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EPIGRAFE

Chocolate! Chocolate! Chocolate!
Eu sé quero chocolate

S0 quero chocolate

N&o adianta vir com guarana

Pra mim é chocolate

O que eu quero beber...(2x)

Né&o quero cha

Né&o quero café

N&o quero coca-cola

Me liguei no chocolate

S6 quero chocolate

Né&o adianta vir com guarana
Prd mim é chocolate

Que eu quero beber...

Chocolate! Chocolate! Chocolate!

Chocolate! Chocolate! Chocolate!
Eu sé quero chocolate

S6 quero chocolate

Né&o adianta vir com guarana

Prd mim é chocolate

O que eu quero beber...(2x)

Né&o quero cha

Né&o quero café

N4o quero coca-cola

Me liguei no chocolate

Eu me liguei!

S6 quero chocolate

Né&o adianta vir com guarana
Prd mim é chocolate

O que eu quero beber...

Chocolate! Chocolate! Chocolate!

-O Senhor aceita um cafezinho?
-Néo! Eu quero chocolate!

Chocolate — Tim Maia
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EU SO QUERO CHOCOLATE: UM ESTUDO SOBRE A IMPORTANCIA DE
ASPECTOS PESSOAIS E CONTEXTUAIS NO CONSUMO DE CHOCOLATE

RESUMO

Muitos alimentos sdo conhecidos apenas em alguns grupos humanos, por diversas razdes. Outros,
entretanto, tornaram-se praticamente universais, sendo conhecidos e apreciados em quase todas as
sociedades humanas com condicBes econbmicas que permitam sua inclusdo no &mbito do comércio
internacional. Um deles, em especial, esta no foco de interesse da presente investigacdo. N&o se trata
de alimento relevante para a composicdo dos habitos alimentares cotidianos em qualquer grupo
humano, mas que ocupa posicdo privilegiada em termos de preferéncia em diferentes lugares do
mundo: o chocolate. O presente trabalho buscou conhecer e analisar fatores que influenciam o
consumo de chocolate de um conjunto de pessoas e as modalidades de explicacdo ou justificacdo que
apresentam para o seu padrdo de consumo e para o tipo de interesse que tém pelo chocolate. Para a
coleta de dados foi utilizado um questionario com 62 questdes fechadas e 1 questdo aberta - que
utilizou a técnica da evocacdo. Participaram 313 homens e mulheres, a maioria na faixa etaria entre
16 e 25 anos. Foram exploradas variaveis como situacao sdcio-econdmica, peso corporal, estado de
salde, frequéncia e quantidade de chocolate consumido, preferéncia em relacdo ao consumo de
alimentos em geral, além de terem sido verificadas quais situacdes os participantes admitem estarem
associadas a variagBes no padrdo de consumo de chocolate, tendo sido incluidas tanto situacdes
estressantes quanto relaxantes. Foram abordados também alguns pontos considerados controversos a
respeito do consumo de chocolate, que sdo objeto de interesse cientifico e merecem grande atencédo
dos meios de comunicacdo. Houve interesse especial na discussdo das diferencas encontradas
guando os padrfes de consumo de homens e mulheres sdo comparados. Ficou evidente, no grupo de
participantes, que a influéncia de muitos dos aspectos considerados sobre o consumo do chocolate
n&o se processam de forma idéntica sobre homens e mulheres. Confirma-se a grande difusdo cultural
da ideia de que mulheres comem mais chocolate que homens e que a sele¢do de alimentos feminina
€ mais sensivel a fatores associados a variagdes de estados afetivos, o que pode ter papel na
discussdo de dependéncias e transtornos alimentares. Em consonancia com a literatura sobre
comportamento alimentar, os dados apoiam a proposi¢do de que € insuficiente considerar apenas
fatores culturais ou biol6gicos, de maneira isolada, para explicar os motivos que levam ao consumo
de determinados alimentos.

Palavras-chave: chocolate, comportamento alimentar, selecdo de alimentos, alimentacéo e

diferencas homem/mulher, representacgao social.
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ALL | WANT IS CHOCOLATE: A STUDY ABOUT THE IMPORTANCE OF
PERSONAL AND CONTEXTUAL ASPECTS ON CHOCOLATE CONSUMPTION

ABSTRACT

Many foods are known only in some human groups, for many reasons. Others, however, became
practically universal, and are known and appreciated in almost all societies with economic
conditions that allow their inclusion in the realm of international commerce. One of those foods, in
particular, is in focus in this investigation. It is not relevant for the composition of every day food
habits in any human group, but it certainly takes a central position in terms of preference in various
parts of the world: chocolate. This paper aimed to discover and analyze the factors that may
influence the consumption of chocolate among a group of people and the way these people justify or
explain their consumption pattern and interest for this product. To collect the information an
instrument composed of 62 closed questions and 1 open question - which used the technique referred
to as free association (evocation) - was used. A group of 313 men and women participated in the
survey, most of those aged 16 to 25. Variables such as social and financial situation, body weight,
health state, frequency and amount of chocolate consumed, preference regarding consumption of
food in general were analyzed, as well as the situations which the participants admitted to be
associated with changes in their chocolate consumption pattern, having been included both stressful
and relaxing situations. Some points considered controversial regarding the consumption of
chocolate, which often appear to be of interest from an academic point of view and the mass media,
were also considered. It became clear, in the group analyzed, that many aspects of chocolate
consumption are not processed in the same way by men and women. The culturally emphasized fact
that women are prone to eat more chocolate than men and that the female choice of foods is more
affected by mood and emotional states became evident, which may play a role in the discussion of
food disorders and addictions. In agreement with the literature regarding eating behavior, the data
obtained support the proposition that it is insufficient to consider only cultural or biological factors,
in an isolated manner, to explain why people eat certain foods.

Key words: chocolate, eating behavior, food selection, food and male/female differences,

social representation.
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INTRODUCAO

N&o é possivel falar de comportamento alimentar humano sem considerar
diferentes préaticas surgidas em contextos culturais distintos, com aspectos simbélicos
associados aos varios tipos de alimentos que podem determinar desde preferéncias até
interdigdes. Também ndo é possivel ignorar que qualquer grupo humano tera mais
facilidade de acesso a determinados alimentos do que a outros, em decorréncia de
aspectos geograficos, climaticos e topograficos que caracterizam o local em que vivem.
Nos ambientes naturais nos quais ocorreu a evolu¢do humana, alguns alimentos podiam
ser mais abundantes ou mais faceis de obter, o que determinava circunstancias que
influenciavam a consolidacdo de praticas culturais. E suficiente pensar na situagio
vivida por esquimoOs na regido artica, por tuaregues do deserto africano, ou por
indigenas amazonicos, para constatar como o espectro disponibilidade/escassez dos
alimentos se apresenta de formas muito distintas. Enquanto os primeiros alimentam-se
de carnes cruas de animais como focas e baleias - alias, é interessante notar que o termo
esquimo significa “comedor de carne crua”- os segundos, conhecidos como o povo do
véu azul do Saara, comem basicamente leite e queijo, derivados de caprinos, e,
raramente, peixe, que, além de escasso, é proibido por motivos religiosos. (Fonte: Sites
Saude Com Ciéncia; Confraria das ldéias; Coc Educacdo).

O aprimoramento do conhecimento sobre domesticagdo de animais e sobre
agricultura, recente do ponto de vista da evolucéo, resultou na possibilidade de grupos
deixarem de viver em condi¢do de nomadismo, tendo surgido sociedades com maior
populacdo, com divisdo de tarefas entre os habitantes e com trocas de mercadorias e

servigos. Em tais sociedades os padrGes alimentares alteraram-se progressivamente, em
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algum nivel, o que ndo significou que alimentos ja conhecidos e com ampla
disponibilidade tenham sido abandonados.

Raciocinando em acordo com o processo de selecdo natural, deve-se considerar
que a preferéncia pelo consumo de determinados alimentos foi moldada porque o
consumo desses alimentos proporcionava mais energia para a execucao das atividades
necessarias & sobrevivéncia do grupo, contribuindo para a elevacdo de suas chances de
sobreviver e deixar descendéncia apta a sobrevivéncia. Como as atividades
desenvolvidas pelos individuos nas condigdes naturais em que muitos grupos humanos
ainda vivem exigem grande esforco fisico, existe evidente coeréncia com o
desenvolvimento de preferéncia pelos alimentos mais caléricos, mais energéticos, ou
seja, por alimentos com maior teor de agUcares e gorduras. Como ressaltam Yamamoto
e Lopes (2004) a preferéncia por alimentos mais cal6ricos ndo pode ser atribuida apenas
aos aspectos culturais, a educagdo alimentar incorreta, ou a oferta excessiva de tal
alimento, sendo importante considerar também aspectos bioldgicos como os que foram
mencionados acima. Leann Birch - importante estudiosa do comportamento alimentar -
propde que os padrdes de aceitacdo e de preferéncia por alimentos resultam de uma
articulacdo complexa entre aspectos da cultura, aspectos biolGgicos e experiéncia
individual (Birch, 1990).

Tal ideia € retomada e ampliada por Quaioti e Almeida (2006) de forma bastante

detalhada, justificando a longa transcri¢do que se segue:

O comportamento alimentar humano refletiria interacfes entre o estado fisiologico, o estado
psicolégico e as condicdes ambientais de um dado individuo. Assim, a capacidade para
controlar a ingestdo requer mecanismos especializados para harmonizar informacdes
fisiolégicas do meio interno com informagBes nutricionais do ambiente externo. As
informacgdes do meio interno dizem respeito a neurotransmissores, horménios, taxa metabdlica,
estados do sistema gastrointestinal, tecidos de reserva, formacdo de metabolitos e receptores

sensoriais. As informagGes do meio externo dizem respeito as caracteristicas dos alimentos
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(sabor, familiaridade, textura, composicdo nutricional e variedade) e caracteristicas do
ambiente (temperatura, localidade, trabalho, oferta ou escassez de alimentos, assim como
crengas sociais, culturais e religiosas). Os fatores bioldgicos da determinagdo do
comportamento alimentar tiveram precedéncia como assunto de investigacdo cientifica e, hoje,
dispomos de uma vasta literatura a respeito do assunto. Somente mais tarde surgiu o interesse
por outros fatores que podem estar na génese do comportamento alimentar. Dentre eles
merecem destaque os fatores socio-culturais (renda, regionalismo, tabus alimentares) e fatores
psicolégicos (aprendizagem, motivagdo, emogdo). Ainda com relacdo aos fatores socio-
culturais merece destaque a questdo ligada a propaganda de alimentos e a influéncia da midia
na determinacdo da dieta dos individuos (p. 194/195).

Mesmo alguns aspectos bastante especificos podem estar em jogo no
estabelecimento de padrdes alimentares. Morris (1977) menciona que outra decorréncia
dos padrbes alimentares de nossos antepassados € uma acentuada preferéncia por
alimentos com que compunham o que poderia ser chamado de “dieta primitiva”. O autor

exemplifica:

Os primeiros alimentos eram nozes e sementes (marrons e amarelas), frutos e raizes
(alaranjados, vermelhos e brancos), folhas e brotos (verdes); com a adicdo da caca, também
apareceu o0 branco do peixe e das aves domésticas, e o vermelho e 0 marrom das diversas
carnes. Mas ndo o azul. E assim continua até hoje, com a antiga auséncia de azul no alimento
sobrevivendo até uma época que pode jogar com as cores da comida de quase todas as

maneiras que quiser (p. 303).

Existe controvérsia sobre a existéncia de alguns gostos (sabores) que seriam
bésicos, no sentido de que das combinagBes entre eles derivam todos os sabores
complexos (Yamamoto e Lopes, 2004, apresentam alguns desses modelos). Ainda
assim, dois desses possiveis gostos basicos (talvez complementares, por estarem em um
mesmo continuo) sdo amplamente reconhecidos: o doce e 0 amargo. Diversos estudos
mencionados em Yamamoto e Lopes (2004) e em Quaioti e Almeida (2006) mostram
que bebés reagem positivamente ao sabor doce e negativamente ao amargo, mesmo se

testados em seus primeiros dias de vida, observando-se suas expressdes faciais que se
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seguem ao contato com o sabor testado. Rozin (1996, citado em Yamamoto e Lopes,
2004) sugere que pode ser inata a atracdo pelo sabor doce (associado principalmente a
frutos maduros no ambiente natural), assim como a repulsa ao sabor amargo (associado
no ambiente natural & presenca de toxinas). Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008), em
texto no qual apresentam uma revisdo de diversos modelos explicativos e pesquisas a
respeito do comportamento alimentar, assinalam que estudos desenvolvidos nas décadas
de 20 e 30 do século XX, ja sugeriam que “as criangas possuem um mecanismo
regulador inato que Ihes permite selecionar uma alimentacdo saudavel, desde que esta se
encontre disponivel” (p. 193). Viana, Santos e Guimardes (2008) lembram que em
diversas espécies pode ser constatada nos filhotes uma capacidade herdada, instintiva,
para procurar e escolher alimentos necessarios e apropriados entre a expressiva
variedade de possibilidades disponiveis. Dizem os autores: “Tal ndo acontece do mesmo
modo entre 0s seres humanos. Embora o desejo de alimentos, o apetite, portanto, se
baseie numa necessidade bioldgica, a grande maioria dos comportamentos integrados no
processo de saciedade sdo, muito provavelmente, aprendidos” (p. 210).

E evidente, como ressaltam Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008), que isso n&o
invalida o fato de que as preferéncias alimentares das criangas mudam ao longo do
tempo e de acordo com a experiéncia delas. Drewnowski (1997), por exemplo, inclui
em sua proposta explicativa que fatores de experiéncia agem desde a infancia,
assinalando que as preferéncias alimentares nos anos iniciais de vida ocorrem sob
determinacéo de dois fatores: a dogura, mas tambem a familiaridade - e ressalta que a
preferéncia por gordura pode ser adquirida precocemente na vida.

A interacdo entre aspectos de pré-determinacdo bioldgica e aspectos da
experiéncia persistira ao longo de toda a vida do individuo. Em relacéo a essa interacao,

tal como comentada no paragrafo anterior, 0 mesmo pesquisador (Drewnowski, 1997)
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alerta, para o fato da preferéncia pelo sabor doce, assim como o consumo efetivo de
acucar, declinarem entre a adolescéncia e a idade adulta, ressalvando, entretanto, a
dificuldade decorrente de lidar com dados de estudos quase sempre transversais, ou seja,
estudos que ndo acompanham o mesmo grupo de participantes ao longo do tempo -
poderia ser muito informativo o desenvolvimento de estudos longitudinais.

Vilela e Rocha (2006, citado por Benassi, 2006) afirmam que a forma como um
sabor é detectado pelas papilas gustativas, classificando o gosto como agradavel ou
desagradavel, por exemplo, tem forte relacdo com o estado de nutricdo do organismo,
reforcando a ligacdo entre as diversas fun¢des do corpo e o paladar e a importancia
dessas estruturas na regulacdo da dieta. Se uma pessoa esté fisicamente cansada sentira
naturalmente maior vontade de comer alimentos doces, dada a necessidade de abastecer
0 corpo com glicose, fonte de energia. Os autores destacam ainda que embora exista
uma pré-disposicdo natural para o desenvolvimento da predilecdo ou rejeicdo de
determinados sabores, o paladar possui uma capacidade de aprendizagem, isto é, a
repeticdo da degustacdo de um determinado sabor ira elevar progressivamente a
capacidade de distinguir sutis diferencas desse sabor. Tal tema também permite
exemplificar a questdo da associacdo entre pré-determinacdo genética e fatores da
experiéncia. Lopes (2009) ressalta que a sensibilidade do paladar reduz-se com o
envelhecimento. Nos jovens, os botbes gustativos que sdo os receptores do paladar
renovam-se constantemente, enquanto em pessoas mais velhas eles sdo substituidos de
forma mais lenta, ocasionando a diminuicdo da percepgdo dos gostos. Assim, a
preferéncia por gostos mais fortes em adultos, até mesmo pelo azedo e pelo amargo,
pode também ser afetada pela modificagdo fisiologica na propria percepcdo do gosto.
Ainda no mesmo ambito, vale lembrar que, segundo Drewnowski (1997), uma das

provas de que existem preferéncias que vao sendo adquiridas e alteradas com a idade é a
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predilecdo por alimentos cujo sabor, no contato inicial, dificilmente é percebido como
agradavel, sendo exemplos o café, a cerveja, as bebidas alcodlicas e a pimenta.

A associagcdo do sabor do leite materno com outros sabores de alimentos
consumidos pelas mées também pode ter papel importante na ampliacdo dos sabores
aceitos e apreciados, uma vez que sdo experimentados em condicdo de familiaridade,
em processo semelhante ao que ocorre mais tarde, quando a crianca é apresentada a
novos alimentos familiares pela associagdo com o sabor doce e frequentemente com o
gosto do leite usado em sua preparagdo, ainda que ndo mais se trate de leite materno
(Yamamoto e Lopes, 2004; Quaioti e Almeida, 2006; Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso,
2008).

A experiéncia posterior com diferentes alimentos tera importancia para ampliar
os interesses alimentares, possibilitando a superacdo da manifestacdo de neofobia
alimentar (receio de experimentar novos alimentos e sabores) que se observa ao longo
da infancia de grande parte das criangas (e que também caracteriza uma relacao
pertinente, em termos evolutivos, uma vez que reduz riscos de intoxicagdo e
envenenamento, como ressaltam Yamamoto e Lopes, 2004). Birch (1999) sugere que
um dos elementos importantes da experiéncia é a possibilidade de associar alimentos a
diferentes contextos (familia, reunides de amigos, comemoragdes, religido, afirmacéo da
prépria cultura, outras culturas), assim como associa-la as consequéncias de sua
ingestéo.

Ainda dentro do tema da importancia da experiéncia e da cultura em que ela se
desenvolve para a compreensdo dos habitos e das preferéncias alimentares, Bleil (1998)
ressalta que a elei¢do dos alimentos satisfaz as necessidades do corpo, mas também, em
grande medida, as necessidades da sociedade: “A cultura estabelece o que é comestivel,

ou seja, a cultura ensina e leva a gostar de todo tipo de comida, dos mais variados
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sabores desde a pimenta ao tamarindo” (p.3). A autora acrescenta que as preferéncias
em termos de gosto consolidam-se ou alteram-se de acordo com o que a cultura
estabelece como aceitavel, e ilustra com o fato de que na Idade Média os mais diferentes
tipos de carne vinham a mesa de forma a manter a peca inteira. Hoje se percebe
resisténcia a tudo que possa lembrar a forma do animal, o que ndo esta ligado as
caracteristicas intrinsecas do alimento. A autora acrescenta outro exemplo: “A
utilizacdo do café, por exemplo, estd menos ligada ao efeito estimulante, do que a
sociabilidade que proporciona, ou mesmo paradoxalmente, ao efeito relaxante que
representa a parada no trabalho” (p. 3).

