destacaram foram sentimento/sensação para as 4 amostras, 

sendo 43,77% para amostra A, 40% para amostra B, 49,82% para amostra C e 

41,4% para amostra D, a segunda categoria mais citada foi sabor/gosto também 

nas 4 amostras, consistindo em 22,9% para amostra A, 23,64% para amostra B, 

22,26% para amostra C e 25,5% para amostra D, esses resultados concordam 

com os achados por Gámbaro e Ellis (2012) que tiveram como categorias mais 

citadas para chocolate sabor e sentimentos.   
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Tabela 4: Categorias de palavras resultantes do teste de associação de palavras 
(%) 

Classes Exemplos de palavras A  B  C  D  
Alimento Bolo, chocolate, cacau, 

leite 
10,10 17,82 11,66 12,90 

Aparência Escuro, claro, brilhoso, 

formato de cacau, boa 

aparência 

3,70 1,45 2,47 3,00 

Sabor/gosto Amargo, sabão, 

residual, adocicado, 

doce, sem sabor, sabor 

chocolate, sabor fraco, 

gosto suave, azedo, 

meio amargo 

22,90 23,64 22,26 25,50 

Sentimento/sensação Legal, triste, ruim, bom, 

estranho, paz, vó, 

saudade, amor, 

infância, satisfação, 

alegria, festa, amigos, 

feliz, desagradável, 

gostei  

43,77 40,00 49,82 41,40 

Textura  Macio, duro, cremoso, 

arenoso, áspero, 

aerado, gorduroso, 

gomoso 

17,51 12,73 11,66 15,60 

Odor Sem cheiro, cheiroso, 

odor fraco, cheiro de 

chocolate, cheiro 

estranho, odor 

característico, odor 

forte 

2,02 4,36 2,12 1,50 

Fonte: Do autor (2022) 

 

A categoria menos citada foi odor nas amostras A, C e D com 2,02%, 

2,12% e 1,5% respectivamente, e aparência na amostra B com 1,45% das 

respostas. Embora alguns pesquisadores não considerem significativos pra 
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expressar a categoria de palavras relatada pelos consumidores percentuais 

abaixo de 10% (Gambaro et al., 2011; Silva et al., 2014; Krumreich et al., 2019), 

podemos perceber que as categorias menos citadas em todas as amostras estão 

relacionadas com odor e aparência, no entanto, o determinante para a satisfação 

do consumidor são justamente  atributos como sabor, textura, odor e aparência 

e que a aparência é a palavra determinante mais importante e contribui para 

aceitação e escolha de um alimento, uma aparência inadequada ou que não 

chame a atenção, a ponto de ser mencionada pode levar a não aceitação do 

produto (Maina, 2018; Piqueras-Fiszman e Spence, 2015; Krumreich et al., 

2019), o que pode ser relevante nesta pesquisa visando melhorar e otimizar 

formulações (Krumreich et al., 2019). 

O consumidor tem memória das características sensoriais de um alimento 

e quando não é aquilo que espera, o alimento ou produto é rejeitado (Krumreich 

et al., 2019). Segundo Gámbaro e Ellis (2012) a associação de palavras é útil 

para diferenciar diferentes tipos de chocolate, mas a técnica não é completa o 

suficiente para entender a percepção dos consumidores em relação aos 

produtos alimentícios, precisando de uma técnica complementar. 

 

4.2 CATA (Check All That Apply) 

4.2.1 Estudo 1: Teste CATA (Check All That Apply) 

Os dados coletados pelo CATA são binários, ou seja, quando um atributo 

é indicado por um participante para uma determinada amostra o valor codificado 

é 1 (um), caso o atributo não seja indicado o valor codificado é 0 (zero) (Heussen, 

2023). 

Os resultados obtidos (Tabela 5) indicaram que de acordo com os 

participantes da pesquisa houve diferença entre as amostras para os atributos 

“boa aparência”, “cor característica”, “cremoso”, “enjoativo”, “odor característico” 

e “sabor característico”. 