Na revisdo de modelos explicativos voltados a explicacdo dos complexos fatores
envolvidos na escolha dos alimentos que ingerimos, j& mencionada anteriormente no
presente texto, Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008) destacam trés proposi¢des que
consideram especialmente relevantes, tendo usado como principal fonte de informacéo
um estudo anterior de revisdo bibliogréfica realizado por Hamilton, Mcllveen &
Strugnell (2000). Séo destacados trés modelos tedricos que procuraram lidar ndo sé com
as influéncias de aspectos do individuo, mas também aquelas préprias dos alimentos e
aquelas do proprio ambiente: 0 modelo proposto por Khan, em 1981; o modelo
desenvolvido por Randall e Sanjur, em 1981; e o modelo apresentado por Booth e
Shepherd, em 1988.

De acordo com Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008) o modelo desenvolvido por
Khan ilustra as diversas influéncias que atuam sobre o individuo ao nivel dos seus
habitos, aceitacdo e preferéncias alimentares, ainda que seja dificil perceber a extensdo
de cada uma dessas influéncias na vida deste, dada a sua constante interagdo. Este

modelo valoriza os seguintes fatores como determinantes do comportamento alimentar:
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a) Fatores intrinsecos do alimento: Método de preparagdo, caracteristicas
organolépticas, aspecto, textura, temperatura, cor, odor, sabor, qualidade;

b) Fatores pessoais: Nivel de expectativa, prioridade-familiaridade, influéncia dos
outros, personalidade, humor, apetite, emoc6es, familia, educacéo;

c) Fatores culturais e religiosos: restri¢des religiosas, tradi¢oes, influéncias culturais;

d) Fatores bioldgicos (sexo, idade), fisiolégicos (mudangas, doencas) e psicologicos;

e) Fatores extrinsecos: Fatores ambientais, fatores situacionais, publicidade, variacdes
sazonais;

f) Fatores socioecondmicos: Condi¢Ges econdmicas, custo dos alimentos, seguranca —
habitos passados, convencionalidade, prestigio.

Randall e Sanjur (1981), conforme citagdo em Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso
(2008), apresentaram outro modelo de fatores que tém algum papel na selecdo de
alimentos pelos individuos. Tal modelo tem muitos pontos de semelhanga com o
modelo anteriormente descrito, destacando os seguintes determinantes:

a) Caracteristicas do individuo: sexo, idade, nivel de escolariza¢do, nivel de renda,
conhecimentos de nutricdo, competéncias/criatividade para cozinhar, atitudes em
relacdo a saude e papel dos alimentos nessas crengas;

b) Caracteristicas dos alimentos: sabor, aspecto, textura, custo, tipo de alimento, método
de preparacdo, forma, época do ano, combinagdo de alimentos;

c) Caracteristicas do ambiente: Estacdo do ano, emprego, mobilidade, grau de
urbanizacdo, tamanho da casa, familia.

O terceiro modelo, desenvolvido por Boothe e Shepherd em 1988, é percebido
por Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008), em concordéncia com o0s argumentos de
Hamilton et al (2000) nos quais se apoiam, como uma sintese eficaz dos dois modelos

anteriormente apresentados. Neste modelo, como nos anteriores, também sdo descritos
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fatores de influéncia externos e internos, enfeixados em duas categorias: 0s préprios
alimentos; a percepgdo do individuo em relacdo ao momento da refeicéo:
a) Quanto aos alimentos, os atributos relacionados com a marca e a composi¢do séo
influenciados por normas culturais, padrfes de compra das pessoas e por fatores
econémicos;
b) Quanto a percepc¢éo do individuo em relacdo ao momento da refeicdo, sustenta-se que
é influenciada por aspectos tais como: personalidade, valores, crengas, héabitos,
emoc0es, gostos, fisiologia e regras pessoais.

Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008) mencionam também a importancia do
papel dos processos de aprendizagem associativa. Dizem eles que nosso cotidiano esta

repleto de pistas relacionadas com a comida. Assinalam que:

Estas pistas podem influenciar o acto de comer de diferentes formas — desde o facto de
constituirem reforgos condicionados para comportamentos instrumentais, até a indugdo de
estados emocionais normalmente associados ao acto de comer, que ultrapassam as normais
pistas para a saciedade e levam ao aumento do tamanho da refei¢do. Estes autores, a partir da
revisdo da literatura que efectuaram, sugerem que a iniciacao da refeicdo é mais baseada no

habito e na conveniéncia do que na necessidade aguda de energia (p. 194).

Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008) destacam o fato de que a crianga é exposta
a muita informacéo sobre o significado dos alimentos e do ato de comer a medida que
vai ocorrendo sua transi¢ao alimentar para o padréo alimentar do adulto em sua cultura,
0 que pode incluir: locais e momentos do dia em que é aceitavel comer, formas mais
adequadas de comer os alimentos, tipos de alimentos que sdo culturalmente
considerados adequados para determinado momento do dia, entre outros aspectos. Birch
(1999), por exemplo, mostra que estdo disponiveis estudos que sugerem que as
preferéncias alimentares mudam quando observamos outros individuos comendo. E

certo que, em especial, a observagéo dos pais na situacdo de refeicdes, pode ser muito
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importante no processo de aprendizagem social, tanto diretamente como indiretamente,
“em funcéo dos alimentos que 0s pais compram e que tém em casa, e pela exposi¢ao aos
habitos e preferéncias destes” (Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso, 2008, p. 195).

E importante ressaltar que a associagio entre o proprio comportamento alimentar
e 0 comportamento alimentar de outras pessoas, mesmo que sejam pessoas da propria
familia, pode ser bastante complexa e ndo linear, principalmente quando ndo mais se
estd falando de criancas. Viana, Santos e Guimardes (2008) usam argumento de
Chapman e MaclLean (1993) para sugerir que os adolescentes tendem a associar a
comida a um conjunto de situacdes com diferentes significados emocionais. Vegetais
cozidos, saladas e outros alimentos classificados como saudaveis podem ser associados
as refeicdes com os pais, ao “ficar em casa” e ao maior controle. Ja a junk food, comida
de baixo valor nutricional, pode estar associada a refeicGes com os amigos, as “refei¢cdes
fora”, a falta de controle, enfim, ao “estar a vontade”, ao perceber-se independente. “O
consumo destes alimentos teria, por um lado, um impacto positivo no bem-estar
psicossocial dos jovens, mas, também, um impacto negativo, por outro lado, pois sdo
percebidos como ndo-saudaveis (p. 215).

Os modelos de selecdo alimentar citados por Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso
(2008) e ja fortemente explorados em toda a literatura sobre comportamento alimentar e
selecdo de alimentos, também sdo apresentados por Ogden (2010), que defende o
chamado “modelo integrado de selecdo alimentar”. No livro *“The Psychology of Eating’
a autora apresenta um completo panorama da bibliografia sobre comportamento
alimentar, dieta e obesidade, culminando, ao final, no modelo proposto de avaliagdo da
escolha dos alimentos (ver figura a seguir). Ao analisar a literatura existente, a autora
constata que temas comuns aparecem, relacionando-se a género, conflito, controle,

biologia, comunicacdo, normas sociais, familia e cogni¢des, levando a um modelo
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integrado que considera o comportamento alimentar sob o ponto de vista do individuo
(com sua dieta, cognicdes e biologia) e seu contexto social (normas e familia). Em seu
livro, Jane Ogden comenta sobre trés principais modelos de selecédo alimentar, com
focos distintos de abordagem: o modelo desenvolvimentista (developmental), cognitivo
e psicofisioldgico. O primeiro enfatiza a importancia do aprendizado e da experiéncia e
foca no desenvolvimento de preferéncias alimentares durante a infancia (p.48) e trata de
temas como a neofobia alimentar, a aprendizagem por observacao e associagéo (social
and associative learning), influéncia da familia e dos amigos, etc. Neste modelo é
afirmado que a selecdo de alimentos é influenciada pela exposicdo e experimentacao,
gue reduzem a neofobia e fazem com que se atinja a variedade necessaria para uma
dieta balanceada, além de demonstrar a importancia de aprender ao observar pessoas
importantes como familiares, e, aprendizagem por associagdo, por exemplo, ao lidar
com as consequéncias fisioldgicas do consumo de determinado alimento além do
mecanismo de punigdo/recompensa.

A abordagem cognitiva, por sua vez, busca compreender como a cogni¢do do
individuo pode explicar seu comportamento alimentar. Pesquisadores deste modelo
investigam, por exemplo, como as crencas e atitudes em relacéo a determinado alimento
influenciam o consumo ou intencdo de consumo do mesmo (p.65): se um individuo
acredita que ter uma refeicdo saudavel é agradavel ele tendera a escolher alimentos
saudaveis, considerando é claro a existéncia de ambivaléncia entre atitude e intencéo.
Para Ogden esse modelo é pobre, pois ignora uma gama de cognicgdes e falha ao trazer
associacOes entre varidveis, ignorando, por exemplo, as normas sociais, que podem
influenciar a forma como uma pessoa enxerga significados para os alimentos, peso
corporal, etc., e, que consequentemente podem fazer com que altere seu padrdo de

selecdo alimentar.
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O ultimo modelo descrito por Ogden é o psicofisiolégico, centrado na
investigagdo da fome vs. saciedade, centrais para o entendimento da escolha dos
alimentos. Esse modelo se relaciona tanto com o desenvolvimentista quanto com a
abordagem socio-cognitiva, pois procura explorar a interface entre as cognigdes, 0
comportamento e a fisiologia do individuo, com foco no papel desempenhado pelo
hipotalamo, o impacto de drogas psicofarmacoldgicas e neuroquimicas sobre a fome e a
saciedade, o efeito dos sentidos sobre a escolha dos alimentos, o efeito da alimentagéo
sobre a cognicdo e o comportamento, além de buscar entender a relagéo entre estresse e
consumo de alimentos. Porém, para Ogden, esses trés modelos isolados ndo explicam

completamente a escolha alimentar:

Esses modelos tedricos com seu foco no individuo minimizam os complexos
significados que circundam a comida e o peso corporal. A escolha dos alimentos se da
dentre um grande rol de significados sociais que dizem respeito a determinados
alimentos, a refeicdo como uma experiéncia cultural e social, a importancia atribuida a
magreza e o estigma atrelado ao sobrepeso. Os modelos desenvolvimentistas enderegam
esses problemas ao abordarem a aprendizagem, considerando que tais significados
sejam apreendidos via observacdo e associacdo. Mas o lugar desses conceitos dentro
desses modelos é marginal. De forma similar, os modelos cognitivos tentam enderecar
essas questdes ao procurar compreender a influencia das normas sociais e morais. Mas,
a complexidade de tais significados é negligenciada. (Ogden, 2010, p.78)

Para Jane, é fundamental avaliar o comportamento alimentar em funcdo do
contexto social (normas que regem a sociedade), familiar e pessoal do individuo, pois, 0
ato de se alimentar pode ser caracterizado como um “produto da interface entre o
individuo e seu mundo social, que se manifesta através dos temas da comunicacéo,
conflito e controle” (Ogden, 2010, p. 285). Ogden afirma que a medida que o individuo
interage com o ambiente, o alimento se torna uma espécie de “férum para
comunicacdo”, ou seja: ao escolher determinada comida o individuo esta expressando
quem é e como se coloca frente aos outros. Além disso, a alimentacdo também pode
carregar conflitos do individuo em relacdo a si proprio e a outros. Ogden estabelece que

a medida que o individuo se comporta e pensa dentro de seu contexto social, ele pode
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experimentar sentimentos de descontrole, e a alimentacdo pode ser uma forma de
restabelecer esse controle quando se impde medidas de contencdo sobre a propria

ingestdo alimentar.
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Figura 1 — Modelo integrado de Dieta (Ogden, 2010)

Muitos alimentos ainda hoje sdo conhecidos apenas em alguns grupos humanos,
por diversas razfes. Diversos outros alimentos, entretanto, tornaram-se praticamente
universais, sendo conhecidos e apreciados em quase todas as grandes sociedades
humanas que apresentem condigdes econdmicas que permitam sua inclusdo no ambito
do comércio internacional, em decorréncia do aprimoramento de processos industriais e
de técnicas de conservacdo. Um deles, em especial, esta no foco de interesse da presente
investigacdo. Ndo se trata de alimento relevante para a composi¢do dos habitos
alimentares cotidianos em qualquer grupo humano, mas que ocupa posic¢éo privilegiada

em termos de preferéncia em diferentes lugares do mundo. Trata-se do chocolate.
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O chocolate é um alimento que retne as propriedades energéticas tipicas dos
alimentos doces e com alto teor de gordura, alem de ser consumido principalmente em
formulacdes nas quais o leite tem participacdo expressiva. Com tais caracteristicas, nao
é surpreendente o fato do chocolate se constituir como alvo de grande predilecéo,
manifestada tanto por criangas como por adultos. Curiosamente, trata-se de alimento
transformado originario do novo mundo, mas que ganhou adeptos fervorosos em todos
0s continentes, ainda que com grande predominancia de consumidores nos paises da
Europa e América do Norte (segundo ranking da International Confectionery
Association - ICA), superando, em termos de preferéncia, alimentos com tradicdo
cultural muito mais longa.

Algumas breves informagdes historicas sobre o chocolate s&o Uteis para auxiliar
a entender o prestigio desse alimento. A civilizagcdo Olmeca, no golfo do México, foi a
primeira a explorar o cacau como iguaria gastronémica, por volta de 1.200 a.C (Hermé,
2006). Os maias, os toltecas, 0s astecas e 0s incas também apreciavam o alimento,
utilizando-o no preparo de bebidas amargas e de sabor picante. Além disso, a semente
de cacau era valorizada como uma espécie de moeda nessas civilizagdes. O que se sabe
é que desde a origem o cacau era reconhecido como um extraordinario alimento, com
propriedades energéticas e terapéuticas (Fonte: Savoy — Chocolate para Todos, livro-
brinde distribuido pela Nestlé Venezuela). O nome cientifico do cacaueiro — Theobroma
Cacao, no qual a primeira palavra significa ‘alimento dos deuses’ - € uma referéncia ao
Deus Quetzalcoatl, a quem os astecas atribuiam a criacdo do chocolate como dadiva
para a humanidade. Foi levado para a Europa pelo espanhol Don Cortés e permaneceu
como privilégio dos nobres até o século XX quando comecou a ser fabricado em escala
industrial. O chocolate ao leite, sabor considerado o mais apreciado em todo o mundo

até os dias de hoje, sé foi inventado em 1883, quando Henry Nestlé acrescentou leite em
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p6 & massa de cacau, tendo sido aperfeicoado em 1879 por Rodolphe Lindt, que
inventou uma maquina conhecida como ‘concha’ que permitiu a producdo de um
chocolate mais suave e saboroso (Beckett, 2008). O fato de o chocolate ter carater de
exclusividade desde a sua chegada ao Ocidente pode ser um dos elementos que
explicam o fascinio e o glamour em torno do alimento.

O Brasil foi introduzido ao universo do chocolate a partir do século XVIII,
guando as primeiras sementes de cacau chegaram ao Sul do Bahia (Hermé, 2006). Hoje,
estima-se que cerca de 4% de todo o cacau que é produzido no mundo €é oriundo do
pais. Segundo relatério da Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau,
Amendoim, Balas e Derivados (Abicab), em termos de consumo, em 2008 o Brasil
estava na 42 colocacdo, atras apenas de Estados Unidos, Alemanha e Reino Unido e o
consumo per capita cresce anualmente, sendo que em 2006 chegou a 2,4 kg por
habitante/ano e, especificamente em Sdo Paulo este niUmero sobe para 3,8 kg por pessoa,
em média (Fontes: Folha Online e Food Service News).

Porém, houve dificuldades para a expansdo do consumo no chocolate pelos
brasileiros para que se chegasse nos patamares em que se encontra atualmente. No ano
de 1971, foi criado no Brasil um érgdo denominado Conselho Nacional de Expanséao do
Consumo Interno de Chocolate (CONEC), com o envolvimento do governo e dos
fabricantes de chocolates e balas. Naquela época, 0 consumo per capita girava em torno
de insignificantes 300 gramas ao ano, portanto, foi realizada uma pesquisa pelo CONEC
visando identificar as causas da baixa demanda pelo produto. O resultado encontrado foi
que a populacgéo acreditava que o chocolate ndo passava de uma guloseima, ou seja, um
produto supérfluo e sem qualquer valor nutricional. Sendo assim, as grandes empresas
se uniram na criacdo e veiculacdo de uma grande campanha publicitéria que destacasse

o0 sabor e as propriedades energéticas e nutritivas do chocolate, visando atingir pessoas
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de todas as idades. O slogan criado para as pecas era “O mais gostoso do chocolate é ser
alimento”. A campanha iniciada em 1972 foi veiculada durante toda a década devido
aos resultados observados: o consumo per capita aumentou para 1 quilo ao ano,
excluindo-se as modalidades chocolates em p6 e os achocolatados. As vendas
aumentaram 137% e as indlstrias do setor cresceram em ritmo duas vezes mais
acelerado que as demais empresas alimenticias (Fonte do texto e das imagens:

Chocolates Garoto — Uma historia de Sucesso. Ano: 2009).

Figura 2 - llustragdo de Campanha Publicitaria realizada pelo Conselho Nacional de Expansé&o do
Consumo Interno de Chocolate (CONEC) na década de 1970 com o objetivo de aumentar o
consumo de chocolate no Brasil

E evidente que qualquer dado sobre consumo alimentar per capita no Brasil
deve ser considerado com cuidado em funcdo da elevada concentracdo de renda,
principalmente quando se fala de alimentos com custo expressivo, mas como referéncia
comparativa vale destacar o consumo de outros alimentos que gozam de grande
valorizacéo cultural no pais.

Um deles é o arroz, que é o principal componente da dieta basica da populacdo
mundial e é considerado pela FAO (Food and Agriculture Organization, érgdo das
Nacdes Unidas) como o alimento mais importante para a seguranca alimentar do

mundo, tanto pelo balanceamento nutricional que fornece, como por provir de cultura
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extremamente rdstica (Barata, 2005). Segundo esse mesmo autor 0 consumo per
capita/ano de arroz no Brasil alcanga 25,4 kg.

Outro exemplo comparativo interessante pode ser feito com a carne bovina,
alimento também altamente valorizado pelos brasileiros e bastante acessivel para a
parcela da populacéo cuja renda ndo seja extremamente limitada . O consumo médio de
um brasileiro em um ano situa-se ao redor de 37 kg (Zen, Menezes e Carvalho, 2008).

Esses dois exemplos referem-se a alimentos de grande consumo que podem estar
presentes diariamente na dieta de muitas pessoas, em uma ou mais das principais e mais
volumosas refei¢des do dia, 0 almocgo e o jantar. Ainda assim, os dados revelam que o
consumo de chocolate equivale a aproximadamente 3,85% do consumo médio de ambos
os alimentos selecionados para a comparagdo (arroz e carne bovina), o que pode ser
considerado um volume expressivo, principalmente tendo em vista a forma como o
chocolate é consumido (sobremesa ou lanchinho/snack).

Para quase todos os alimentos amplamente difundidos é possivel encontrar
muitos apreciadores, mas também néo é especialmente dificil encontrar pessoas que ndo
gostam de seu sabor. Tal realidade pode ser constatada até mesmo para alimentos
considerados comuns, como leite, mel, pdo, carnes e frutas. E provavel que um dos
alimentos cujo sabor seja desagradavel a poucas pessoas seja 0 chocolate. Ndo foram
localizadas pesquisas realizadas especificamente com o intuito de quantificar o
percentual de pessoas que ndo gostam do sabor do chocolate, porém, apenas como
parametro de comparacdo, é possivel utilizar como fonte de dados sobre o assunto o
principal site de relacionamentos utilizado no Brasil até 2010, o Orkut, com 51 milhdes
de usuérios (Versignassi, 2010). E possivel constatar que existem diversas comunidades
(grupos criados pelos internautas para discussdo de assuntos pertinentes a um

determinado tema) que enaltecem o consumo de chocolate dentro dessa rede social.
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Dentre as mais de 1.000 ocorréncias encontradas ao se digitar o termo “chocolate” no
mecanismo de buscas do site, podemos citar como uma das principais “Eu Amo
Chocolate”, criada em 2004, que contava, no ultimo acesso em Julho de 2010, com
4.798.847 milhdes de membros. Enquanto isso, a comunidade “Eu Odeio Chocolate”,

uma das poucas ocorréncias encontradas, contava com cerca de 7.000 membros apenas.

[¥2) orkut - EU AMO CHOCOLATE!

Arquive Editar Exibir Histéricy

@vc (G

£ Mais visitados ¥ Guia rapide 5 Ultimas not ticias

ntas Ajuda

kut.com.br/Main#Co ?cmm=42078 77 ~| [~ Googte R

s orkut - EU AMO CHOCOLATE!

[T (&M Home Profile Serapbook  Friends  Communities (VIR L

EU AMO CHOCOLATE! members (4798847)

Home > Communities = Food, Drink & Wine = EU AMO CHOCOLATE ¥ %
description: y ;_"
RECEBA $150 DOLARES PARA INICIAR SUA CARREIRA NO =
POKER (SEM DEPOSITO) = 4 L
risten urilo

O site Poker Strategy investe em vocé e te prepara para as
mesas (mesmo gue vocé nem saiba jogar)

TESTEMUNHOS DE QUEM JA RECEBEU

http:/ /www.orkut.com.br /Main#Comm
Msgs?cmm=3055599&tid=5466755986710764709

EU AMO

CHOCOLATE!
(4,798,847
members)
unjoin
&" promote
84 report abuse - Comunidade para os amantes do chocolate. Essa delicia
que ninguém resiste a um pedacinho.
2 forum Bom, no nosso caso & pedacdo!
& polls Se vocé ja comeu ac menos uma vez, participe!
£l event: view members »
& memb

Orkut Manager Entre também: o [
Mega Cubo - Tv na Internet B K b
config || menu 4 ! e,
= &
cred |

NEo perdi, 55 Que pena... Amigos
- fi sei onde foi 56 um também
Acesse o Melhor Site de Humor da Internet! 4 1 dizemn EU TE
. www.gargalhando.com (1,448,145) (264,875) AMO
) www.gargalhando.com 580555} =
Concluido [}

38 ] Ferasoft Excel.. || (] Micrasoft Pow.., " @ orut-uam. < ¥ WL 1910

Figura 3 — Pagina da Comunidade “Eu amo chocolate”, no Orkut

Desta forma, nédo é absurdo afirmar que é dificil encontrar pessoas que alegam
ndo gostar de chocolate, e, que, quando alguém expressa indiferenca ou desgosto em
relacdo ao alimento, causa surpresa. De fato, como se vera mais a frente, menos de 10%
dos respondentes da pesquisa realizada neste trabalho afirmaram ndo consumir o
alimento, e, em muitos casos, apenas ndo o faziam por motivos de saude e ndo porque
ndo gostavam da guloseima. O depoimento de uma internauta que se transcreve a
seguir, captado em um blog (diario virtual), é um exemplo: “As pessoas ndo acreditam

gue vocé nédo gosta [de chocolate], acham que vocé tem algum problema e, por isso, ndo
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pode comer. Eu simplesmente ndo como. Hoje as pessoas acham esquisito, mas
ninguém insiste”, diz a jornalista Maria Rita Teixeira Afonso, de 27 anos, que descobriu
ainda crianga que ndo apreciava chocolate.

Talvez por ser um dos alimentos supérfluos mais consumidos no mundo
ocidental o chocolate € objeto de muitas especulacdes sobre eventuais beneficios e
maleficios, algumas das quais sdo alvo de investigaces cientificas, enquanto outras tém
carater fantasioso, embora todas elas contribuam para o buzz em torno do produto, que,
exatamente por ser alimento supérfluo, é altamente dependente de promocéo
publicitéaria.

Um dos temas que os veiculos de comunicagdo periodicamente retomam € o da
possibilidade de chocolate gerar dependéncia quimica (ver a respeito Bruinsma e Taren,
1999). Quase sempre o tema aparece relacionado com o fato de que existe no cacau
(tanto na polpa como na semente) uma substancia que é encontrada exclusivamente
nele, a teobromina, além de diversos outros componentes com possivel a¢do psicoativa
também encontrados em diversos outros vegetais. Tanto o fato de a teobromina estar
presente apenas no cacau como o fato de ela ter efeito estimulante sdo objeto de
controveérsias.

Outro tema que é frequentemente relacionado ao consumo de chocolate de forma
polémica é a condi¢do de TPM — Tensdo Pré-Menstrual. Sampaio (2002), que realizou
uma completa revisdo bibliografica sobre a relacdo entre o consumo do doce e sua
relacdo com a TPM, registra que a menstruacdo, além das diversas modificacdes
corporais que a caracterizam, pode levar mulheres a mudangas em seu comportamento
alimentar habitual no sentido de haver correlagcdo entre este acontecimento fisiologico e
0 excesso de consumo de alimentos salgados, doces e chocolates, mas ressalta que tais

fatos devem ser confrontados com outros fatores, como por exemplo, o estilo de vida da
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pessoa como um todo, e que importa conhecer a regularidade dos habitos alimentares e
a situacdo nutricional das mulheres. Trata-se, de certo modo, de mais um tema
controverso em relacdo ao chocolate, ndo podendo ser aceita como indiscutivel qualquer
proposicdo de que as mulheres apreciem o chocolate de forma mais intensa que o0s
homens, e de que no periodo de menstruacdo ocorram episodios de desejo intenso e
incontrolavel de comer chocolate. N&o estd sendo afirmado que essas relagdes estdo
descartadas, apenas que ha necessidade de evidéncias mais claras a seu respeito.

Quando séo olhados dados de penetracdo da categoria de chocolates no Brasil,
por exemplo, observa-se que ndo ha uma diferenca significativa no consumo de
chocolate entre os sexos. Segundo o Kantar World Panel, instituto que audita o
consumo da categoria de maneira continua junto a 8.200 individuos em todas as cidades
brasileiras com mais de 10.000 habitantes, 68% da amostra consumiu chocolate (que
pode ter sido comprado ou recebido como presente) no ultimo trimestre de 2008, sendo
que deste total 53% dos consumidores sdo mulheres e 47% sdo homens. Pesquisa
recente realizada pelo IBOPE, em 2009, também confirma esses dados (Fonte: Portal
Fator Brasil). Além disso, estudos interculturais sobre o consumo de chocolates
realizados entre 1999 e 2003 (Zellner, Garriga-Trillo, Rohm, Centeno e Parker, 1999;
Parker, Kamel e Zellner, 2003) com uma amostra estadunidense, espanhola e egipcia
apontam que as norte-americanas relatavam incidéncia maior no consumo de chocolates
em periodos como o pré-menstrual na comparagdo com as espanholas e as egipcias,
sendo que as Ultimas relatavam preferir comidas salgadas, o que sugere que, a ndo ser
que se comprove uma diferenca fisiologica significativa entre as mulheres das trés
nacionalidades, fatores culturais sdo os principais determinantes para que 0 consumo

relatado seja maior entre mulheres dos Estados Unidos.

33



Wansink, Cheney e Chan (2003) realizaram uma investigacao sobre preferéncias
por alimentos prazerosos e associados a bem-estar (comfort foods, ou alimentos
reconfortantes) com amostra estratificada por género e por idade, com 1005
participantes. Os resultados mostraram que a preferéncia por esse tipo de alimento
(valendo o esclarecimento de que os alimentos considerados foram selecionados a partir
de estudo prévio com 411 participantes), € influenciada por género, com mulheres
mostrando preferéncia por comfort foods no ambito de lanches/guloseimas (chocolate,
sorvete) maior que a dos homens, que mostraram maior preferéncia por comfort foods
relacionados as refei¢cbes completas (como bifes ou sopas/caldos). Os dados mostraram
também que a idade é outro fator que influencia a preferéncia por comfort foods, com os
mais novos preferindo guloseimas e os mais velhos mostrando-se mais inclinados aos
alimentos prazerosos presentes em refeigdes. Os pesquisadores apontaram, a partir dos
resultados observados, que as preferéncias estabelecidas na infancia podem determinar
habitos alimentares seguidos ao longo da vida, e que o contexto sécio-afetivo é um
importante fator a ser considerado. Por exemplo, o fato de os homens relatarem
preferéncia por comidas quentes como sopas e refeicdes salgadas pode estar ligado ao
fato de que desde a infancia sdo acostumados a terem os alimentos preparados para eles
por outras pessoas, como a mae, e esta Ultima, por sua vez, provavelmente ird preferir
alimentos prontos ou industrializados justamente por ser ela a pessoa que prepararia
uma refeicdo caso desejasse comer, e isto seria verdadeiro para grande parte das
mulheres.

No livro La verdadera historia del chocolate (Coe e Coe, 1999), os autores
argumentam que o consumo de doces desde a mais tenra infancia est relacionado ao
mecanismo de recompensa, pois normalmente a sobremesa é oferecida como prémio

aqueles que comem corretamente (“coma suas verduras sendo ndo ganha sobremesa”).
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As questdes levantadas até esse ponto indicam que ha aspectos do consumo de
chocolate que justificam a proposicdo de pesquisas adicionais. O objetivo da presente
investigacdo é o conhecimento dos fatores que influenciam o consumo de chocolate de
um conjunto de pessoas, a realidade atual de consumo de tal alimento dessas mesmas
pessoas, e as formas de explicacdo ou justificacdo que elas apresentam para 0 Seu
padrdo de consumo e para o tipo de interesse que tém pelo chocolate.

Especialmente na Europa e nos Estados Unidos diversos pesquisadores tém se
dedicado nas Ultimas décadas ao estudo de questdes relativas ao consumo de chocolate,
inclusive desenvolvendo questionarios especificos para estabelecer os fatores que
influenciam o consumo, como, por exemplo o ACQ - Attitude to Chocolate
Questionnaire,  desenvolvido em 1997 por Benton, Greenfield e Morgan). O
questionario foi criado para agregar conhecimento sobre as causas e consequéncias do
consumo de chocolate, propondo uma avaliacdo em que fossem considerados fatores
como nivel de craving por chocolate, sentimentos negativos e culpa ao consumir o
alimento, bem como uma abordagem funcional ao consumo do doce. Muitos dos
estudos existentes tém foco no comportamento alimentar feminino, mas existem estudos
também com homens e criancas.

Para o presente trabalho foi proposto um novo questionario, ja que os estudos
disponiveis atualmente conferem menor importancia (ou nenhuma) para aspectos
pessoais e contextuais do consumo de chocolate, preocupando-se normalmente em
avaliar alguns fatores especificos do consumo, como a ambivaléncia do consumo do
alimento (culpa) e o desejo intenso de consumir (craving) sem ater-se particularmente
ao contexto sdcio-econémico ou pessoal dos participantes dos estudos. No futuro,
podem ser feitas adaptacdes dos questionarios ja existentes, como o ACQ, para o perfil

brasileiro.
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O que se buscou fazer neste estudo exploratério foi focar em temas normalmente
abordados pelos estudos estrangeiros, fazendo um panorama geral e mais abrangente da
amostra estudada, evocando temas recorrentes como TPM entre as mulheres, culpa ao
consumir, bem como o contraste entre 0s géneros em relacdo ao consumo de chocolate.

Foi acrescentada uma pesquisa com evocagoes, aspecto que, com base na reviséo
realizada, ndo foi ainda abordado acerca do chocolate. A inclusdo dessa forma de
abordagem é interessante porque ajuda a compreender um pouco mais sobre a relacéo
das pessoas com esse alimento, buscando trazer a tona os elementos mais e menos fortes
relacionados ao chocolate, seguindo a teoria da representacdo social, que nos permite
avaliar com clareza as concepcdes que permeiam fendmenos do cotidiano.

No processo de coletar informacGes sobre o padrdo de consumo dos
participantes foram entdo solicitadas informacdes a respeito de alguns aspectos
contextuais da vida de cada um deles, buscando-se possiveis elementos que, em
associacdo com os padrOes de interesse por alimentos e de consumo do chocolate
pudessem ser elucidativos em relagdo a aspectos comportamentais e simbolicos
envolvidos na forma como as pessoas se relacionam com o “alimento dos deuses”,
como sexo, renda, escolaridade, entre outros que serdo especificados adiante.

Ainda que ndo seja um ponto diretamente vinculado aos objetivos do presente
estudo, faz sentido mencionar que Viana, Santos e Guimarées (2008, p. 210) enfatizam
que, dada a crescente prevaléncia da obesidade em todas as faixas etarias e a
importancia das perturbac6es alimentares, especialmente em criancas e adolescentes, o
conhecimento do processo de aquisicdo de qualquer hébito alimentar ganha uma
justificativa extra, por seu potencial de contribuicdo para a compreensdo destas

alteracOes e, possivelmente, para a definicdo de estratégias de intervencao.
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METODOLOGIA

O trabalho consistiu na aplicacdo de um questiondrio a um conjunto de 313
individuos, entre homens e mulheres de idades variadas, em sua maioria, residentes nos
municipios da Grande Vitdria (regido metropolitana da capital do Espirito Santo). Trata-
se de um grupo de participantes selecionado por conveniéncia. O periodo de coleta de
dados estendeu-se de Junho de 2009 a Fevereiro de 2010, sendo que, em alguns casos, 0
questionario foi diretamente aplicado pelos pesquisadores, em outros foi distribuido e
recolhido por colaboradores, além de também ter sido disponibilizado via internet (por
e-mail, no site de relacionamentos Orkut, e em blogs sobre chocolate). Os participantes
também foram convidados a indicarem pessoas que consideravam interessantes para o
estudo por comerem chocolate em quantidade grande ou por se auto-denominarem
“chocolatras”. A maioria dos participantes € composta por estudantes de nivel superior.

Inicialmente, foi proposta também a realizagdo de entrevistas com alguns
participantes da primeira etapa para aprofundamento de questdes consideradas
relevantes para a andlise, porém, esta ideia foi descartada para a 12 etapa do trabalho
(devendo ser retomada futuramente) em funcdo da grande quantidade e da riqueza das
informacdes obtidas por meio dos questionérios, além do fato que ndo haveria tempo
suficiente para o processamento das informagdes coletadas nas entrevistas.

O questionario utilizado é composto majoritariamente por questdes fechadas (a
excecdo de uma questdo que trabalha com a técnica de evocacao, que citaremos mais a
frente), nas quais o(a) participante apenas assinalava a alternativa (em alguns casos, as
alternativas) que melhor se ajustava ao seu caso. O instrumento estd anexado ao
presente texto (ANEXO A). Este questionario esta dividido em duas partes. Na

primeira, foram solicitados alguns dados socio-demograficos para possibilitar a analise
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do perfil geral dos pesquisados, sendo assegurado ao participante o sigilo das
informacdes fornecidas. Havia também uma questdo na qual era solicitado que a pessoa
se classificasse em termos da importancia que da ao comportamento alimentar. A
primeira parte do questionario completa-se com a solicitacdo de algumas informagdes
complementares relacionadas a determinados problemas de salde que podem afetar o
consumo de alimentos com agucar, €, com uma questdo na qual o(a) participante
informava suas condicdes fisicas (peso estimado) a partir de instrumento composto por
um conjunto de silhuetas corporais que é amplamente utilizado em investigacfes sobre
salde, e que foi proposto originalmente por Stunkard, Sorenson e Schulsinger (1983),
tendo sido utilizado na presente investigagdo na versao elaborada por Damasceno et al
(2005).

O questionério foi aplicado a um ndmero suficiente de pessoas, permitindo
colocar em prética andlises quantitativas basicas, como verificacdo da significancia de
eventuais diferencas entre homens e mulheres. Havia interesse em conseguir um nimero
aproximado de participantes de cada sexo de forma a facilitar o estabelecimento de
comparag0es entre os padrdes de respostas dos dois grupos.

Pretendia-se também selecionar participantes de forma a conseguir estabelecer
grupos distintos entre si pela condigdo econémica, ou seja, um primeiro grupo de
participantes provenientes de familias de baixa renda e um segundo grupo de
participantes de familias de classe média (que abarcaria também familias de alta renda).
Com isso se estaria testando a possibilidade de que diferentes oportunidades de
consumo, diferentes concepgdes e diferentes universos simbolicos sobre um alimento
supérfluo, mas envolto em aura de sofisticacdo, pudesse resultar em formas distintas de
apreciacao e de consumo, 0 que constituia um objetivo adicional do estudo. A selecéo

de participantes buscou ainda assegurar que estivessem presentes individuos de
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diferentes faixas etarias, permitindo examinar a possibilidade de existirem regularidades
que vinculassem diferentes formas de consumo e de preferéncia por chocolate a
diferentes idades, o que indicaria que a experiéncia ampliada em relacdo ao
comportamento alimentar influencia o consumo de um alimento como o chocolate, ao
mesmo tempo muito saboroso e bastante caldrico, o que também constituia objetivo
adicional do estudo.

O questionario foi elaborado de forma a permitir ainda a realizacdo de
comparagOes entre grupos de pessoas com determinadas caracteristicas que pudessem
ser detectadas a partir das respostas fornecidas em relagdo aos padrbées de consumo.
Uma das comparacdes pretendidas era entre pessoas com condic¢éo corporal nos moldes
recomendados em termos de saude (silhuetas 3, 4 e 5, por exemplo) e pessoas com
sobrepeso ou obesas (silhuetas 6, 7 e 8, por exemplo).

Outra possibilidade de comparagdo que se pretendia conseguir com base no
questionario € aquela entre quem trabalha fora de casa e quem ndo trabalha e também
em diferentes situagcOes de tenséo ou relaxamento, que possam interferir no consumo
alimentar, e com o consumo do chocolate em especial. Ha estudos como o de Zellner,
Louaiza, Gonzalez, Pita, Morales, Pecora e Wolf (2006) que apontam que em momentos
de estresse as pessoas tendem a reduzir o controle sobre o que comem (desinibicgéo),
permitindo-se comer algo que normalmente evitariam, inclusive chocolate, que foi o
alimento mais consumido em momentos de estresse pela amostra pesquisada, sendo que
70% dos que relataram consumi-lo, tanto homens quanto mulheres disseram que € algo
gue normalmente evitariam comer.

Também havia pretensdo de verificar diferencas no padrdo de consumo entre
pessoas que valorizam muito a atividade de comer e enfatizam os detalhes de sabor dos

alimentos e aquelas que ndo reconhecem esse mesmo nivel de valoriza¢do. Tais
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categorias nao costumam ser utilizadas em outros trabalhos, mas foram consideradas no
presente estudo até mesmo para testar a sua pertinéncia.