 

 

 

 



 

52 
 

Tabela 5: Frequência (%) de respostas dos consumidores no método CATA 

Atributos A B C D p-valor 

Adesivo na boca 19,18 30,14 27,40 36,99 0,088 

Boa aparência 67,12 57,53 78,08 49,32 0,002 

Boa textura 41,10 30,14 38,36 28,77 0,273 

Cor característica 68,49 47,95 60,27 41,10 0,002 

Cremoso 46,58 31,51 32,88 17,81 0,004 

Derrete na boca 52,05 46,58 35,62 30,14 0,029 

Enjoativo 27,4 42,47 19,18 43,84 0,002 

Gorduroso 41,10 46,58 34,25 54,79 0,068 

Odor característico 49,32 24,66 36,99 17,81 0,000 

Sabor característico 41,10 27,40 50,68 10,96 <0,0001 
Valores menores que p<0,05 indicam diferenças significativas entre as marcas de chocolate. 

Fonte: Do autor (2022) 

 

A amostra A apresentou uma maior frequência de respostas quando 

comparada com as demais nos atributos “boa textura”, “cor característica”, 

“cremoso”, “derrete na boca” e “odor característico”. Já a amostra B não 

apresentou nenhum dos atributos com maior frequência de respostas quando 

comparada com demais amostras. Na amostra C os atributos com maior 

frequência foram “boa aparência” e “sabor característico” e na amostra D os 

atributos foram “adesivo na boca”, “enjoativo” e “gorduroso”. Pode-se notar que 

na amostra A e D os atributos com maior frequência de respostas foram os 

relacionados a aparência, o que não aconteceu no teste de associação de 

palavras, reforçando que o teste necessita de outro para complementar os 

resultados, o que pode ser feito através do CATA.   

A frequência de respostas de todos os atributos foi maior que 10, 

indicando que possuem importância na percepção dos consumidores (Meyners 

et al., 2013; Ávila et al., 2019). Segundo Heussen (2023) considerou em seu 

estudo que se o atributo não atingiu 25% das respostas ele não é considerado 

relevante para a amostra, o que seria o caso dos atributos “sabor característico”, 

“odor característico” e “cremoso” na amostra D e “adesivo na boca” na amostra 

A. Os resultados obtidos foram capazes de diferenciar as amostras para a 

maioria dos atributos, o que demostra a importância de cada um deles. 

A análise de correspondência (Figura 11) foi utilizada para obter a relação 

entre as amostras e os atributos do CATA, o primeiro fator foi responsável por 
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explicar 83,06% de variabilidade total dos dados e o segundo fator explicou 

13,44% dos dados, totalizando mais de 96% dos dados. Também foi considerado 

o teste de aceitação realizado nas amostras conforme indica a Figura 12. 

 

 

Figura 11: Análise de correspondência das pontuações médias dos atributos 

 

Fonte: Do autor (2022) 

 

O resultado mostrou que as quatro amostras apresentaram características 

sensoriais distintas, distribuindo cada uma em quadrantes diferentes. A amostra 

A está relacionada com os termos “cremoso”, “derrete na boca”, “odor 

característico” e “cor característica”, que é o que se espera de um chocolate 

cobertura, a amostra B foi relacionada com “gorduroso” e “enjoativo”, em um 

chocolate cobertura a manteiga de cacau é substituída por gordura vegetal e a 

quantidade de cacau é reduzida, o que ficou mais evidenciado nesta amostra,  a 

amostra C foi relacionada com “sabor característico”, “boa aparência” e “boa 

textura” o que demonstra que a gordura nesta amostra não teve influência, e a 

amostra D foi relacionada com “adesivo na boca”. 
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Figura 12: Aceitação do chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2022) 

 

Na Figura 12 estão apresentados os atributos presentes nas amostras e 

que influenciaram na aceitação do chocolate cobertura, sendo “odor 

característico”, “cor característica”, “boa aparência” e sabor “característico”, já os 

atributos “enjoativo”, “gorduroso” e “adesivo na boca” estariam relacionados com 

a rejeição do chocolate cobertura, o que seria o caso da amostra D que 

apresentou maior frequência de respostas nestes atributos. Mais uma vez a cor 

e a aparência se destacaram, confirmando a importância de um teste 

complementar ao outro, o que pode ser uma garantia de sucesso no mercado, 

pois fornece informações para desenvolvimento de novos produtos, melhorias 

dos produtos já existentes e para o setor de marketing, visto que os dados 

coletados são obtidos direto dos consumidores (Heussen, 2023). 

 

4.3 Dominância Temporal das Sensações (TDS) 

Os resultados da Dominância Temporal das Sensações (TDS) estão 

representados pelas curvas de TDS (Pineau et al., 2009), a Figura 13 mostra as 
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curvas da amostra A, em que é possível observar que o atributo “derrete na boca” 

apresentou dominância nos 16 segundos e uma taxa máxima de dominância de 

0,44, já o atributo com menor dominância foi o “arenoso” com uma taxa de 0,18. 