Outro tema de interesse que se buscou verificar por meio do questionario
envolve diferencas entre consumidores abusivos, que admitem viver uma espécie de
necessidade incontrolavel de comer chocolate e pessoas que consomem o alimento
esporadicamente. Caso o0 volume de pessoas que admitissem ter dificuldade de controlar
0 consumo de chocolate fosse expressivo, seria possivel pensar até mesmo em uma
segunda investigacdo dedicada especificamente a explorar caracteristicas de tal grupo de
consumidores.

Outra modalidade de comparacdo que também se pretendeu realizar envolve
pessoas que enfatizam a sensacdo de bem estar que o consumo de chocolate provoca e
pessoas que associam o consumo do alimento com preocupacgédo ou culpa por néo ter
resistido. A diade prazer/culpa parece ser uma constante em se tratando de alimentacao
em geral, e isto se torna mais evidente quando esta em discussdo o consumo de
alimentos considerados ricos em calorias, carboidratos, aglcares e gorduras, como € 0
caso do chocolate.

Também se pretendeu verificar a relevancia do fato da pessoa ter sido criada em
ambiente rural ou urbano, em principio associados a diferentes padrfes de alimentacao.
Existem estudos que mostram (ainda que ndo se refiram diretamente ao chocolate) que
o0s padrdes alimentares sofreram alteracdes expressivas com a ampliacdo da urbanizagéo
(por exemplo: Bleil, 1998; ou Garcia, 2003).

Na primeira parte do questionario também foi apresentada aos participantes uma
questdo na qual se solicitava que escrevessem cinco palavras que vinham a sua mente
guando pensavam em chocolate, ou seja, palavras que associavam imediatamente a

chocolate. Esses dados, que envolvem a modalidade de obtencdo de dados conhecida
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como evocacdo, foram tratados quantitativamente levando-se em conta a frequéncia de
mencgdo de cada termo, assim como a ordem de evocagdo na qual aparece, com o
objetivo de verificar regularidades na forma como o chocolate é retratado pelos
respondentes tal como evidenciado pelas associagdes que fizeram. Em tal analise foi
utilizado o software EVOC (Vergés, 2000).

Enquanto na primeira parte do questionario as respostas poderiam ser fornecidas
tanto por pessoas que consomem chocolate quanto pelas que ndo consomem o alimento,
a segunda parte visava aprofundar-se no entendimento das situacdes de consumo de
cada individuo. Portanto, a partir deste ponto, somente individuos que se declaravam
consumidores de chocolate deveriam responder. No caso das ultimas trés questdes, que
tratavam da questdo da compulsdo feminina versus masculina por chocolate, por néo se
tratar de avaliagdo do consumo proprio, deveriam ser respondidas por todos 0s
participantes, independentemente da caracterizacdo de cada um como consumidor.

Neste segundo momento do questionario, buscou-se a compreensdo de questdes
que moldam o padrdo de consumo de chocolate dos respondentes, como locais de
consumo, frequéncia, quantidade, sabores e formatos preferidos, entre outros aspectos.

Na ultima parte do questionario foram colocadas questdes para avaliar as
sensacOes envolvidas no consumo de chocolate e as principais preocupacgdes em torno
do consumo deste alimento considerado “engordativo” pelos individuos, por ser rico em
calorias e agucares.

Os dados obtidos por meio do questionario foram tabulados e tratados
quantitativamente utilizando-se o software SPSS — Statistical Package for the Social
Sciences.

No &mbito da Psicologia ndo h&a uma proposta tedrica consolidada em relagdo ao

comportamento alimentar que seja abrangente ao ponto de articular aspectos evolutivos,
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culturais, fisioldgicos, perceptuais, sociais, nutricionais, situacionais, de
desenvolvimento e de aprendizagem individual. Alguns desses aspectos estdo fora do
alcance do presente estudo e sobre eles ndo serd possivel obter qualquer informacao.
Ainda assim o estudo realizado podera trazer contribuicbes em relacdo aos aspectos
sociais e situacionais, assim como sobre aspectos relativos a aprendizagem, envolvidos
no comportamento alimentar. Vale ressaltar que se trata de um tipo especial de alimento
supérfluo, mas que é merecedor de acentuada preferéncia de muitos individuos em
diversas culturas, inclusive de criangas, 0 que por si s ja 0 torna um objeto relevante de
investigacdo. Trata-se, portanto, de um estudo exploratério.

Acrescente-se ainda o fato de que uma das maiores industrias de chocolate do
pais estd sediada em Vila Velha, municipio que é parte da chamada regido
metropolitana de Vitoria, e nessa mesma regido existem outras fabricas de chocolate de
menor porte. Tal fato foi destacado porque aumenta muito a chance de que o chocolate
seja um alimento bastante conhecido e valorizado (até mesmo por “bairrismo”) pelas
pessoas que aqui vivem, além do fato de que essa configuragdo aumenta a chance do
chocolate ser comercializado de forma mais acessivel (preco e disponibilidade) do que
em outras localidades.

Entendeu-se que a tarefa de responder ao questionario ndo implicaria qualquer
risco para os participantes e por ndo ser viavel a solicitacdo de autorizagdo por escrito,
foi entendido que a devolucdo do questionario respondido seria equivalente a
concordancia formal em participar. Tal compreensdo abrange também os eventuais
participantes adolescentes, posto que soaria irreal solicitar autorizacdo de seus
responsaveis para participar de investigacdo com a natureza da que aqui se descreve.
Todos foram informados sobre a garantia de anonimato, sobre os objetivos da

investigacdo, além de, evidentemente, poderem interromper o fornecimento de respostas
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ao questionario a qualquer tempo. Conforme acordado com a banca de qualifica¢do do
trabalho, considerou-se desnecessaria a submissdo do questionario a avaliacdo do

Comité de Etica em Pesquisa.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Houve predominéncia do sexo feminino entre os participantes. Do total de 313
pessoas que responderam o questionario, 218 eram mulheres e 92 eram homens (3

pessoas ndo assinalaram seu sexo).

Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 92 294 29,7 29,7
Feminino 218 69,6 70,3 100,0
Total 310 99,0 100,0
Missing  Nao respondeu 3 1,0
Total 313 100,0

Tabela 1 - Sexo dos participantes (frequéncia e percentagem)

Com relagdo a idade, 68,4% dos respondentes tém até 25 anos, com maior
concentracdo de individuos entre 16 e 25 anos (63,3%), estando o restante dos

participantes nas faixas acima de 26 anos, com destaque para pessoas entre 26 e 35 anos

(17,6%).
Faixa Etaria
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Até 15 anos 16 51 51 51
16 a 25 anos 198 63,3 63,3 68,4
26 a 35 anos 55 17,6 17,6 85,9
36 a 45 anos 19 6,1 6,1 92,0
46 a 55 anos 16 51 51 97,1
56 a 65 anos 5 1,6 1,6 98,7
Acima de 65 anos 4 1,3 1,3 100,0
Total 313 100,0 100,0

Tabela 2 — Faixas etarias dos participantes (frequéncia e percentagem)
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Quanto a renda familiar, o questionario contava com dois tipos de avaliagdo. A
primeira era uma avaliagdo feita pelo préprio participante que era solicitado a apontar
qual a situacdo financeira de sua familia, indicando sua percepcdo quanto ao fato da
renda familiar ser suficiente ou ser pequena. Além disso, 0s participantes foram
avaliados com base no Critério Brasil 2008 (obtido através do site da ABEP -

Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa: www.abep.org.br acessado em

21/06/09), ou seja, a partir de suas respostas sobre posse de determinados itens no
domicilio e levando em conta a escolaridade do chefe de familia, o que resulta em
classificacdo da posicdo do respondente em uma hierarquia de faixas socioecondmicas.
Agrupando-se as classes para uma melhor analise, pode-se constatar a predominancia de
individuos classificados na classe B (B1 e B2), alcancando 50,2% da amostra, seguidos

das classes C (C1 e C2) com 22,7% e A (Al e A2) apresentando 21,1% de individuos.

Classe Social

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid A 66 21,1 21,7 21,7
B 157 50,2 51,6 73,4
c 71 22,7 234 96,7
D ou menor 10 3,2 3,3 100,0
Total 304 97,1 100,0

Missing  Impossivel de determinar 9 29

Total 313 100,0

Tabela 3 — Renda Familiar dos participantes, de acordo com o Critério Brasil 2008

E possivel afirmar que os dados encontrados por meio da avaliacdo de classes do
Critério Brasil estdo em consonancia com as declarac6es dos individuos, uma vez que
77% dos respondentes declararam possuir renda familiar razodvel ou suficiente,
correspondente a de classe média ou média alta. Dentre os individuos que consideram

sua renda pequena, a maioria, de fato, pertencia a classe C1.
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Classe Social * Com que freqliéncia vocé come chocolate "puro"? Crosstabulation

Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"?

Algumas .,
vezes durante Até uma vez De vezem
Todo dia asemana por semana quando Total
Classe Social A Count 5 24 9 21 59
% within Classe Social 8,5% 40,7% 15,3% 35,6% 100,0%
% within Com que
frequéncia vocé come 20,0% 21,1% 17,6% 21,9% 20,6%
chocolate "puro"?
B Count 14 64 24 48 150
% within Classe Social 9,3% 42,7% 16,0% 32,0% 100,0%
% within Com que
frequéncia vocé come 56,0% 56,1% 47 1% 50,0% 52,4%
chocolate "puro"?
c Count 5 22 17 23 67
% within Classe Social 7.5% 32,8% 25,4% 34,3% 100,0%
% within Com que
frequéncia vocé come 20,0% 19,3% 33,3% 24,0% 23,4%
chocolate "puro"?
D oumenor Count 1 4 1 4 10
% within Classe Social 10,0% 40,0% 10,0% 40,0% 100,0%
% within Com que
frequéncia vocé come 4,0% 3,5% 2,0% 4,2% 3,5%
chocolate "puro"?
Total Count 25 114 51 96 286
% within Classe Social 8,7% 39,9% 17,8% 33,6% 100,0%

% within Com que
freqUi€ncia vocé come 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
chocolate "puro"?

Tabela 4 — Classe Social x Frequéncia que comem chocolate “puro”

Analisando a relacdo da classe social com o consumo de chocolate puro,
estatisticamente ndo foi encontrada nenhuma significancia, o nosso teste apresenta um
p-valor de 0,864. Portanto, a frequéncia do consumo de chocolate puro, independe da
classe social.

Foram incorporados também os individuos em classes para determinar a
silhueta. E interessante assinalar ainda que os individuos de baixa renda (C e D)
representam apenas 10% da classificacdo mais elevada da silhueta. Concentram-se nesta
classe os entrevistados da classe B (70%) e o restante da A. Estatisticamente ndo foi

achada significancia entre as duas variaveis, o p-valor indicado pelo teste foi de 0,41.
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Classe Social * Classe das Silhueta Crosstabulation

Classe das Silhueta

Silhueta Silhueta
ri?q?a?;o; Silhueta4 _ Silhueta 5 Silhueta 6 ?c;ﬁflrao? Total
Classe Social A Count 26 18 15 5 2 66
% within Classe Social 39,4% 273% 227% 7.6% 30%  100,0%
& within Classe das 19,1% 212% 27,3% 313% 200%  21,9%
B Count 66 45 29 8 7 155
% within Classe Social 42,6% 29,0% 18,7% 52% 45%  100,0%
& within Classe das 48,5% 52,9% 52,7% 50,0% 700%  51,3%
C Count 41 18 10 2 0 71
% within Classe Social 57,7% 254% 14,1% 2,8% 0%  100,0%
& within Classe das 30,1% 212% 18,2% 12,5% 0%  235%
D oumenor Count 3 4 1 1 1 10
% within Classe Social 30,0% 40,0% 10,0% 10,0% 100%  100,0%
& within Classe das 22% 47% 1.8% 6,3% 10,0% 33%
Total Count 136 85 55 16 10 302
% within Classe Social 45,0% 28.1% 18,2% 53% 33%  100,0%
& within Classe das 1000%  1000%  1000%  100,0% 100,0%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 12,5662 12 401

Likelihood Ratio 14,282 12 ,283

jnear oy Lear T

N of Valid Cases 302

a. 9 cells (45,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis ,33.

Tabela 5 — Cruzamento entre classe social e silhueta indicada no questionario

Com relacdo ao ambiente em que viveram a maior parte de suas vidas, apenas
25% dos individuos citaram o ambiente rural, ou seja, 0 grupo de participantes é,
predominantemente, proveniente de cidades de médio ou grande porte. Isto indica que €
pouco provavel que a maior parte dos participantes tenha vivido dificuldade de acesso
ao chocolate devido a fatores de distribuicdo. N&o foi observada diferenca relevante na
frequéncia de consumo destes individuos que viveram parte expressiva de suas vidas no
ambiente rural quando comparados aos demais. Estatisticamente ndo ha qualquer
ligacdo entre o local que o entrevistado viveu com a época que ele mais consumiu

chocolate.
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De qualquer forma, vale ressaltar que de acordo com o instituto de pesquisa
Nielsen, que audita a presencga da categoria de produto chocolate na regido do ES, sob
encomenda para empresas privadas, a distribuicdo da categoria estd em torno de 90%,
ou seja, entre cada 100 pontos de venda na regido, 90 possuem algum tipo de chocolate
no rol de produtos vendidos (dados de Abril-Maio de 2010). Acredita-se que na
comparacao histérica, caso possivel, ndo seria encontrada diferenca significativa nos
indices de distribuicdo na regido onde vive a maioria da amostra estudada, o Espirito

Santo, desde o inicio da auditoria Nielsen (1999) até os dias atuais.

Em relagao ao local em que viveu a maior parte de sua infancia, vocé diria: * Em qual época de sua vida vocé comeu mais chocolate? Crosstabulation

Em qual época de sua vida vocé comeu mais chocolate?

N Na Depois que
Nainfdncia __adolescéncia _ Na vida adulta _se aposentou Total
Em rglapéo ao local em ‘Vivi a maior parte da Count 46 103 57 3 209
que viveu a maior parte minha infancia em cidade . -
de sua infancia, vocé néo muito pequena’ I/o W:thln Em relagao ao
diria: ocal em que viveu a
maior parte de sua 22,0% 49,3% 27,3% 1,4% 100,0%
infancia, vocé diria:
% within Em qual época
de sua vida vocé comeu 78,0% 72,0% 77,0% 75,0% 74,6%
mais chocolate?
'Vivi a maior parte da Count 13 40 17 1 71
minha infancia em o .
ambiente rural ou cidade I/oocvz::tglnq Emeff%'vi&?ag ao
bem pequena’ ué viveu
pea maior parte de sua 18,3% 56,3% 23,9% 14%  100,0%
infancia, vocé diria:
% within Em qual época
de sua vida vocé comeu 22,0% 28,0% 23,0% 25,0% 254%
mais chocolate?
Total Count 59 143 74 4 280
% within Em relagao ao
local em que viveu a
maior parte de sua 21,1% 51,1% 26,4% 1,4% 100,0%
infancia, vocé diria:
% within Em qual época
de sua vida vocé comeu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
mais chocolate?
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,0832 3 ,781
Likelihood Ratio 1,088 3 780
Linear-by-Linear
Association 001 1 975
N of Valid Cases 280

a. 2 cells (25,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 1,01.

Tabela 6 — Cruzamento entre local onde viveu maior parte da infancia versus época da vida em que
mais consumiu chocolate

Quando questionados a respeito do exercicio de uma atividade profissional, 60%

dos participantes afirmaram trabalhar atualmente fora de casa. Como forma de avaliar

separadamente o perfil de consumo, os individuos foram questionados a respeito de sua
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atividade profissional estar relacionada de alguma forma ao chocolate, ja que
considerando que a pesquisa foi feita com moradores da Grande Vitoria, possivelmente
poderiam ser envolvidos trabalhadores de uma fabrica localizada em Vila Velha que
conta com mais de 3500 funcionarios, em sua maioria, residentes nessa mesma cidade.
Apenas 8,6% dos respondentes declarou exercer alguma atividade de trabalho
relacionada ao alimento. A relevancia dessa questdo advém do fato de o maior acesso
ao chocolate poder significar alguma alteragcdo no padréo de consumo do alimento.
Verificou-se através de teste estatistico, uma relacdo entre o entrevistado ter uma
atividade remunerada diretamente ligada ao chocolate com a frequéncia de consumo
dele. O resultado do teste apresentou um p-valor de 0,01. Constatou-se que a frequéncia
de consumo daqueles que declararam que seu trabalho esta relacionado ao chocolate €
maior, pois enquanto 38% dos individuos que ndo trabalham com chocolate declararam
consumir o alimento algumas vezes durante a semana, esse himero sobe para 63% entre
aqueles que declaram ter uma atividade profissional relacionada ao chocolate, ainda que
a quantidade de chocolate consumida em cada ocasido seja a mesma para ambos 0s

grupos, ou seja, 50 gramas por vez.

Sua atividade profissional esta ligada ao chocolate? * Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"? Crosstabulation

Com que frequiéncia vocé come chocolate "puro"?

Algumas

vezes durante Até uma vez De vezem
Todo dia asemana por semana guando Total
Sua atividade profissional ~ Sim Count 6 17 1 3 27

esta ligada ao chocolate? L L
% within Sua atividade

profissional esta ligada 22,2% 63,0% 3,7% 11,1% 100,0%
ao chocolate?

% within Com que

freqliéncia vocé come 23,1% 14,8% 2,1% 31% 9,5%
chocolate "puro"?
Nédo  Count 20 98 46 94 258

% within Sua atividade
profissional esta ligada 7,8% 38,0% 17,8% 36,4% 100,0%
ao chocolate?
% within Com que
frequéncia voce come 76,9% 85,2% 97,9% 96,9% 90,5%
chocolate "puro"?

Total Count 26 115 47 97 285
% within Sua atividade
profissional esta ligada 9,1% 40,4% 16,5% 34,0% 100,0%

ao chocolate?

% within Com que
frequéncia voce come 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
chocolate "puro"?
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,9522 3 ,001
Likelihood Ratio 17,733 3 ,000
Linear-by-Linear 14587 1 000

Association
N of Valid Cases 285

a. 2 cells (25,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 2,46.

Tabela 7 — Cruzamento entre atividade profissional e frequéncia de consumo de chocolate

De forma geral, verificou-se que os participantes fazem parte, como esperado em
funcdo da faixa etaria, da parcela ativa da populacdo. Isto € evidenciado pelo fato de que
58% dos respondentes frequentam alguma atividade ou curso mais de 3 vezes na
semana. Constatou-se ainda que 50% dos participantes tém nivel universitario, tendo
declarado a condicdo de ter cursado ou estar cursando faculdade. Apenas 7,7% dos
participantes moram sozinhos, o que pode ser considerado algo esperado quando se
considera a faixa etaria dos pesquisados e o fato de muitos deles serem estudantes.

Por se entender que o fato de ja ter enfrentado problemas com peso poderia ser
um fator de influéncia no comportamento alimentar dos individuos em relagdo ao
chocolate, um alimento caldrico pelo alto teor de aclcar e gordura, os participantes
foram questionados a respeito do assunto, assim como também houve a solicitacdo de
informarem seu peso corporal (avaliagdo com base na escala de silhuetas, conforme
mencionado na se¢do de Metodologia do presente trabalho). Verificou-se que no grupo
pesquisado a incidéncia de sobrepeso/obesidade é baixa, ja que 72% dos participantes se
encontram em faixa de peso considerada normal quanto ao risco para a saude (entre as
silhuetas que indicam as faixas 3, 4 e 5). Além disso, 62% declararam nunca ter
enfrentado problemas com peso. Entre aqueles que passaram por esse problema, é
interessante observar que metade concorda que pode haver relagdo entre o ganho de
peso e o consumo de chocolate. Apesar da relacdo dessas varidveis ndo ser

estatisticamente significativa, constatou-se que para grande parte dos participantes
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(47,6%, o que corresponde a 118 individuos) a quantidade de chocolate consumida

diminui quando identificam aumento no seu peso corporal.

Classe das Silhueta * Quando percebo que aumentei um pouco o meu peso Crosstabulation

Quando percebo que aumentei um pouco o meu

peso
Aumenta Diminui Néo se altera Total
Classe das Silhueta gilhueta menor ou igual a Count 5 40 55 100
& within Classe das 50% 40,0% 550%  100,0%
% within Quando percebo
que aumentei um pouco 25,0% 33,9% 50,0% 40,3%
0 meu peso
Silhueta 4 Count 8 45 24 77
& within Classe das 10,4% 58.4% 312%  100,0%
% within Quando percebo
que aumentei um pouco 40,0% 38,1% 21,8% 31,0%
0 meu peso
Silhueta 5 Count 4 23 20 47
& within Classe das 8.5% 48.9% 426%  100,0%
% within Quando percebo
que aumentei um pouco 20,0% 19,5% 18,2% 19,0%
0 meu peso
Silhueta 6 Count 1 6 8 15
& within Classe das 6.7% 40,0% 533%  100,0%
% within Quando percebo
que aumentei um pouco 5,0% 5,1% 7,3% 6,0%
0 meu peso
;ilhueta maior ou igual a Count 2 4 3 9
& within Classe das 222% 44.4% 333%  100,0%
% within Quando percebo
que aumentei um pouco 10,0% 3,4% 2,7% 3,6%
0 meu peso
Total Count 20 118 110 248
& within Classe das 8.1% 47.6% 444%  100,0%
% within Quando percebo
que aumentei um pouco 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
0 meu peso
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,4272 8 ,098
Likelihood Ratio 12,966 8 113
Linear-by-Linear
Association 3,000 1 083
N of Valid Cases 248

a. 5 cells (33,3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis ,73.

Tabela 8 — Cruzamento entre silhueta e reacdo de consumo quando percebe aumento de seu peso
corporal

Apesar de se ter verificado que os participantes da pesquisa se encontram em
situacdo saudavel com relacdo ao peso corporal, e isso se confirma quando se verifica
que 95% consomem normalmente alimentos com aculcar, ndo sofrem de diabetes ou

hipoglicemia, e ndo passaram por cirurgias drasticas como a de reducdo de estbmago,
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mais de 65% ndo faz qualquer tipo de atividade fisica regular. Considerando-se que no

grupo pesquisado ha predominio de pessoas jovens, trata-se de dado preocupante.

Classe das Silhueta

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid gilhueta menor ou igual a 139 444 447 447
Silhueta 4 89 28,4 28,6 73,3
Silhueta 5 55 17,6 17,7 91,0
Silhueta 6 18 58 538 96,8
;ilhueta maior ou igual a 10 3.2 32 100,0
Total 311 99,4 100,0

Missing  Nao respondeu 2 6

Total 313 100,0

Tabela 9 - Silhuetas identificadas pelos participantes como sendo apropriadas como descricao de

sua prépria condicdo corporal (as faixas consideradas saudaveis sao 3, 4 e 5)

A relacdo entre a silhueta do participante e a frequéncia de consumo do

chocolate ¢ estatisticamente significativa, apresentando um p-valor de 0,015. Verifica-se

que dentre os entrevistados que apresentam uma silhueta mais elevada, 50% informaram

consumir chocolate algumas vezes por semana, contra 41,1% com silhueta menor ou

igual a 3.
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Classe das Silhueta * Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"? Crosstabulation

Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"?

Algumas |
vezes durante Até uma vez De vezem
Todo dia asemana porsemana quando Total
Classe das Silhueta §i|hueta menorouiguala Count 14 53 29 33 129
& within Classe das 10,9% 411% 22,5% 256%  100,0%
% within Com que
frﬁquelncia voce gome 53,8% 46,9% 55,8% 32,4% 44,0%
chocolate "puro"?
Silhueta 4 Count 7 32 9 36 84
& within Classe das 8,3% 38,1% 10,7% 429%  100,0%
% within Com que
freqiiéncia vocé gome 26,9% 28,3% 17,3% 35,3% 28,7%
chocolate "puro"?
Silhueta 5 Count 4 22 10 17 53
& within Classe das 7.5% 41,5% 18,9% 321%  100,0%
% within Com que
freqli€éncia vocé come 15,4% 19,5% 19,2% 16,7% 18,1%
chocolate "puro"?
Silhueta 6 Count 0 1 4 12 17
& within Classe das 0% 59% 23,5% 706%  100,0%
% within Com que
frﬁqi]elncia voce gome 0% 9% 7,7% 11,8% 5,8%
chocolate "puro"?
?ilhuem maior ou igual a Count 1 5 0 4 10
& within Classe das 10,0% 50,0% 0% 400%  100,0%
% within Com que
frequiéncia vocé gome 3,8% 4,4% 0% 3,9% 3,4%
chocolate "puro"?
Total Count 26 113 52 102 293
& within Classe das 8.9% 38,6% 17,7% 348%  100,0%
% within Com que
frequéncia vocé come 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
chocolate "puro"?
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,8722 12 ,015
Likelihood Ratio 29,726 12 ,003
Linear-by-Linear 5,809 1 016

Association
N of Valid Cases

293

a.7 cells (35,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis ,89.

Tabela 10 — Cruzamento entre silhueta e consumo de chocolate ‘puro’

Né&o hé relacdo significativa entre a silhueta e o nivel de exercicio fisico.

Entretanto, mesmo sem uma relacédo estatistica nota-se que para os que afirmaram néo

praticarem nenhum exercicio fisico, 0s que apresentam uma silhueta maior ou igual a 6

s80 0s que menos praticam, equivalente a 80% dos respondentes.

52



Vocé faz exercicios regularmente? * Classe das Silhueta Crosstabulation

Classe das Silhueta

Silhueta Silhueta
menor ou maior ou
igual a 3 Silhueta4  Silhueta 5 Silhueta 6 iguala 7 Total
Vocé faz exercicios Sim Count 45 32 19 7 2 105
regularmente? o) .
gggfyg;"ﬁgg:f;rm onte? 42,9% 30,5% 18,1% 67% 19%  100,0%
& within Classe das 32,4% 36,0% 345% 412% 200%  339%
Ndo  Count 94 57 36 10 8 205
@ggmg@gglﬁ‘ém onte? 45,9% 27,8% 17.6% 4.9% 39%  100,0%
& within Classe das 67,6% 64,0% 65,5% 58,8% 800%  66,1%
Total Count 139 89 55 17 10 310
Z’X;Vrgfgl’;g/?gglf?;rm onte? 44,8% 28,7% 17,7% 55% 32%  100,0%
& within Classe das 1000%  100,0% 100,0% 100,0% 1000%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,56872 4 811
Likelihood Ratio 1,655 4 799
Linear-by-Linear
Association 008 1 931
N of Valid Cases 310

a. 1 cells (10,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 3,39.

Tabela 11 — Cruzamento entre silhueta e frequéncia de atividade fisica

Outro fato comumente associado ao chocolate, e que pode influenciar seu
consumo, é o aparecimento de acne. Por tratar-se de um grupo de participantes entre 0s
quais é grande presenca de adolescentes e jovens, ndo é de espantar o fato de 54%
declararem enfrentar ou ter enfrentado no passado problemas relacionados a espinhas.
Metade daqueles que ja tiveram o problema informaram acreditar numa correlagéo entre
o alimento e o problema dermatoldgico. Tanto homens quanto mulheres relataram esse
problema na mesma proporcdo. De acordo com a dermatologista Adriana Vilarinho, que
da seu depoimento no site da Nestlé (ver Referéncias), ndo existem estudos
comprobatérios da correlagdo positiva entre chocolate e acne, sendo possivel consumir
o alimento sem ter o rosto tomado por espinhas, mesmo que se trate de consumo diario
de algumas unidades. Na edicdo especial da revista de divulgacdo cientifica
Superinteressante (2010), que trata especificamente de “mitos alimentares”, o discurso

dos especialistas, apresentado em tom coloquial, é similar: “O mais provavel é que ele
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[o chocolate] seja um bode expiatorio. Pessoas ansiosas jogam a culpa na caixa de
bombons, sem perceber que a ansiedade é que as deixou com cara de Chokito (p. 7)”.
Ferdowsian e Levin (2009) relatam que apesar de existirem estudos que ligam o
consumo de leite de vaca e alimentos com alto indice glicémico ao aumento da
ocorréncia de acne, os estudos realizados para encontrar uma conexdo com o chocolate
em si foram inconclusivos. Em estudo citado pelos autores, foi analisado o consumo
diario de 112g de chocolate (sem adicdo de leite e enriquecidas em cacau) durante 4
meses num grupo de 65 pessoas. O grupo que consumiu as barras com mais cacau ndo
apresentou qualquer alteragdo de acne em relacdo ao periodo em que ndo houve
consumo do produto. De acordo com os pesquisadores, outros estudos similares também
ndo encontraram resultados que levem a conclusdo de que chocolate aumenta a
incidéncia de acne. Porém, Costa et. Al (2010), encontraram uma conclusédo divergente
apos revisdo bibliografica sobre o assunto. De acordo com os autores, ndo € nenhum
disparate afirmar que a ingestdo de alimentos a base de chocolate pode trazer piora para

pessoas com quadro acneico:

Embora com conclusbes disparatadas, a teoria da relacdo da acne com o chocolate e
quase que totalmente confirmada pelos achados clinicos obtidos por estudos bem
desenhados e conduzidos com exceléncia por

grupos de estudos em nutricdo e nutrologia. Em um estudo realizado por cientistas
australianos, comparou-se o perfil plasmatico apos a ingestdo de alimentos a base de
chocolate com 0s mesmos alimentos sem esse produto. Surpreendentemente, detectou-
se um aumento na insulinemia pés-prandial em adultos jovens magros que fizeram uso
dos produtos achocolatados (media 28% maior); os maiores indices ocorreram com o
leite achocolatado (media 48% maior que o leite ndo achocolatado) e com o0s
enriquecidos com chocolate negro, em compara¢do com o branco (13% maior). (Costa
et. Al, 2010, p. 350)

Para os autores, a explicagéo para os resultados da pesquisa citada acima reside
no carater nutricional do chocolate: por ser rico em cafeina, teobromina, seretonina,
feniletilamina, triglicérides e &cidos graxos, proporciona um aumento das secrecfes

sebéceas, e, também, a resisténcia periférica a insulina.
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Comparando os individuos que declaram ter problemas com acne e seu consumo
de chocolate, percebemos que ndo ha diferencas significativas no nivel de ingestao,
sendo que dentre os individuos que declararam ter enfrentado o problema o consumo de
chocolate todos os dias e algumas vezes durante a semana é levemente superior ao dos

respondentes que ndo tem este problema.

Vocé ja enfrentou problemas com acne (espinhas * Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"? Crosstabulation

Com que frequiéncia vocé come chocolate "puro"?

Algumas i
vezes durante Até uma vez De vezem
Todo dia asemana por semana guando Total
Vocé ja enfrentou Sim Count 17 67 29 50 163
problemas com acne . -
(espinhas % within Vocé ja
enfrentou problemas com 10,4% 41,1% 17,8% 30,7% 100,0%
acne (espinhas
% within Com que
freqliéncia vocé come 65,4% 58,8% 56,9% 51,0% 56,4%
chocolate "puro"?
Nédo  Count 9 47 22 48 126
% within Vocé ja
enfrentou problemas com 71% 37,3% 17,5% 38,1% 100,0%
acne (espinhas
% within Com que
freqliéncia vocé come 34,6% 41.2% 43,1% 49,0% 43,6%
chocolate "puro"?
Total Count 26 114 51 98 289
% within Vocé ja
enfrentou problemas com 9,0% 39,4% 17,6% 33,9% 100,0%

acne (espinhas

% within Com que
frequencia voce come 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
chocolate "puro"?

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 227223 3 518
Likelihood Ratio 2,284 3 516
Linear-by-Linear
Association 2,161 1 142
N of Valid Cases 289

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 11,34.

Tabela 12 — Cruzamento entre frequéncia de consumo de chocolate ‘puro’ e problemas com acne

Os participantes foram avaliados quanto a importancia que conferem a atividade
de comer e aos detalhes de sabor dos alimentos em geral, considerando-se a
possibilidade de haver relacdo entre a importancia que uma pessoa atribui as nuances de
sabor dos alimentos referidas acima e o seu padrdo de consumo de chocolate, um
alimento cujo sabor pode ser objeto dessa apreciacdo detalhada. Apesar de ndo ter sido

encontrada significancia estatistica na relacdo entre essas variaveis, constatou-se que
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para 61,2% dos participantes comer é uma das atividades a qual atribuem maior
importéncia, ou seja, fatores como o sabor dos alimentos e detalhes como aparéncia e
sofisticagdo das comidas sdo relevantes no seu cotidiano. Para os participantes que
informaram dar especial valor aos detalhes do sabor dos alimentos em suas rotinas
alimentares, a frequéncia de consumo de chocolate é mais elevada, ja que 50,8% deles
declaram consumir chocolate todos os dias ou algumas vezes durante a semana,
enquanto no grupo que disse ndo dar tanta importancia aos mesmos detalhes, apenas

41,4% disseram comer chocolate com frequéncia equivalente.

Qual dos dois tipos de interesse por alimentos se parece mais com o seu? * Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"? Crosstabulation

Com que freqiiéncia vocé come chocolate "puro"?

Algumas 3
vezes durante Até uma vez De vezem
Todo dia asemana por semana quando Total
_Qual dos dois tipos de Gosto de comer, mas . Count 9 37 26 39 111
interesse por alimentos nao acho que comer seja
se parece mais com o coisa tao importante ao % within Qual dos dois
seu? ponto de ficar muito tipos de interesse por
ligado em detalhes de alimentos se parose 8,1% 33,3% 23,4% 351%  100,0%
sabor, de mais com o seu?
% within Com que
freqliéncia vocé come 34,6% 33,9% 52,0% 38,6% 38,8%
chocolate "puro"?
Comer & uma das Count 17 72 24 62 175
atividades mais .
ijportar:tgs Pafgéml(" e % within Qual dos dois
ou muita importancia tipos de interesse por
aos detalhes de sabor, o e o parecpe 9,7% 41,1% 13,7% 354%  100,0%
aparéncia e sofistic mais com o seu?
% within Com que
frequiéncia vocé come 65,4% 66,1% 48,0% 61,4% 61,2%
chocolate "puro"?
Total Count 26 109 50 101 286
% within Qual dos dois
tipos de interesse por
alimentos se parece 9,1% 38,1% 17,5% 35,3% 100,0%
mais com o seu?
% within Com que
freqliéncia vocé come 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
chocolate "puro"?
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,9442 3 176
Likelihood Ratio 4,862 3 ,182
Linear-by-Linear
Association 739 1 390
N of Valid Cases 286

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 10,09.

Tabela 13 — Comparacao entre frequéncia de consumo de chocolate e importancia atribuida as
caracteristicas dos alimentos

Encerrada a apresentacdo inicial das questbes que visavam obter um perfil
demogréafico e de consumo geral dos participantes, passam a ser relatados os resultados

referentes as questdes relativas ao detalhamento das circunstancias associadas ao
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comportamento de consumo do chocolate, envolvendo aqueles participantes que se
classificaram como consumidores do produto.

Responderam a essas questbes 291 individuos, o equivalente a 93% dos
participantes. Entre os demais participantes que ndo responderam a tais questdes estdo
20 pessoas que declararam ndo gostar de chocolate e, portanto, ndo consumir o
alimento, além de 2 pessoas que mesmo sem se apresentarem como ndo consumidores
deixaram de responder as questdes.

Com o intuito de tornar a afirmacdo mais precisa, foi utilizado o teste binomial
para verificar se a propor¢do entre os individuos que responderam gostarem de
chocolate contra os que negaram, era diferente, e, de acordo com o resultado, é possivel
sustentar estatisticamente esta posicdo, ja que o p-valor apresentado pelo teste foi de
0,00.

No caso de ndo gostarem de chocolate, os participantes apenas deveriam
responder a Ultima parte do questionario, na qual sdo apresentadas perguntas que visam

explorar a concepcdo do participante sobre a aceitabilidade da ideia de dependéncia de

chocolate.
Sao poucas as pessoas que nao gostam de chocolate e por isso nao consomem
esse alimento, voce e uma dessas pessoas?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Sim 20 6,4 6.4 6,4
Néo 291 93,0 93,6 100,0
Total 311 994 100,0
Missing  N&o respondeu 2 6
Total 313 100,0
Binomial Test
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
Sao poucas as pessoas Group 1 N3o 201 94 50 0002

que nao gostam de
chocolate e porisso nao Group 2

consomem esse Sim 20 ,06
alimento, voce e uma Total
dessas pessoas? o 311 1,00

a.Based on Z Approximation.

Tabela 14 — Frequéncia e percentual de pessoas que ndo gostam de chocolate e ndo o consomem
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A partir da pergunta geral sobre se o consumo de chocolates ocorria
diferencialmente quando o individuo estava s6 ou estava acompanhado, verificou-se que
para grande parte dos participantes (47%) ndo faz diferenca estarem sozinhos ou
acompanhados para comer o alimento. No entanto, curiosamente, destaca-se o fato de
19% preferirem o consumo solitario para ndo terem que dividir com outras pessoas. No
Brasil, quando observados dados de consumo da categoria de chocolates medidos pelo
instituto Nielsen, verifica-se que os produtos mais vendidos séo aqueles produzidos, em
principio, para consumo familiar ou para serem compartilhados. A categoria mais
importante em volume é a de bombons sortidos (particularmente acima de 300 gramas
por embalagem), aparecendo em segundo lugar, os tabletes de 101 a 200g, conhecidos
como tabletes familiares. Em geral, tais produtos sdo comprados pelas donas de casa
para consumo familiar e apresentam uma boa relagdo custo x beneficio. O preco por
quilo é mais baixo, o que significa que se leva maior quantidade de chocolate por valor
pago. Nos ultimos anos, porém, vem sendo observado o crescimento de categorias para
consumo individual ou consumo por impulso, envolvendo principalmente tabletes até
409 e entre 41 e 79g, produtos de baixo desembolso vendidos normalmente em locais
como caixas de pagamento de padarias, bares, farméacias e bancas de revistas. Acredita-
se que o crescimento dessa categoria esteja relacionado ao periodo que as pessoas

passam fora de casa, e também porque o0 consumo gregario estd em queda.