Uma característica do chocolate cobertura é de não derreter facilmente na boca 

por não possuir em sua formulação manteiga de cacau, o que pode ser um ponto 

positivo nesta amostra.  

 

 

Figura 13: Curva de TDS para amostra A de chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2022) 

 

Na Figura 14 encontramos as curvas TDS da amostra B, em que os 

participantes da pesquisa consideraram dominante o atributo “gorduroso”, tendo 

início nos 25 segundos e perdurando até o final do teste, com uma taxa máxima 

de dominância de 0,40, o que já é esperado para um chocolate cobertura 

fracionada, visto que em sua formulação a manteiga de cacau é substituída por 

diferentes tipos de gorduras vegetais. 
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Figura 14: Curvas de TDS da amostra B de chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2022) 

 

Como pode ser observado na Figura 15, não houve atributo dominante 

para amostra C, todos os atributos foram marcados e o “derrete na boca” 

apresentou uma taxa de 0,37 o que não foi o suficiente para ser considerado 

significativo, mostrando que nesta amostra os atributos estavam em equilíbrio e 

nenhum se sobressaiu ao outro.  

 

Figura 15: Curvas de TDS da amostra C de chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2022) 
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Durante o período de tempo proposto, os atributos dominantes na amostra 

D representados na Figura 16 foram “adocicado” nos 19 segundos e “arenoso” 

nos 25 segundos, e uma taxa máxima de dominância de 0,40 e 0,42 

respectivamente. Em um estudo que comparou chocolates com diferentes 

porcentagens de adição de cacau, o chocolate com menor porcentagem 

apresentou como atributo dominante o “doce” (Rodrigues, 2016), o que é o caso 

dos chocolates cobertura que apresentam pequenas porções de cacau.  

Nesta situação o teste de Dominância Temporal das Sensações (TDS) 

também demonstrou que a amostra D foi inferior as demais amostras, pois um 

atributo arenoso em um chocolate cobertura não é agradável, e o atributo 

“adocicado” pode estar relacionado com a atributo “enjoativo” citado nos testes 

anteriores, fortalecendo a ideia de que o TDS pode ser um teste utilizado em 

conjunto com os outros, e mais uma vez aplicado pela indústria para modificar 

ingredientes de um produto, o que neste caso é possível que o atributo “arenoso” 

esteja relacionado com a quantidade de açúcar no produto, pois este é o principal 

ingrediente da formulação descrito no rótulo. 

 

Figura 16: Curvas de TDS da amostra D de chocolate cobertura fracionada 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

4.4 Teste de Associação Implícita (TAI) 

O teste TAI pode ser considerado um pouco mais complexo de responder 

por alguns consumidores e demanda um pouco mais de tempo quando 
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comparado com os outros testes. Por este motivo o teste foi realizado apenas 

com uma das amostras de chocolate cobertura, e a amostra C foi escolhida por 

ter sido a única a apresentar um índice de aceitabilidade maior que 70%, que é 

o índice considerado para que um produto seja lançado no mercado (Souza, 

2021). 

 Os resultados apresentados pelo teste TAI em que comparou os atributos 

do chocolate cobertura, não foram significativos, portanto, foi considerado que 

nenhum dos atributos foi identificado na amostra C, como igualmente aconteceu 

no teste TDS que também é um método temporal e nenhum dos atributos foi 

dominante.  

 Então foi utilizada uma regressão múltipla para verificar se o método TAI 

e o método CATA são capazes de predizer a percepção dos consumidores 

quanto as características do chocolate cobertura. 

 Atendendo os pré-requisitos requeridos para a regressão, observou-se 

que os resíduos apresentaram independência (Durbin-Watson = 1,639), houve 

ausência de multicolinearidade (Tolerância = 0,804 e VIF = 1,243), ausência de 

outliers e resíduos normalmente distribuídos. 

A análise resultou em um modelo não significativo [F (2,7) = 2,069; p = 

0,197; R2 = 0,372]. 

Ambos os métodos não podem ser considerados previsores, sendo que o 

método TAI apresentou os coeficientes e significâncias β = 0,377; t = 1,13; p = 

0,296 e o método CATA β =0,340; t = 1,017; p = 0,343 e, portanto, sugere-se não 

utilizar estes testes de forma isolada na busca por insights de consumidores. 