“O numero crescente de familias pequenas e de unidades habitacionais ocupadas por
celibatéarios, vidvos, divorciados e idosos condicionam novos comportamentos
alimentares e consequentemente, nova oferta de alimentos. Determinam, também, a
adocdo de procedimentos culindrios simplificados. Tornam-se, portanto, mais comuns
as embalagens a vacuo contendo porcBes reduzidas de ingredientes processados
(lavados, descascados, cortados, ralados) que diminuem consideravelmente o tempo de
uma refeicdo.” (FRANCO, 2001, p.236)
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Franco (2011) também afirma que a forma com a qual a sociedade se alimenta é
reflexo de como a sociedade passou por transformacdes em seu modelo familiar, com
mais mulheres no mercado de trabalho e menos em casa; com grandes centros urbanos,
que crescem a medida que a populacdo também cresce; e a0 novo cenario econdémico,
em que 0S jovens possuem remuneracdo propria e tornam-se independentes para a
utilizacdo do dinheiro que adquiriram.

Rozin, Bauer e Catanese (2003), citados por Zellner et.al. (2004), constataram
gue algumas mulheres consumiam chocolate sozinhas por terem vergonha de serem
vistas comendo ou até mesmo comprando o produto, porém, isto ndo parece ser
relevante no caso do grupo de participantes do presente estudo, ja que somente 3% dos

respondentes assinalaram tal opcao de resposta.

Classe das Sil *Vocé h quando esta sozinho ou do? Cr
Vocé consome chocolate quando esta sozinho ou acompanhado?
Geralmente N&o ha
Geralmente sozinho, sinto Geralmente diferenca,
sozinho, vergonha ou acompanhad tanto faz
prefiro nao desconforto o de amigos Geralmente comer
dividir com ao comer ou colegas de acompanhad sozinho ou
outras acompanhad  trabalho/escol ode acompanhad
pessoas. o. a. familiares . o Total
Classe das Silhueta gilhueta menorouiguala Count 32 1 7 14 68 122
& within Classe das 26,2% 8% 5,7% 11,5% 557%  1000%
% within Vocé consome
chocolate quando esta 52,5% 11,1% 26,9% 35,0% 463%  43,1%
acompanhado?
Silhueta 4 Count 20 2 9 10 43 84
& within Classe das 23,8% 24% 10,7% 11,9% 512%  1000%
% within Vocé consome
chocolate quando esta 32,8% 22,2% 34,6% 25,0% 203%  297%
acompanhado?
Silhueta 5 Count 8 2 9 5 26 50
& within Classe das 16,0% 40% 18,0% 10,0% 52,0%  100,0%
% within Vocé consome
chocolate quando esta 13,1% 22,2% 34,6% 12,5% 177%  17.7%
acompanhado?
Silhueta 6 Count 0 1 1 8 7 17
& within Classe das 0% 59% 59% 47,1% 412%  100,0%
% within Vocé consome
chocolate quando esta 0% 11,1% 38% 20,0% 4,8% 6.0%
acompanhado?
?ilhueta maior ou igual a Count 1 3 0 3 3 10
& within Classe das 10,0% 30,0% 0% 30,0% 30,0%  1000%
% within Vocé consome
chocolate quando esta 1,6% 33,3% 0% 7.5% 20% 35%
acompanhado?
Total Count 61 9 26 40 147 283
& within Classe das 21,6% 32% 9,2% 14,1% 519%  1000%
% within Vocé consome
chocolate quando esta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
acompanhado?
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Chi-Square Tests

Value df
Pearson Chi-Square 56,9792 16
Likelihood Ratio 42,247 16
Linear-by-Linear
Association 219 !
N of Valid Cases 283

Asymp. Sig.
(2-sided
,000
,000

,639

a. 12 cells (48,0%) have expected countless than 5. The

minimum expected countis ,32.

Tabela 15 — Cruzamento entre silhueta e situacdo de consumo de chocolate

Os participantes também tiveram que comparar o gosto do chocolate a outros

tipos de alimentos, e, neste caso, verificou-se que o sabor do chocolate é o preferido

guando comparado a todos os outros para 62,4% dos respondentes (considerando

apenas as 282 pessoas que responderam a questao sobre o tema).

Para o seu gosto, o sabor do chocolate:

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Esta entre aqueles que
vocé mais gosta, em
comparage?o com todos 176 56.2 62,4 62,4
os tipos de sabores.
E bom, mas vocé prefere
comidas salgadas. 70 224 248 87.2
E bom, mas vocé acha
muitos outros sabores
doces melhores do que o 36 15 128 100,0
chocolate.
282 90,1 100,0
Missing  Né&o respondeu 31 9.9
Total 313 100,0

Tabela 16 — Frequéncia e porcentagens da classificacdo do gosto de chocolate vs. outros gostos

Foi encontrada outra analise de dependéncia significativa: o sexo esta

relacionado com a preferéncia pelo sabor do chocolate. As maiorias dos entrevistados

contestaram que o chocolate esta entre os que eles mais gostam. Esses 62,4% dos

respondentes incluem 44 homens e 132 mulheres, ou seja, o sabor do chocolate é

avaliado como preferivel a todos os demais por 51,8% dos homens que responderam a

questdo e por 68% das mulheres que também o fizeram. Entre esses 282 pesquisados

que responderam a mesma questdo mencionada acima, 24,8% (24 homens e 44

mulheres) preferem sabores salgados. Esses 24 homens representam 28,2% dos homens

gue responderam a questdo, enquanto as 44 mulheres representam 22,7% das mulheres
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que também a responderam. Restam ainda 12,5% dos participantes que responderam a

questdo afirmando preferir outros sabores doces ao chocolate, o que inclui 17 homens

(20% dos que responderam a questdo) e 18 mulheres (apenas 9,3% delas). Mesmo

considerando que o fato do questionario tratar o tempo todo do consumo de chocolate

pode favorecer respostas positivas em relagdo a tal alimento, os dados sdo muito

enfaticos como confirmagdo de preferéncia pelo sabor do chocolate sobre todos os

demais (mais de dois tercos das participantes mulheres e mais da metade dos homens

admitiram tal padrdo de preferéncia), assim como evidencia a preferéncia generalizada

pelo sabor doce (admitida por trés quartos das mulheres e por mais de dois ter¢os dos

homens).

Para o seu gosto, o sabor do chocolate: * Sexo Crosstabulation

Sexo
Masculino __Feminino Total
Para o seu gosto, o sabor Estz} entre aqueles que Count 44 132 176
do chocolate: vocé mais gosta, em o
comparagao com todos " within Para o seu
os tipos de sabores. gosto, o sabor do 25,0% 75,0% 100,0%
chocolate:
% within Sexo 51,8% 68,0% 63,1%
E bom, mas vocé prefere Count 24 44 68
comidas salgadas. "
% within Para o seu
gosto, o sabor do 35,3% 64,7% 100,0%
chocolate:
% within Sexo 28,2% 22,7% 24,4%
E bom, mas vocé acha Count 17 18 35
muitos outros sabores o
doces melhores doqueo % within Para o seu
chocolate. gosto, o sabor do 48,6% 51,4% 100,0%
chocolate:
% within Sexo 20,0% 9,3% 12,5%
Total Count 85 194 279
% within Para o seu
gosto, o sabor do 30,5% 69,5% 100,0%
chocolate:
% within Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,6462 2 ,013
Likelihood Ratio 8,305 2 ,016
Linear-by-Linear
Association 8,570 L 003
N of Valid Cases 279

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum

expected countis 10,66.

Tabela 17 — Comparacao entre classificacdo do gosto do chocolate vs. outros gostos e sexo
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No estudo realizado por Wansik, Cheney e Chan (2003), ja citado na introducdo
deste trabalho, sobre a preferéncia por comfort foods entre homens e mulheres, foi
encontrada predominancia de homens que preferiam comidas salgadas/refeicOes
(macarréo, pizza, sopa, entre outros) enquanto as mulheres declararam maior predilecdo
por snacks ou guloseimas como chocolate ou sorvete. No grupo de participantes do
presente estudo, porém, apesar da ligeira preferéncia masculina por sabores salgados,
tanto homens quanto mulheres disseram preferir o sabor do chocolate a todos os demais
sabores.

Provavelmente por tratar-se de conjunto de participantes que em sua maioria séo
de classe média e viveram a maior parte da vida em ambiente urbano, mais de 80% dos
pesquisados declarou consumir chocolate desde a infancia, 0 que evidencia néo ter
existido dificuldade de acesso (distribuicdo) e também permite inferir ndo ter havido
resisténcia dos pais em autorizar o consumo do alimento. Alias, é interessante observar
que, desde que comecou a ser objeto de publicidade no Brasil, o chocolate sempre foi
apresentado como um alimento apropriado para toda a familia, reforgando-se sua
caracteristica de fonte de energia, 0 que, possivelmente, foi uma estratégia dos
fabricantes para garantir e expandir o consumo, fornecendo argumentos para justificar a
permissdo dos pais para seus filhos consumirem chocolate. Como exemplo pode ser
observada a propaganda do fabricante Garoto, reproduzida a seguir, na qual o tablete é
tratado como “refei¢cdo familiar”, em que uma senhora (mée/esposa) oferece o chocolate

ja repartido em porgdes aos filhos e ao marido.
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Figura 4 — Rétulo do Tablete “Refeicdo Familiar”, produzido em 1940 (Fonte: Chocolates Garoto
80 anos — Uma Historia de Sucesso)

Sobre a época da vida em que consumiram mais chocolate, 46% dos
participantes declararam ter sido a adolescéncia.

A respeito da frequéncia de consumo de chocolate, foi tomada a decisdo de
separar as questdes referentes ao consumo de chocolate em sua forma “pura” ou
tradicional (bombons e barras) e aquelas referentes ao consumo de alimentos que
possuem sabor de chocolate (achocolatados, sorvetes, bolos, biscoitos, etc.), em fungéo
do entendimento de que existe atualmente uma gama de alimentos que possuem
chocolate em sua composi¢do, mas que ndo necessariamente sdo compreendidos ou
identificados pelo consumidor como o chocolate propriamente dito. Adicionalmente, em
termos técnicos, para ser denominado como tal o produto deve atender a alguns
requisitos basicos, como, por exemplo, possuir determinado teor de cacau e também de
manteiga de cacau. Além disso, vale lembrar que chocolate em sua forma “pura” pode
ser mais caro que alimentos a base de chocolate, como biscoitos e bolos. Foram
observadas diferencas no padrdo de consumo dos respondentes quando as duas
categorias de consumo foram tratadas separadamente. No caso do consumo de chocolate

puro, somente 8% dos pesquisados declarou fazé-lo diariamente, enquanto 28%
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consomem alimentos a base de chocolate todos os dias. Dados sobre o consumo do

chocolate “puro” sdo apresentados a seguir, na Tabela 18:

Com que freqliéncia vocé come chocolate "puro”? * Sexo Crosstabulation

Sexo
Masculino  Feminino Total
Com que freqiiéncia vocé  Todo dia Count 5 21 26
come chocolate "puro"? _
% within Com que
frequéncia voce come 19,2% 80,8% 100,0%
chocolate "puro"?
% within Sexo 5,7% 10,2% 8,9%
Algumas vezes durante a Count 28 87 115
semana L
% within Com que
frequéncia voce come 24,3% 75,7% 100,0%
chocolate "puro"?
% within Sexo 32.2% 42.4% 39,4%
Até uma vez por semana Count 13 39 52
% within Com que
frequéncia voce come 25,0% 75,0% 100,0%
chocolate "puro"?
% within Sexo 14,9% 19,0% 17,8%
De vezem quando Count 41 58 99
% within Com que
frequéncia vocé come 41,4% 58,6% 100,0%
chocolate "puro"?
% within Sexo 471% 28,3% 33,9%
Total Count 87 205 292
% within Com que
freqliéncia vocé come 29,8% 70,2% 100,0%
chocolate "puro"?
% within Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,9802 3 ,019
Likelihood Ratio 9,810 3 ,020
Linear-by-Linear
Association 8,531 1 003
N of Valid Cases 292

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 7,75.

Tabela 18 — Frequéncia de consumo de chocolate “puro”, considerando o sexo do respondente

Constata-se uma relacdo entre o sexo e a frequéncia com que as pessoas
consomem chocolate. De acordo com o teste, o p-valor é de 0,019, portanto uma
dependéncia entre estas variaveis é aceitdvel. Como é possivel perceber, enquanto
47,1% dos homens que responderam a questdo declararam consumir chocolate em sua
forma pura apenas “de vez em quando”, somente 28,3% das mulheres forneceram a
mesma resposta. Uma parcela correspondente a 52,6% das mulheres declarou comer

chocolate “todos os dias” ou “algumas vezes durante a semana”. Além disso, o
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percentual de mulheres que declarou consumir chocolate “puro” todos os dias é quase 0
dobro daquele verificado para os homens. Entre os participantes que disseram consumir
alimentos a base de chocolate todos os dias, 80,8% sdo mulheres. Desta forma, fica
evidente que, no grupo de participantes, as mulheres consomem chocolate, seja em
forma de chocolate “puro” ou em alimentos a base de chocolate, com frequéncia maior
gue 0s homens.

A quantidade de chocolate consumida de uma s6 vez em cada ocasido nao
parece ser fator que diferencia homens e mulheres, j que em ambos os sexos verificou-
se predominio de 50 gramas de chocolate por ocasido. Esta foi a quantidade declarada
por 45% dos homens e 49% das mulheres. Do total da amostra, apenas 6% declaram
consumir 200g ou mais por ocasido, 0 que poderia ser considerado consumo abusivo.
Dos que declararam consumir essa quantidade de chocolate por vez, cerca de 11%
apenas encontram-se na faixa de sobrepeso/obesidade.

Uma imagem vale uma mordida. E o que se pode inferir a partir da observacio
de um dado importante obtido na pesquisa: 53% dos participantes declaram sentirem-se
mais propensos a consumir chocolate ap0s serem expostos a uma imagem do produto.
No entanto, pode-se dizer que existe diferenca na forma como homens e mulheres
percebem ou admitem essa propensao.

Enquanto 60% das mulheres se declaram influenciadas pela imagem a consumir
chocolate, 55% dos homens afirmam o contrario, ou seja, ndo se consideram mais
suscetiveis a comer chocolate apds serem impactados por uma imagem do produto.
Talvez isto possa justificar a existéncia de produtos como o desodorante Axe Dark
Temptation (também conhecido sob a marca Lynx, em paises como o Reino Unido), que
é voltado para o sexo masculino, porém, possui como apelo de venda o fato que, ao

remeter ao chocolate, o produto poderia ajudar os homens a conquistar as mulheres, ou
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seja, se tornarem irresistiveis a elas simplesmente por remeter ao chocolate (Hayward,
2007). A campanha de lancamento do produto tinha como *“garoto-propaganda” o
Chocoman, um homem todo feito de chocolate, que, por onde passava, arrebatava todo
tipo de mulher. Com forte apelo sensual, o anincio para televisdo, por exemplo,
mostrava as mulheres arrancando pedacos do rapaz. O mote era “Axe Dark Temptation

— T&o irresistivel quanto chocolate”.
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Figura 5 — Anuncio de TV Axe Dark Temptation (Fonte:You Tube)

Painter et al. (2002), citados por Pine et. Al (2007) ap0s realizarem estudos
verificaram que, no caso do chocolate, visibilidade e conveniéncia da localizacdo séo
fatores que influenciam o aumento do consumo, 0 que sugere que tanto 0 ambiente e
outros fatores externos, como por exemplo imagens, podem funcionar como gatilhos
para o craving por chocolate. Pine et. al 2007, num estudo intitulado “Como imagens do
chocolate afetam o craving e a culpa de mulheres em dieta”, afirmam que mulheres que
estavam em dieta e foram expostas a imagens de produtos com chocolate eram
particularmente mais suscetiveis tanto a craving quanto a culpa quando comparadas a
mulheres que ndo estavam em dieta. Além disso, os pontos obtidos no questionario
ACQ (desenvolvido por Benton et. Al em 1997, ja anteriormente citado) quando essas

mesmas mulheres eram expostas a imagens de outros produtos nado-relacionados a
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chocolate também eram menores para culpa e craving quando comparados as respostas
dadas ap6s a exposicao a imagens de chocolate.

Quando questionados sobre a situagdo de receberem chocolate de presente, 53%
dos respondentes afirmam que ndo é algo comum em seu cotidiano. Mesmo entre as
mulheres, a respeito das quais se poderia pensar que, por caracteristicas da cultura
brasileira, seriam presenteadas com esse alimento com maior frequéncia, ndo se obteve
confirmagéo para o grupo estudado, pois 50% delas afirmaram ndo ganhar chocolate
como presente. Mesmo dentre aqueles que sdo presenteados com chocolate, apenas 14%
afirmam que quem lhes presenteia é o namorado(a) ou esposo(a), ndo confirmando a
pratica romantica que ja foi mais frequente na sociedade brasileira, conforme atestam as
préprias pecgas publicitirias mais antigas, que reforcavam o ato de presentear com
chocolate no ambito de relacionamentos afetivos. Duas das marcas de chocolates
nacionais mais populares, ambas existentes no mercado ha mais de cinco décadas,
Serenata de Amor e Sonho de Valsa, ainda buscam no posicionamento romantico uma
forma de identificagdo com o consumidor.

Porém, o que se pode observar, é que a forma de abordar o tema amor na
comunicagdo dos produtos mudou consideravelmente ao longo das décadas, passando
de mensagens em que 0 amor era mais romantizado e idealizado, a uma forma de amor
mais moderna, onde a énfase esta no processo de conquista imediata do objeto de
desejo.

Essa variagdo conceitual pode ser constatada ao se observar duas pecas
publicitarias da marca Serenata de Amor. A primeira, que data da década de 80, tem
como mote um romantismo mais explicito, com o uso de elementos que remetem as
tradicionais “serenatas de amor” realizadas pelos namorados a janela da amada, com

violdo ou bandolim. Pode-se observar também que a embalagem do produto conta com
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elementos como as rosas vermelhas, outro simbolo de amor e paixd. Ja na peca
seguinte, dos anos 2000, verifica-se que a rosa é substituida por uma flor mais ludica, de
cores mais vibrantes - a margarida - 0 que transmite maior leveza e jovialidade ao tema
romantico. Além disso, o texto reforga esse posicionamento de maior espontaneidade e
de valorizacdo de uma recompensa imediata ao afirmar que “para se dar bem” um

namorado ndo deve levar flores (ultrapassado), mas sim um bombom Serenata de Amor.

Figura 6 — Anancio da Marca Serenata de Amor (Década de 80). Fonte: Acervo do Centro de
Documentacao e Memdria da Fabrica Chocolates Garoto
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Figura 7 — Anancio da marca Serenata de Amor (2000). Fonte: Acervo do Centro de Documentacéo
e Memoria da Fabrica da Chocolates Garoto

Outro dado a ser considerado a respeito do ato de presentear com chocolate €
que a categoria obedece a uma sazonalidade especifica: os picos de volume se ddo em
momentos de celebracdo como a Pascoa e o Natal e, talvez, o aspecto de romantismo
ndo seja mais tdo relevante.

Como parte do questionario foram apresentadas aos participantes diferentes
situacOes sendo solicitado que respondessem, para cada uma delas, se percebiam que ao
vivencia-la o seu proprio padrdo de consumo de chocolate era alterado.