 

4.5 Análise do TAI e CATA 

Aplicou-se a análise de variância para o método TAI e CATA a fim de 

verificar o melhor método para descrever os atributos presentes no chocolate 

cobertura. Os resultados estão apresentados na Tabela 6. 
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Tabela 6: Análise de variância dos métodos TAI e CATA para os atributos 
estudados no chocolate cobertura fracionada 

Método Df F p-valor 

TAI 9 1,308 0,229 

CATA 72 0,288 <0,0001 

Fonte: Do autor (2024) 

 

Conforme observado, o método CATA apresentou significância pelo teste 

F (p<0,0001) e foi capaz de caracterizar melhor os atributos destacados pelos 

avaliadores, ao contrário do teste TAI (p = 0,229). 

O método CATA seria indicado para descrever atributos separadamente, 

usado para modificar ou mudar quantidades de ingredientes de um produto, já o 

TAI seria mais indicado para analisar o produto como um todo e não atributos 

isolados, o método escolhido fica de acordo com o objetivo de cada empresa, no 

entanto, sugere-se aplicar estes métodos em complementação para identificar 

as percepções dos consumidores.   

 Alguns pesquisadores sugerem que em testes com questões explícitas, 

os consumidores são sugestionados a responder alguma coisa, se sentem 

pressionados, podendo dar respostas equivocadas por ter um conhecimento 

limitado para determinadas perguntas, por vergonha ou vontade restrita de 

relatar uma atitude ou preferência (Greenwald et al., 2002; Greenwald & Nosek, 

2001), como aconteceu no estudo de Maison, Greenwald e Bruin (2001) em que 

mulheres responderam explicitamente que preferem produtos de alto teor 

calórico em relação ao sabor, portanto no teste implícito demostraram 

preferência por produtos de baixo teor calórico e de uma marca inferior, elas 

gostam e usam o produto, mas tiveram vergonha de mencionar. No entanto 

quando Brunel et al. (2004) compararam duas marcas de iogurte com o mesmo 

valor de mercado isto não ocorreu.  

 

4.6 Associação de Palavras  

4.6.1 Estudo 2: Teste de Associação de Palavras 

 Neste segundo estudo o teste de Associação de palavras foi feito 

visualmente através de uma imagem, com a participação de 100 consumidores, 

respondendo um total de 370 palavras que foram divididas nas mesmas 6 
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categorias do estudo 1. Da mesma forma que aconteceu no estudo anterior, a 

categoria mais citada pelos participantes foi a de sentimento/emoção, com as 

palavras ruim e saboroso sendo as mais frequentes, com 10 e 9 vezes 

respectivamente, já no primeiro estudo por exemplo na amostra C a palavra ruim 

apareceu 2 vezes e a saboroso 12, o que pode ter interferido é o fato de no 

estudo 1 ter a presença da amostra para o participante degustar. A segunda 

categoria que mais se destacou foi a da textura com 25,94% de frequência, e as 

palavras mais frequentes foram gorduroso e gordura que juntas foram lembradas 

51 vezes, o que realmente acontece com o chocolate cobertura fracionada 

devido a mistura de gorduras que ele contém em sua formulação, como 

comprovado por Thamke, Durrschmid e Rohm (2009) em seu estudo que 

concluiu que a amostra de chocolate com maior teor de cacau foi caracterizada 

como seca, e a amostra com menor teor de cacau foi caracterizada com maior 

derretimento, como é o caso do chocolate cobertura fracionada que tem a 

manteiga de cacau parcialmente ou totalmente substituída. Outra categoria 

lembrada foi sabor/gosto com 24,60% de frequência, nesta categoria se encontra 

a palavra mais citada do teste que foi a palavra doce, lembrada por 40 

participantes, o que pode ser confirmado pelo fato de os chocolates cobertura 

fracionada terem como ingrediente principal o açúcar, tornando-se assim uma 

característica de referência quando se pensa no chocolate cobertura fracionada. 

Um estudo de Lanza, Mazzaglia e Pagliarini (2011) encontraram em um 

chocolate, cristais de açúcar e textura arenosa, indo de encontro com o que 

aconteceu no teste de Dominância Temporal das Sensações que apresentou 

como atributo dominante o “adocicado” e “arenoso” na amostra D.  

Na tabela 7 é possível visualizar as categorias em que foram divididas as 

palavras citadas e a frequência de citações. 
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Tabela 7: Categorias de palavras resultantes do teste de Associação de Palavras 
(%) 

Classes Exemplos de palavras Amostra  

Alimento Bolo, chocolate, cacau, mousse, 
trufa 

6,75 

Aparência Cor escura, cor clara, brilhoso, 

opaco 

5,68 

Sabor/gosto Doce, amargo, sabão, residual, 

fraco, forte, suave, leve, rançoso, 

menos doce 

24,60 

Sentimento/sensação Desejo, alegria, ruim, bom, 

agradável, casa de vó, amo, 

infância, satisfação, festa, amigos, 

felicidade, afeto, desagradável 

 

36,49 

Textura  Gorduroso, gordura, macio, duro, 

cremoso, arenoso, untuoso 

 

25,94 

Odor Aroma de chocolate 0,54 

Fonte: Do autor (2024) 

 

Da mesma forma que aconteceu no estudo 1, as categorias menos citadas 

foram odor e aparência, chamando a atenção para a categoria odor que somente 

uma palavra foi citada e uma única vez, muito provavelmente pela falta de 

amostra para degustar pois quando o participante tirava o bombom da 

embalagem no estudo 1, já sentia o aroma de cada amostra e o fazia lembrar 

desses atributos, o que não aconteceu no teste através de imagem.  

 Uma forma de visualizar melhor as palavras citadas e a sua frequência é 

através da nuvem de palavras (figura 17), que consiste em gerar uma nuvem em 

forma de figura ou imagem que apresenta as palavras de formas e tamanhos 



 

62 
 

diferentes de acordo com a frequência que foram citadas (Rivadeneira et al., 

2007; Kalmukov, 2021). 

 

Figura 17: Nuvem de palavras referente a frequência de citações no teste de 
Associação de Palavras 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

 Através da nuvem de palavras fica evidente que a palavra “doce” foi a 

mais citada, seguida de “gorduroso” e “gordura”, indo de encontro com a amostra 

de chocolate cobertura fracionada B, que apresentou como dominante o atributo 

“gorduroso” no teste de Dominância Temporal das Sensações, caso que não 

aconteceu no estudo de Gámbaro e Ellis (2012) que explorou a percepção dos 

consumidores em diferentes tipos de chocolate, pois a palavra “gorduroso” 

apareceu somente uma vez para um chocolate ao leite, aquele em que a gordura 

provem da manteiga de cacau e não é substituída.  

Também é possível verificar que a palavra “aroma chocolate” se encontra 

entre as menos lembradas. Mesmo sem a presença de amostra física, o teste 
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mostrou que as palavras citadas foram basicamente as mesmas do estudo 1, 

mostrando não ser um limitante para a aplicação do teste. 

O estudo de Gámbaro e Ellis (2012) também concluíram que a técnica de 

associação de palavras não foi completa o suficiente para entender a percepção 

do consumidor em relação aos produtos alimentícios, e precisa ser 

complementada por outras técnicas para permitir obter informações mais 

precisas. 

 

4.7 CATA (Check All That Apply) 

4.7.1 Estudo 2: Teste CATA (Check All That Apply) 

Neste estudo os participantes responderam o que levam em consideração 

em um chocolate cobertura fracionada através de um link do google forms. O 

resultado do teste mostrou que o atributo “brilhoso” foi o mais frequente, como é 

possível ver na tabela 8.      

 

 

Tabela 8: Frequência (%) dos atributos do chocolate cobertura fracionada no 

teste CATA. 

Atributos Frequência absoluta Frequência relativa  

Cor clara 22 31,0 

Cor escura 37 52,1 

Brilhoso 57 80,3 

Opaco  5 7,0 

Cremoso 45 63,4 

Firme 35 49,3 

Pouca gordura 29 40,8 

Gorduroso 24 33,8 

Doce ideal equilibrado 46 64,8 

Doce intenso saturado 14 19,7 

N= 71. Fonte: Do autor (2024) 

 

 

Já o atributo com menor frequência foi o “opaco”, assim como no teste de 

Associação de Palavras, que no segundo estudo foi lembrado por duas vezes, 
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já no estudo anterior não foi citado, podendo considerar que o atributo brilhoso 

é uma característica que os avaliadores levam em consideração em um 

chocolate cobertura fracionada e que o atributo opaco não é desejável. Já o 

atributo “opaco” é importante em chocolates cobertura fracionada, influenciando 

tanto a percepção estética quanto a percepção de qualidade do produto, 

remetendo a um produto com má qualidade e não sendo atrativo para o 

consumidor.   