Algumas dessas situacdes sdo consideradas, em termos de senso comum, como
estressantes (ou ansiogénicas) para a grande maioria das pessoas, enquanto outras séo
generalizadamente percebidas como relaxantes. Para algumas das situac6es arroladas tal
classificacdo nédo é simples, pois elas apresentam dubiedade no sentido de que podem
ter um ou outro carater na dependéncia de aspectos circunstanciais que as afetem. Tais

situacOes foram exploradas uma vez que sdo generalizadas nos meios de comunicagéo
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as mengdes a algumas delas e & possivel correlacdo entre ansiedade e consumo de
alimentos doces.

No Quadro 1, apresentado mais adiante, estdo listadas as diferentes situacOes
exploradas no questionario, sua possivel classificagdo em uma de trés categorias (1 -
como muito provavelmente estressante; 2 - como muito provavelmente relaxante; 3 —
como dificilmente classificavel em um ou outro pélo sem considerar circunstancias
especificas envolvidas), e as tendéncias mais expressivas dos resultados obtidos em
relagdo a cada uma delas. Reafirma-se aqui o fato de que as situagbes foram
classificadas a priori em uma das trés categorias apenas com finalidade descritiva, e tal
classificacdo estd sendo compreendida como proposi¢do de trabalho, como algo que
também esta sendo testado. Reitera-se, portanto, o carater de hipotese de trabalho das
classificagOes que aparecerdo a seguir, mesmo porque ndo foram objeto de qualquer
validacao.

Foi incluida uma situagdo com o objetivo de funcionar como controle da
sensibilidade do instrumento: a P&scoa. Pelo carater Obvio de associacdo com
disponibilidade muito maior de chocolate, seria esperado que um volume grande de
participantes reconhecessem que seu consumo de chocolate aumenta em tal ocasiéo.

Para duas das situacdes apresentadas ndo foi possivel obter respostas em volume
que justificasse o prosseguimento da andlise dos dados em decorréncia de poucos
respondentes terem vivido a situacdo retratada nos Gltimos cinco anos, sendo esta a
condicdo especificada no questionario como pré-requisito para que a resposta fosse
fornecida. S&o exatamente as duas situagdes que envolvem o comportamento de fumar.
Apenas 39 participantes se apresentaram como fumantes e apenas 23 viveram a

experiéncia de parar de fumar.
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O numero de mulheres respondentes que estiveram gravidas nos ultimos cinco
anos também foi pequeno: 38. Entre elas 22 (57,9%) relataram que seu consumo de
chocolate aumentou durante a gravidez, mas tal percentual ndo caracteriza diferenca
expressiva, e tal dado também ndo mereceu qualquer consideracdo adicional, devido a
auséncia de pesquisas relacionando as duas variaveis na bibliografia consultada, sendo
necessario explorar melhor o tema em estudos posteriores. Em duas outras situacdes o
namero dos que responderam (ou seja, aqueles para o0s quais essas duas situacfes eram
aplicaveis) ficou proximo da metade dos participantes, mas nesse caso 0s dados foram
analisados. Essas duas situaces sdo: “Apds consumir bebida alcodlica” e “Quando
ando de avido ou Helicoptero”. Aproximadamente metade dos participantes ndo ingere
bebida alcodlica e outro contingente de mesma proporcdo ndo andou de avido ou de
helicéptero no periodo. Vale esclarecer que muitos residentes no Espirito Santo
trabalham na Petrobrds ou em empresas que prestam servico a ela e se utilizam
regularmente de helicoptero como meio de transporte para as plataformas maritimas
ancoradas junto aos poc¢os de producéo ativa.

A tabela com os resultados gerais para as demais situagdes aparece a seguir:

Classificacao Situagéo a ser considerada Consumo de
chocolate
Relaxante Fins de Semana Aumenta
Relaxante Periodo de Férias Aumenta
Relaxante Pascoa Aumenta
Relaxante Natal Aumenta
Estressante Antes de prova / entrevista N&o se altera
Estressante Menstruagao Aumenta
Estressante Aumento de peso Bidirecional
Estressante Problemas no Trabalho Bidirecional
Estressante Andar de Aviao / Helicoptero Na&o se altera
Estressante Dificuldade em relacionamento afetivo | Bidirecional
Estressante Divida Nao se altera
Estressante Problema de saude na familia Nao se altera
Estressante Problema de salde pessoal Na&o se altera
Né&o classificavel | Quando o tempo esfria Aumenta
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Né&o classificavel | Ap6s consumir bebida alcodlica N&o se altera
N&o classificavel | Viagem a trabalho N&o se altera
Né&o classificavel | Novo relacionamento afetivo N&o se altera

Tabela 19 - Situacgdes apresentadas a consideracdo dos respondentes e padrao predominante de
respostas que geraram quanto a sua influéncia sobre consumo de chocolate quando sdo
experimentadas

Esses resultados sdo reapresentados a seguir, na Tabela 19, destacando 0s
resultados quanto ao consumo (aumenta, diminui, ndo se altera), separando homens e

mulheres e fornecendo apenas 0s maiores percentuais de respostas para cada caso:
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Situacoes Consumo de chocolate (% de respostas)
Homem Mulher
Aumenta Diminui | Nao altera Aumenta Diminui | Nao altera

Fins de Semana 45,8 57,4

Periodo de Férias 58,5 62,7

Pascoa 83,3 83,0

Natal 59,5 68,4

57,6 51,7

Menstruacdo 67,5

Probl. no trabalho 75,0 62,8

Dific. relac. afetivo 77,5 60,0

Prova / Entrevista 72,4 50,3
Andar de Aviao 89,6 78,5
Divida 88,4 67,5
Probl. saide familia 88,9 77,6
Probl. saide pessoal 74,6 70,8
Ap6s bebida c/ &lcool 69,8 66,0
Viagem a trabalho 75,0 62,0
Novo relac. afetivo 75,7 66,3
Tempo frio 47,6 59,8

Tabela 20 - Situacdes apresentadas a consideragdo dos respondentes e maior percentual de
respostas que cada uma gerou quanto a sua influéncia sobre consumo de chocolate, tanto para

homens como para mulheres

Chama a ateng&o, inicialmente, o fato de que apenas uma das situagoes

propostas resultou em reconhecimento de que estd relacionada a diminuicdo de

consumo do chocolate, reconhecimento esse que é o resultado predominante apenas

para as mulheres: a constatacdo de que se estd ganhando peso corporal (destacada na

Tabela com o fundo negro). Trata-se de situacdo classificada como estressante, mas tal

caracterizacdo ndo pode ser tomada como explicacéo, pois outras situagcdes estressantes

ndo levaram & mesma resposta. E mais razoavel compreender esse dado levando em

conta a evidente relagdo de risco entre constatar aumento de peso corporal e manter o

mesmo padrdo de ingestdo de um alimento altamente calorico, além de admitir que o

tema do peso corporal tem impacto maior para as mulheres. Para Kiefer et. Al (2005),

em texto onde dissertam sobre as principais diferencas de género na selecdo alimentar,
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as razdes para as diferencas no comportamento alimentar masculino e feminino advém
principalmente de fatores psicoldgicos e sdcio-culturais: “a percep¢do do ideal de corpo
e peso nas sociedades ocidentais é bem menor para as mulheres do que para 0os homens”
(p.195), ou seja, a cobranca que recai sobre as mulheres é muito maior. Um paradoxo
comentado pelos autores é que as mulheres tendem a classificar o chocolate como um
alimento menos saudavel com mais frequéncia do que os homens, mas, a0 mesmo
tempo, consideram o doce mais gostoso de comer. Ainda segundo os pesquisadores,
estudos realizados com criancas e adolescentes do sexo feminino, apontam que acima
de 1/3 das entrevistadas com idades entre 7 e 13 anos confirmam que a preocupagéo
com a perda de peso ja comeca a aparecer desde cedo (ver estudo de Stritzke et. Al,
2008, para mais informacgdes). E isto se reflete na idade adulta: em comparagdo com o0s

homens, o dobro das mulheres declara fazerem dieta para emagrecer regularmente:

“(...) a insatisfacdo com seu peso, a énfase exacerbada na magreza, a posicdo das
mulheres na sociedade, assim como as expectativas contraditérias em torno do papel do
sexo feminino, sdo fatores de risco para o desenvolvimento de desordens alimentares,
pelas quais as mulheres sdo significativamente mais afetadas do que os homens. Estima-
se que de 90 a 95% de individuos que sofrem com distlrbios ligados a alimentacéo sdo
mulheres. (p.199)

Um outro estudo que foco o entendimento da ambivaléncia feminina em relacdo ao
chocolate foi conduzido por Durkin et. al. (2011). A questdo norteadora do trabalho foi
a avaliacdo de como propagandas sobre chocolate contribuem para a exacerbacdo do
sentimento de ambivaléncia das mulheres direcionada a esse alimento. Para os autores,

“Chocolate ¢ um exemplo proeminente de como um alimento pode evocar respostas
ambivalentes. E uma das comidas com maior indice de apreciacdo por um enorme
contingente de pessoas — em especial, as mulheres — que reportam que com frequéncia
experimentam a sensacdo de craving pelo alimento. (...) ainda assim, acompanhando a
gratificacdo sensorial provocada pelo chocolate, estdo fortes preocupacdes acerca de seu
valor nutricional potencialmente prejudicial a salde, ganho de peso, e outros efeitos
adversos associados ao abuso do consumo.” (p.22)

Quando questionadas sobre qual alimento deveriam eliminar de sua dieta para
alcancarem maior saudabilidade e controle do peso corporal, a maioria das mulheres

citavam o chocolate. Constatou-se também que os homens frequentemente associam
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cravings com sentimentos positivos como relaxamento, ao contrario das mulheres, que
com frequéncia fazem aluséo ao controle e restricdo ao consumo.

O estudo realizado pelos pesquisadores para avaliar o impacto da publicidade
sobre a ambivaléncia consistia em verificar como as mulheres participantes respondiam
a anlncios publicitarios que mostrassem mulheres magras ou obesas consumindo o
produto. Foi constatado que as mulheres que foram expostas aos anuncios com
mulheres magras relatavam maior grau de culpabilidade e evitabilidade (guilt and
avoidance) em relacdo ao chocolate, o que indica desconforto, enquanto as mulheres
que viram os anuncios com mulheres com sobrepeso tiveram uma diminui¢ao nos niveis
dessas variaveis, indicando que ver mulheres acima do peso consumindo o produto as
fazia sentir melhor a respeito de si préprias. Os pesquisadores apontam uma
preocupacgdo em relagdo ao desenvolvimento de disturbios alimentares em mulheres e
jovens vulneraveis ao serem expostas a anincios que contrastem magreza e consumo de

chocolate.

“(...) as estratégias de promogéo do chocolate pelos anunciantes podem contribuir para a
venda do produto, que é o objetivo primordial deles, porém, sob risco de prejudicar o
bem estar dos consumidores ao sustentar uma imagem ambivalente ao invés de uma
abordagem mais honesta. (...) 0 uso de modelos que se aproximem mais do padrédo
existente na sociedade poderia contribuir para atingir um equilibrio satisfatdrio entre os
objetivos comerciais e 0 bem-estar dos consumidores. (p. 225)

A situacdo da Pascoa funcionou de fato como um controle metodolégico interessante,
pois resultou no maior percentual geral de concordancia entre os participantes (83,1%),
naqueles casos em que houve reconhecimento de que a situacdo influencia o consumo
de chocolate, alem de ter se revelado como o Unico caso dessa natureza em que homens
e mulheres responderam da mesma forma, contribuindo equilibradamente para o
resultado final (83,3% das respostas masculinas e 83,0% das respostas femininas).

Em outras trés situacBes assemelhadas, todas com caracteristicas de quebra da

rotina cotidiana e classificadas como relaxantes (Fins de semana; Periodo de férias;
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Natal) os participantes, em sua maioria, admitiram que o consumo de chocolate
aumenta. Os percentuais de respostas na opcdo “aumenta” foram, respectivamente:
54,0%; 61,5% e 65,8%). A contribuicdo feminina para que tais percentuais fossem
alcancados € sempre maior que a dos homens, como se pode constatar comparando-se
0s percentuais de respostas dos participantes de cada sexo: a) Para “Fim-de-semana”:
57,4% das mulheres contra 45,8% dos homens; b) Para “Férias”: 62,7% das mulheres
contra 58,5% dos homens; c) Para ‘Natal”: 68,4% das mulheres contra 59,5% dos
homens. A situacdo “fim de semana” foi a Unica, entre as trés mencionadas acima, em
que a diferenga entre homens e mulheres revelou-se estatisticamente significativa, em
nivel de probabilidade de erro < 0,05, tal como constatado a partir da utilizacao do teste
do Chi Quadrado. Em estudo realizado por Sobal e Osman (2006) estudantes
americanos e espanhdis foram questionados sobre seus hébitos de consumo de chocolate
em feriados. A associacdo com feriados foi bastante forte entre os americanos: cerca de
93% declararam associar chocolate a fim de semana, férias e datas especiais (sobretudo
Pascoa, Dia dos Namorados, Natal e Halloween — Dia das Bruxas). Ja entre os
estudantes espanhdis, a porcentagem de associagdo cai para cerca de 50%, com menor
destaque para os feriados em comparacdo com 0s americanos, sendo que o Natal € o
feriado com maior representatividade. Para os espanhois, ha forte associacdo com fim-
de-semana e também dias chuvosos ou de mau tempo, demonstrando, nesses casos, a
importancia do contexto socio-cultural para o consumo de chocolate.

A situacdo de menstruagdo, muitas vezes mencionada tanto na literatura
cientifica como na literatura de divulgacdo como sendo possivelmente associada a
aumento de consumo, € um caso a parte, uma vez que sé cabem respostas femininas a
ela. Mesmo sendo ocorréncia bioldgica regular na vida das mulheres é situacéo

classificada como estressante em funcdo da alteragdo hormonal e do desconforto
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implicados. Pouco mais de dois tercos das participantes (67,5%) responderam que
aumentam o consumo de chocolate no periodo. Neste momento, vale mencionar um
estudo realizado por Hormes e Rozin em 2009, enderecando especificamente a questéo
da relagdo entre TPM e chocolate. No texto, os autores se atém na analise sobre o
craving de chocolate apés a menopausa, descrevendo uma pesquisa (survey) feita com
mulheres antes e depois da menopausa para verificar a incidéncia de craving por
chocolate. Foi mostrada uma reducdo dos niveis de desejo intenso apds a menopausa, no
entanto, essa queda nédo foi proporcional ao esperado: 38% das pesquisadas declararam
sentir forte desejo por consumir chocolate exclusivamente no periodo que antecede a
menstruacdo. Porém, apenas 13% declararam reducdo do sentimento de craving na
menopausa. Novamente, os dados reforcam a teoria de que a cultura e o contexto socio-
econdmico exercem maior influéncia sobre a selecdo alimentar do que fatores
fisiolégicos. Outro dado interessante é que a maioria das mulheres que estavam no
periodo pds-menopausa (cerca de 76,8%) continuavam a experimentar episodios de
intenso desejo por chocolate, e, quando questionadas sobre sua explicacdo para tal
fendbmeno além da menstruagdo, atribuiam esse comportamento a outras fontes de
estresse como estados afetivos negativos ou fatores ligados as estagdes e alteracdes
climéticas. Para os autores, a forte diferenca entre os géneros quando se trata do
consumo de chocolate é atribuida erroneamente a presenga da menstruacdo nas
mulheres. Se este fator fosse responsavel pelo maior desejo de chocolate pelo sexo
feminino, as mulheres no periodo p6s-menopausa ndo deveriam mais experimentar essa
sensacdo de craving. No entanto, o fator de influéncia, segundo Hormes e Rozin é
simplesmente 0 estresse causado pelo periodo menstrual (ou qualquer outra situacéo
estressante), que funciona como gatilho do craving, e, ndo, simplesmente, a

presenca/auséncia de menstruacdo. Segundo eles, caso pressionadas a fazé-lo, as
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mulheres deveriam ser capazes de identificar outros fatores como causa para esses
desejos de consumo e tendem a reportar as causas mais salientes em seu cotidiano
recente: no caso das mulheres que menstruam, o periodo pré-menstrual, €, no caso das
mulheres pds-menopausa, fatores climaticos, por exemplo. O chocolate é um
mecanismo de coping para lidar com os problemas do dia-a-dia. Os pesquisadores vao
além, afirmando que o periodo menstrual é tratado como uma san¢do socialmente
aceita, uma “desculpa” para consumir chocolate, um alimento altamente caldrico.
Consequentemente, as mulheres se apropriaram, de forma plausivel e aceitavel, de uma

razdo para consumir o alimento com menos culpa:

“(...) nossos resultados indicam que o perimenstrum esta relacionado ao craving por
chocolate pois, para algumas mulheres, consumir chocolate é uma forma de lidar com o
estresse ou o estado disfdrico associado com a menstruacdo. O uso do chocolate para
lidar ou compensar essas experiéncias € uma reacdo culturalmente suportada na
América do Norte, onde o chocolate tem o status de um “alimento proibido” para muitas
mulheres. Sendo assim, desconforto fisico pode justificar seu consumo. (p. 259)

Para duas situacOes especificas classificadas como estressantes (dificuldades no
trabalho; e dificuldades em relacionamento afetivo) as respostas de homens e mulheres
foram discrepantes. Em ambos os casos pelo menos 75% dos homens disseram que o
consumo ndo se altera, enquanto pelo menos 60% das mulheres disseram que o
consumo aumenta. Tais situagdes estdo destacadas com fundo cinzento na Tabela 8. Em
ambos os casos, a diferenca observada é significativa tal como revelado pela utilizagéo
do teste de Chi Quadrado, em nivel de probabilidade de erro < 0,01.

Em outras cinco situagOes classificadas como estressantes, as respostas mais
frequentes foram sempre a de que em tais situacOes ndo se altera o consumo de
chocolate, observando-se padrdo de respostas com tendéncia bastante similar entre
homens e mulheres. Em trés dessas situa¢fes (“Quando ando de avido ou helicoptero”;
“Quando ha problema de saude com alguém de minha familia”; “Quando estou com

algum problema de salde”) as respostas sdo similares. Percentuais sempre superiores a
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70% das respostas indicam n&o haver alteragdo no consumo de chocolate, sendo que,
nos trés casos 0s percentuais sdo um pouco mais elevados para os homens, podendo
superar os das mulheres em até 11 pontos, como se pode verificar na Tabela 8. Ha
significancia estatistica nas diferencas observadas (em nivel de probabilidade de erro <
0,05) para as situacfes “andar de avido” e “problema de satude com alguém da familia”,
mas ndo para a situagdo que fazia referéncia a problemas de saude do préprio
respondente. Para a situacdo “Quando tenho alguma divida e estou em dificuldade de
paga-la”, também predominam largamente as respostas que informam ndo haver
alteracdo no consumo de chocolate, mas a diferenga nos percentuais de homens e de
mulheres é mais elevada: 88,4% dos homens e 67,5% das mulheres assim responderam
(diferenca essa que é estatisticamente significativa em nivel de probabilidade de erro <
0,01).