A soma da frequência dos atributos “doce ideal/equilibrado” e “doce 

intenso/saturo” resulta em mais de 84% de respostas, indo de encontro com o 

teste de Associação de Palavras que apresentou a palavra mais citada o “doce”, 

possibilitando expressar que o doce é outra característica que os avaliadores 

levam em consideração em um chocolate cobertura fracionada. A doçura pode 

ter relação direta com a experiência sensorial e impactar na aceitação e 

preferência dos consumidores, alguns consumidores podem preferir chocolates 

mais doces e outros um doce mais equilibrado.  

Tanto o teste CATA quanto o Associação de Palavras foram capazes de 

predizer algumas características levadas em consideração pelos consumidores. 

O CATA com a vantagem de ser mais simples para os consumidores que apenas 

marcam os atributos que consideram em uma amostra e o Associação de 

Palavras que por ser exploratório, permite que os consumidores expressem 

livremente suas percepções e revelem atributos inesperados que talvez não 

seriam capturados por uma lista de palavras. Embora os dois métodos também 

apresentem desvantagens, como os consumidores serem limitados a responder 

o teste através de uma lista de atributos que talvez não seja tão abrangente, ou 

a análise de dados ser complexa e demorada devido a grande variedade nas 

respostas. 

A análise dos componentes principais está representada na figura 18, em 

que o fator 1 foi responsável por explicar 29,64% de variabilidade total dos dados 

e o segundo fator explicou 19,68% dos dados, totalizando mais de 49% dos 

dados. 
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Figura 18: Análise dos componentes principais do teste CATA 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

A análise mostrou a forma que os atributos se agruparam, em uma classe 

se agruparam o “cremoso”, “doce ideal/equilibrado” e “cor escura”, já em outra 

classe os atributos que se agruparam foram “gorduroso” e “doce 

intenso/saturado”, mostrando que esta classe se assemelhou ao teste 

Dominância temporal das Sensações que apresentou como atributos dominante 

o “gorduroso”, “adocicado” e “arenoso” nas amostras B e D respectivamente. 

Em outra classe o atributo “firme” não se agrupou com nenhum outro 

atributo, demonstrando que ele seria menos desejável para os consumidores 

quando comparado com as outras classes agrupadas, o que para área de 

confeitaria seria de extrema importância, pois um chocolate cobertura fracionada 

mais firme é desejável para aplicação em doces, bolos e bombons, pois precisa 

manter a sua forma e facilitar o manuseio.    

A análise mostrou que o agrupamento com os atributos “cremoso”, que no 

teste CATA realizado no primeiro estudo mostrou ter relação com a amostra A e 

o atributo “doce ideal/equilibrado” se mostrou inversamente proporcional ao 

“gorduroso”, que no teste CATA anterior apresentou relação com a amostra B. 

Consequentemente o atributo “pouca gordura” se apresentou inversamente 

proporcional ao “doce intenso/saturado”. 
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Mais uma vez o atributo “doce” se mostrou relevante, indicando que 

quando se refere a um chocolate cobertura fracionada esta característica é 

levada em consideração pelos consumidores em mais de um teste realizado.   

 

4.8 Eye tracking 

 Quando alguém observa ou "vê" um objeto de interesse mantendo o olho 

relativamente imóvel, isso é chamado de fixação, geralmente há um breve 

momento imóvel que dura entre 200 e 300 ms (Rayner, 1998). No entanto, o olho 

humano não pode ser mantido perfeitamente imóvel e erros como tremores e 

desvios são comuns durante as fixações (Martinez-Conde e Macknick, 2008). 

O rastreamento ocular pode ser utilizado de diversas maneiras para 

analisar as atividades e preferências dos consumidores (Duchowski, 2007; Wa, 

2022). Os resultados encontrados pelo rastreamento ocular, mostra o que o 

consumidor leva em consideração em um chocolate cobertura fracionada como 

na tabela 7, onde é possível observar que os participantes fixaram o olhar por 

mais tempo no bombom de cor escura, brilhoso, cremoso, gorduroso, doce 

ideal/equilibrado e feliz. E o menor tempo do início do teste até a primeira fixação, 

representado como latência na tabela 9, foi no bombom de cor escura, 

apresentando 0,35 segundos. Pode-se observar que os atributos que se 

agruparam na análise dos componentes principais do teste CATA do segundo 

estudo na classe “cremoso”, “cor escura” e “doce ideal/equilibrado” estão entre 

os que apresentaram maior tempo de fixação entre os atributos.  
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Tabela 9: Frequência de fixações do teste Eye tracking 

Área De Interesse 
Latência (S) 

Permanência 

Total (S) 

Percentual de 

permanência (%) 

Cor escura 0,35 5,05 50,58 

Cor clara 0,40 3,93 39,35 

Brilhoso 0,57 3,85 38,52 

Opaco 0,44 3,22 32,27 

Cremoso 0,61 3,53 35,33 

Firme 0,52 2,71 27,17 

Gorduroso 2,05 0,96 9,69 

Pouca gordura 
 

3,61 0,35 3,59 

Doce ideal equilibrado 
 

2,16 0,80 8,02 

Doce intenso saturado 
 

3,45 0,26 2,62 

Feliz 1,67 1,20 12,00 

Triste 1,96 0,64 6,48 

Fonte: Do autor (2024) 

 

Pode-se observar que no atributo feliz a permanência total de fixação foi 

maior que no atributo triste, caso que foi semelhante ao teste de Associação de 

Palavras em que a palavra “feliz” e “felicidade” foram citadas em um total de 10 

vezes no estudo 2 e um somatório de 29 vezes no estudo 1, em contrapartida a 

palavra “triste” não foi citada no estudo 2 e citada apenas 3 vezes no estudo 1, 

sendo uma vez na amostra A e duas na amostra B, o que pode ser sugerido que 

o sentimento “triste” não é uma característica levada em consideração no 

chocolate cobertura fracionada. 

Os resultados da análise dos componentes principais se encontram na 

figura 19, em que o fator 1 foi responsável por explicar 24,80% de variabilidade 

total dos dados e o segundo fator explicou 19,55% dos dados, totalizando mais 

de 44% dos dados.  
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Figura 19: Análise dos componentes principais do teste Eye tracking 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

A análise mostrou que o agrupamento do atributo “cremoso” e “doce 

ideal/equilibrado” se manteve igualmente como aconteceu no teste CATA, e 

observando que no teste Dominância Temporal das Sensações em que os 

participantes tinham a amostra pra degustar, os atributos dominantes nas 

amostras A e D foram o “derrete na boca”, “adocicado” e “arenoso”, no teste de 

rastreamento ocular através de imagens o agrupamento “cremoso” e “doce 

ideal/equilibrado” permaneceu. 

  Visando observar se o que os consumidores perceberam no teste CATA 

foi o mesmo que perceberam no teste Eye tracking, foi aplicado um teste não 

paramétrico de Chi-quadrado (ᵡ2) considerando verificar o grau de associação 

entre os dois testes, como mostra a tabela 10.  
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Tabela 10: Teste Chi-quadrado (ᵡ2) entre os métodos CATA (Estudo 2) e Eye 
tracking 

Atributos Presente Ausente X2 

Cor escura 50,7 49,3 0,287 

Cor clara 39,4 60,6 0,723 

Brilhoso 38,0 62,0 0,678 

Opaco 32,4 67,6 0,706 

Cremoso 35,2 64,8 0,936 

Firme 26,8 73,2 0,844 

Gorduroso 8,5 91,5 0,354 

Pouca gordura 2,8 97,2 0,023 

Doce ideal equilibrado 7,0 93,0 0,000 

Doce intenso saturado 1,4 98,6 0,042 

Valores menores que p<0,05 indicam diferenças significativas. Fonte: Do autor (2024) 

 

De acordo com Burger e Knoll (2018) o que o cérebro percebe e lembra é 

diferente daquilo que dizemos perceber e lembrar, por isso as técnicas de 

rastreio ocular são benéficas para utilizar com a aplicação de outros testes e 

questionários, para que se entendam as diferenças entre eles.  

Através do teste Chi-quadrado (ᵡ2) foi possível verificar que aqueles 

atributos que não apresentaram diferença significativa, foram percebidos ou não 

em ambos os métodos, o que aconteceu na maioria dos atributos. Já naqueles 

em que apresentaram diferença significativa, quer dizer que o método influenciou 

na decisão da ausência ou presença do atributo, que foi o caso dos atributos 

“pouca gordura”, “doce ideal/equilibrado” e “doce intenso/saturado”.  

No caso destes três atributos a percepção visual pode ter interferido em 

eles não terem sido percebidos ao longo do tempo de cada análise, talvez se 

existisse uma amostra para ser degustada isso não tivesse acontecido, embora 

isto não tenha acontecido com a maioria dos atributos. 

Um complicador pode ser a montagem das imagens, pois é difícil de 

desenvolver uma imagem que descreva uma emoção ou um sentimento, assim 

como um gosto ou sabor, como por exemplo aconteceu na imagem que 

representou o doce, mostrada na figura 20.  
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Figura 20: Imagem referente ao doce no teste Eye tracking 

 

Fonte: Do autor (2024) 

 

 Nesta figura 20 é possível observar que os pontos de interesse marcados 

na cor azul foram representados através de palavras, pela dificuldade de 

expressar esta característica por imagens e de fácil compreensão pelos 

consumidores, limitando a área de interesse em um espaço pequeno, refletindo 

na porcentagem de fixação nestes atributos que foram baixas, pois o participante 

pode ter fixado o olhar em outras partes da imagem, diminuindo o tempo de 

fixação nos pontos de interesse, como também aconteceu na imagem de 

sentimento/emoção, mostrando que a neurociência ainda não consegue 

substituir certas características. Como aconteceu no estudo de Deliza et al. 

(2016) que encontrou um baixo percentual de consumidores que fixaram o olhar 

em uma área de interesse num rótulo de alimento funcional e sugeriu que a 

captura de atenção desta área nos rótulos dos alimentos pode ser melhorada, a 

fim de comunicar de forma eficaz os benefícios desses produtos aos 

consumidores, e considerou que as alegações foram incluídas ao lado do rótulo 

com uma fonte pequena, o que pode ter reduzido a captura de atenção dos 

participantes. 

Outro estudo realizado por Lee et al. (2018) que determinou a resposta 

fisiológica, emocional e atenção visual de pacientes com dispepsia funcional as 

imagens alimentares, encontraram limitações no estudo em usarem imagem de 
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alimentos ao invés de comida real, com carência de informações sobre odor e 

textura, e as características perceptíveis como cor, contraste e brilho podem ter 

influência nas respostas dos participantes.  

 

5. Conclusão  

O teste de Associação de Palavras mostrou que tanto no estudo 1 quanto 

no 2, as palavras mencionadas foram basicamente as mesmas, apresentando 

como a classe de maior frequência de respostas a “sentimento/sensação”, e as 

de menores frequências, as classes referentes a “aparência” e “odor”. 

A Dominância Temporal da Sensações mostrou que os atributos 

dominantes entre as quatro amostras foram “derrete na boca”, “gorduroso”, 

“adocicado” e “arenoso”, atributos esses que também foram percebidos no teste 

CATA. 

Já para o teste CATA, o atributo que apareceu nos dois estudos foi o 

“cremoso” e o atributo referente a cor, “cor característica e “cor escura”. E quando 

o método foi comparado com o teste de Associação Implícita, demonstrou que o 

método CATA seria indicado para descrever atributos separadamente, enquanto 

Associação Implícita seria mais indicado para analisar o produto como um todo. 

O método Eye tracking quando associado ao teste CATA mostrou que 

para a maioria dos atributos o método não interferiu na decisão dos 

consumidores, apresentando interferência em apenas três atributos.  

Os dois métodos de neurociência utilizados na pesquisa, foram métodos 

temporais, tanto Associação Implícita, quanto Eye tracking, expressam seu 

resultado através do tempo de resposta dos consumidores. Os dois testes se 

mostraram ser complementares aos métodos sensoriais emergentes, um não 

substitui o outro e para certos atributos somente a amostra visual não foi o 

suficiente.   

Os métodos sensoriais considerados rápidos (Associação de Palavras, 

CATA, TDS) e de neurociência (TAI e Eye tracking) utilizados nesta pesquisa são 

importantes para descrever produtos e diferenciar atributos, mostrando um 

melhor resultado de quantificação da percepção dos consumidores e assim, o 

que referencia o consumer insigths, quando utilizados em conjunto, um como 

complemento do outro, podendo ser utilizados pelas indústrias para o 

lançamento de novos produtos, mudança de formulações ou ingredientes, como 
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praticidade e eficiência. O método a ser escolhido fica de acordo com o objetivo 

e as respostas que almejam extrair dos consumidores. 
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