Para a situagdo estressante ainda ndo comentada (“Antes de alguma prova ou
entrevista”) também predominaram respostas que ndo reconhecem associagdo com
consumo de chocolate, mas em percentuais mais baixos e com a diferenga entre homens
e mulheres ainda mais acentuada: a resposta “N&ao se altera” foi assinalada por 72,4%
dos homens e por apenas 50,3% das mulheres. Também em tal caso a diferenca no
padrdo de respostas constatadas entre os dois grupos é significativa em nivel de
probabilidade de erro < 0,01. Estudo de Macht, Haupt, e Ellgring (2005) citado em
Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008), com participantes cujas caracteristicas sdo
similares as de muitos dos que participaram da investigacdo que esta sendo relatada,
constatou que no periodo que antecede os exames, 0s estudantes tendem a comer de
forma mais emocional e a utilizar a ingestdo alimentar como forma de se distrairem do

stress.
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Ao final da Tabela 19 aparecem quatro situa¢des que foram consideradas dificeis
de classificar em alternativas do tipo “sempre relaxantes” ou “sempre estressantes”.
Para trés delas, no minimo 69% dos homens e 62% das mulheres concordaram que nao
afetam o consumo de chocolate, mas essas diferengas observadas ndo se revelam
estatisticamente significativas. Tais situaces sdo: “Apds consumir bebida alcoodlica”;
“Quando viajo a trabalho”; “Quando estou iniciando um novo relacionamento afetivo”.
A quarta situacdo é “Quando o tempo esta mais frio”, que tanto pode ser percebida
como agradavel e relaxante para muitos capixabas que vivem a maior parte do ano em
temperaturas elevadas, como pode ser vista como desagradavel para muitos que, pela
convivéncia cotidiana com o calor tém dificuldade de suportar qualquer resfriamento
ambiental. Para essa situacgdo as respostas predominantes foram a de reconhecimento de
gue o consumo aumenta, sendo o percentual de mulheres que deram tal resposta
(59,8%) superior ao dos homens (47,6%). A diferenca verificada € significativa (p <
0,05), e vale destacar que em tal caso o padrdo de respostas foi bastante similar aquele
observado para as situagdes previamente classificadas como relaxantes, o que pode ser
tomado como indicio de que, no Espirito Santo, o resfriamento do tempo pode ser
equiparado a outras situacbes que implicam alteragdes de rotina, em contexto
predominantemente prazeroso. Além disso, h& indicativos de que a diminuicdo da
temperatura pode influenciar tanto no gasto energético (0 organismo necessita de mais
energia para manter estavel a temperatura do corpo no frio) quanto na busca mais voraz
pelos alimentos e rapidez no ato de comer (Ver Referencias - Why Are We More Hungry
In The Winter?) . Marcia Pelchat, pesquisadora do tema do comportamento alimentar,
guando entrevistada acerca do tema para o0 KOSU (Radio publica do governo
americano) afirmou que mais do que uma ligagdo direta com a temperatura, os habitos

alimentares sdo influenciados pelo ambiente e pelas relagbes afetivas com a

80



alimentacdo. Segundo Pelchat, durante o inverno [no caso do hemisfério norte] ha
eventos familiares como o Dia de Acdo de Gragas e o Natal, que sdo oportunidades para
comer mais, e, devido ao frio, a pratica de atividades externas diminui. Para ela, as
ocasifes festivas trazem fortes associacfes com determinados alimentos e quanto mais
significativa a lembranga, maior o craving, que a pesquisadora afirma ser muitas vezes
desencadeado por memorias agradaveis que se deseja repetir.

Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008) fizeram a revisdo de varios estudos que
evidenciam a existéncia de diferencas entre homens e mulheres quanto ao aumento de
ingestdo de alimentos em situacdes de estresse, que seria muito mais claro e acentuado
no sexo feminino. Os dados do presente estudo sdo compativeis com esse padrdo de
resultados.

Um resultado geral que fica bastante evidenciado pelo conjunto dos dados é o
fato de que a influéncia das varias situagdes sobre o consumo de chocolate é sempre
maior para as mulheres. Para as situacdes nas quais houve predominio de respostas
“aumenta o consumo” (excluindo-se a situagdo da Pascoa, cujas caracteristicas especiais
ja foram mencionadas anteriormente — situacédo, vale dizer, que ndo afetaria o padréo de
resultado que esta sendo discutido aqui) o percentual de mulheres que assim respondeu
supera 0 dos homens. Se forem consideradas as quatro situagdes em que o
reconhecimento de que o consumo aumenta ocorreu tanto para homens como para as
mulheres (sdo elas as situacdes de Fim de semana, Férias, Natal e Tempo frio), resulta
um percentual médio para os homens de 52,8% e de 62,1% para as mulheres.

Seguindo a mesma ldgica, para as situagées em que predominou, para homens e
mulheres, a resposta “Nao altera o consumo”, o0s percentuais de respostas femininas sdo
sempre menores que aqueles observados para os homens, o que indica, mais uma vez

que o nivel de influéncia foi reconhecido como maior pelas mulheres. O percentual
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médio de respostas masculinas e femininas considerando essas oito situagcdes &

apresentado a seguir (Tabela 20):

% de resposta “ndo
SITUACOES altera”
Homem | Mulher
Antes de Prova / Entrevista 724 50,3
Quando ando de Avido 89,6 78,5
Quando tenho divida dificil de pagar 88,4 67,5
Quando ha problema de salide na familia 88,9 77,6
Quando estou com problema de salde 74,6 70,8
Ap06s consumir bebida alcodlica 69,8 66,0
Quando viajo a trabalho 75,0 62,0
No inicio de novo relacionamento afetivo 75,7 66,3
PERCENTUAL MEDIO 79,3 67,4

Tabela 21 — Percentuais médios de respostas “Nao altera o consumo” para homens e mulheres, nas
oito situacOes em que tal resposta predominou para ambos 0s sexos

Nas duas situagdes nas quais as mulheres responderam mais frequentemente que
aumentam o consumo e os homens disseram predominantente que 0 consumo nao se
altera, a mesma ldgica de que o consumo de chocolate parece ser mais influenciavel por
situacOes diversas entre as mulheres do que entre os homens mostra-se ainda mais
exacerbada. Mesmo quando se considera 0 Unico caso em que houve reconhecimento
de associacdo entre a situagéo e a redugcdo do consumo (“Quando percebo que aumentei
um pouco meu peso”), a maior influéncia ocorre para as mulheres, uma vez que entre 0s
homens a resposta predominante é “N&o se altera”.

A natureza desses dados ndo permite comparagdo direta com outros
estudos que reunem evidéncias de que mulheres tém maior preferéncia por comfort
foods do tipo lanches/guloseimas (chocolate, sorvete) do que os homens, como, por
exemplo, o estudo de Wansink, Cheney e Chan (2003), citado na introducgéo do presente
trabalho. E possivel, dizer, entretanto, que foram encontradas evidéncias de que diversas

situacbes foram admitidas pelos participantes como capazes de afetar o volume de
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chocolate consumido quando ocorrem, e que tal capacidade de influéncia é mais
marcante entre as mulheres. Vale ressaltar também que o questionario incluia uma
questdo sobre a percepgdo do respondente a respeito de quem come mais chocolate:
homem ou mulher? A maior parte dos participantes (59%) respondeu acreditar que as
mulheres consomem mais chocolate que os homens e, embora muitos participantes
tenham respondido que o consumo é equivalente para homens e mulheres, respostas
expressando a percepgdo de que os homens consomem mais chocolate foram muito
raras — apenas 0,6% dos participantes. A visdo de que mulheres consomem mais
chocolate que homens parece estar bem mais difundida e consolidada.

Uma das preocupacdes iniciais na construgdo da proposta de investigacdo
envolvia a possibilidade de que o consumo do chocolate aumentasse em situagoes
estressantes, sendo tal aumento uma ocorréncia claramente perceptivel para o0s
participantes. De acordo com Zellner et al (2006), ha fortes indicios de que a sele¢do
dos alimentos muda em funcdo do estresse. Em duas investigagdes que conduziu com
seus colaboradores, a conclusao foi de que individuos sob tensdo escolheram alimentos
que ndo teriam selecionado caso néo estivessem naquela situagéo.

Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008), na revisdo de estudos que empreenderam,
alertam para o fato de que a “relagdo entre o stress e 0 comportamento alimentar é
complexa e os resultados da investigacdo neste dominio sdo usualmente contraditérios”
(p. 201), tendo dado origem, na literatura, a expressdo “paradoxo estresse/ingestdo”.
Nessa mesma revisdo, a partir de citagdo de Ogden (2003), os autores registram que
periodos de maior sobrecarga de atividades estdo associados com maior consumo de
acucares e gorduras, 0 que permite entender porque, mesmo quando uma parte de
participantes de estudos relatam aumento de consumo e outra parte relata redugéo, pode

ser constatado um denominador comum: diminui a ingestdo de alimentos “tipo refeicédo”
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(como fruta, hortaligas, carne, peixe) e aumenta a ingestdo de alimentos do tipo
“refeicOes ligeiras”. Os autores da reviséo citam uma proposi¢do de Spillman (1990),
autor que considera que o estresse estimula a utilizacdo da ingestdo alimentar como
estratégia de coping.

Afirma-se no texto de Zellner et al, 2006 (p. 793) que, mesmo sem se permitir
normalmente comer um determinado tipo de alimento por questdes de estética
(preocupagdes com 0 peso — no caso das mulheres) ou saude (mais apontada por
individuos do sexo masculino na pesquisa de Zellner), em alguns momentos aquele
alimento, frequentemente evitado por ser rico em calorias, traz conforto e uma sensagéo
de bem-estar: além de tirar o foco da situacdo estressante que esta sendo vivida, comer
determinado alimento pode remeter a um momento feliz ja vivido, ou simplesmente,
pode-se afirmar que comer algo saboroso traz bem-estar.

Um estudo conduzido por Willner, Benton, Brown, Cheeta, Davies, Morgan e
Morgan (1998), citado por Benton e Donohoe (1999), também buscava verificar a
associacdo entre variagdes de humor e consumo de chocolate. Os participantes eram
induzidos a sentirem-se felizes ou tristes, sendo levados a esses estados de humor por
meio de musicas e aqueles expostos as musicas tristes comeram mais chocolate entre
diversas opgdes alimentares disponiveis em compara¢do com participantes nos quais
foram induzidos outros estados emocionais, reforcando a interpretacdo que reconhece o
papel reconfortante desse alimento.

Christensen e Brooks (2006) relatam que diversos estudos mostram que a dieta
do individuo impacta seu humor, mas é preciso estar atento para verificar que tal relagéo
é bidirecional, uma vez que assim como alimentos influenciam (os autores usam a
expressao “determinam”) o humor, este também influencia (“determina”) o que se

come. Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso (2008) também destacam que a literatura
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demonstra que determinados alimentos tendem a ser consumidos com objetivo de
melhorar estados de humor negativos ou como forma de lidar com o estresse, ou seja,
como estratégia de auto-regulacdo do humor. Citam ainda um trabalho de Christensen,
de 2001, no qual consta a afirmacdo de que no caso de alguns alimentos (especialmente
alimentos doces) o processo assemelha-se a auto-medicacdo — consome-se alimentos
doces para aliviar os sintomas.

Retornando ao tema da presenca da associacdo frequente entre mulheres e alto
consumo de chocolate, é interessante ressaltar que além de gerar discussdes em textos
cientificos, como alguns dos que foram citados na parte introdutéria do presente relato
(por exemplo: Coe e Coe, 1999; Sampaio, 2002; Wansink, Cheney e Chan, 2003),
discussdo que muitas vezes inclui o tema da Tensdo Pré-Menstrual como condicdo que
favorece o aumento do consumo do produto (por exemplo, Parker, Kamel e Zellner,
2003), o0 assunto é objeto de continua exploracdo nos meios de comunicacgdo, de forma
tal que caracteriza uma estranha mistura de descompromissada divulgacdo cientifica,
com exploragdo de curiosidades miticas, e com difusa estratégia de marketing.

Parece existir um quase consenso nos meios de comunicagéo de massa a respeito
do consumo de chocolate pelas mulheres ser maior que o dos homens. Considerou-se
que seria interessante apresentar neste ponto do presente trabalho algumas informacoes
sobre tal realidade de maior interesse por chocolate entre as mulheres, tal como aparece
no mundo da comunicacgdo. No site de buscas Google quando foram digitados os termos
“chocolate + mulher”, foram localizadas mais de 608.000 ocorréncias em 0,24 segundos
(pesquisa em 20 de Julho de 2010).

Fica evidente que em praticamente todos os casos selecionados que falam sobre
compulsdo ou consumo excessivo de chocolates, as mulheres sdo sempre as

protagonistas. Além disso, um sem-numero de anedotas e brincadeiras circulam pela
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internet difundindo essa associagdo/crenca entre mulher e consumo abusivo de
chocolate. Um exemplo é a imagem abaixo, encontrada em um site de relacionamentos,
onde se discutia porque as mulheres gostam tanto de chocolate, mais do que gostam de

homens. Veja abaixo a resposta.

- BECAUSE
CHOCOLATE
CANT GET
YOU PREGNANT

) ]
PEIN

Figura 8 — Porque chocolate néé pode engravidar vocé

Retornando aos dados obtidos com os questionarios, ndo é possivel dizer
que ha um padrdo Unico de relacdo entre eventos estressantes e aumento de consumo de
chocolate. Em especial no caso dos homens, o padrdo de relacdo parece bastante
homogéneo, uma vez que para todas as situacgoes classificadas como estressantes, assim
como para algumas outras de dificil classificacdo, invariavelmente predominam
respostas que negam alteracdo do consumo. No caso das mulheres, entretanto, aparecem
algumas situagdes estressantes que foram associadas ao aumento de consumo, algumas
associadas a ndo alteracdo de consumo, além de uma situacdo que foi apontada como
associada a redugdo de consumo.

Como ja foi mencionado antes, a situa¢do para a qual predominaram respostas
no sentido de que o consumo de chocolate diminuia diz respeito exatamente aos efeitos
diretos da ingestdo de determinados alimentos em quantidade expressiva: o aumento de
peso corporal. Em tal situacdo 51,7% das mulheres (mas apenas 36,4% dos homens)
disseram que seu consumo de chocolate diminuiu e 39,6% admitiram que 0 consumo

ndo se alterou (resposta cujo percentual de incidéncia sobe para 57,6% no caso dos
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homens). A diferencga verificada atende critérios do teste de Chi Quadrado para ser
considerada significativa (p < 0,02). Além da percepcdo geral, proporcionada pelos
dados, de que o comportamento de ingestdo de chocolate por parte das mulheres é mais
sensivel a variacBes situacionais/emocionais, os dados podem ser reveladores também
de que o impacto da aparéncia do proprio corpo para o bem estar da mulher é mais
marcante do que para 0 homem, sem que isso signifique que esteja sendo proposto que
0 processo referido seja exclusividade feminina.

Vale ressaltar aqui que uma das constatagdes assinaladas por Silva, Pais-Ribeiro
e Cardoso (2008) em sua ampla revisdo sobre fatores envolvidos na selecdo de
alimentos, é que a insatisfacdo com a imagem corporal tem sido considerada como fator
“que pode desempenhar um papel relevante na motivacdo da pessoa para adotar
determinado tipo de comportamentos alimentares (tais como restringir o consumo de
gorduras e o consumo caldrico)” (p. 203).

Um comentario especial sobre um detalhe dos dados cabe neste ponto. Quando a
situacdo em tela era estar com algum problema de saude, os percentuais de respostas
“consumo néo se altera” foram largamente predominantes tanto para homens como para
mulheres (74,6 e 70,8, respectivamente). No entanto, além da situacdo tratada acima, de
aumento de peso corporal, essa foi a Unica situacdo em que respostas admitindo reducéo
de consumo superaram as respostas de aumento de consumo, tanto para homens como
mulheres. S8o percentuais pequenos, mas podem ser tomados como indicios
assemelhados ao processo constatado para a situagcdo de aumento de peso corporal, nos
dois casos processos relativos a propria saude.

Bastante reveladora foi a constatacdo de que 0s maiores percentuais de respostas
de admissé@o de que o consumo de chocolate aumentou sdo verificados exatamente em

relagdo as situacBes definidas como relaxantes, sendo todas elas situagdes nas quais a
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rotina do dia-a-dia sofre descontinuidade, mesmo que por curtos periodos. Recorda-se
aqui que essas situagdes sdo: fim de semana; férias, Pascoa e Natal. Possivelmente por
serem situaces em que predominam despreocupacdo e atividades de lazer, os
individuos podem se permitir algum nivel de auto-indulgéncia, desativando
parcialmente seus mecanismos de controle e saindo da rotina também em relagdo aos
seus padrdes alimentares habituais. Acrescente-se que essas sao exatamente as situacdes
para as quais as respostas de homens e mulheres se apresentam menos assimétricas.
Também relacionada a salde estaria a situacdo de ter parado de fumar que,
infelizmente, teve de ser descartada, considerando que sé 23 participantes (7,3% do
total) viveram tal experiéncia. Seria interessante verificar se tal situacdo estaria
acompanhada de redugdo no consumo de chocolate, coerentemente com o quadro de
preocupacdo com a propria saude que a interrupcdo do tabagismo exemplifica, ou se
estaria acompanhada de aumento do consumo, em decorréncia de recuperagdo das
estruturas corporais de percep¢do do sabor dos alimentos, o que favoreceria 0 aumento
da ingestéo de guloseimas, entre elas o chocolate, cujo sabor se revelaria mais agucado.
Situacdo adicional que foi possivel explorar foi a da associagdo entre consumo
de chocolate e a época da menstruacdo. Tal questdo foi respondida por 194 mulheres no
presente estudo. A expressiva maioria das mulheres relatou aumento de consumo “na
época da menstruacdo”: 67,5% das que responderam a questdo, o que representa 131
respondentes. Outras 57 mulheres (29,4%) disseram que o periodo menstrual ndo tem
qualquer reflexo sobre o consumo de chocolate e apenas 6 mulheres (3,1%) disseram
que a situagcdo determina redugcdo no consumo desse alimento. Retoma-se aqui 0
trabalho de Zellner, Garriga-Trillo, Centeno e Wadsworth (2004) que, a partir de estudo
intercultural envolvendo homens e mulheres americanos e espanhdis, evidenciou que o

desejo de consumir chocolate durante o periodo pré-menstrual é influenciado mais pela
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cultura do que pela fisiologia. Apesar de o consumo per capita de chocolate ser similar
na Espanha e nos Estados Unidos, o craving (desejo intenso ou “fissura”) por chocolate
entre as espanholas € menos frequente que entre as americanas. Um item ao qual os
participantes deveriam responder espontaneamente era a questdo aberta: “Existe alguma
ocasido em particular na qual vocé deseje fortemente consumir chocolate? Se sim,
indique a situacdo”. Verificou-se que entre as espanholas, somente 4% responderam
espontaneamente que 0 momento em que mais desejavam consumir chocolate era o
periodo pré-menstrual enquanto essa foi a resposta da maioria das americanas. O padrdo
de respostas predominantes das espanholas foi similar ao dos homens de mesma
nacionalidade, ou seja, ambos tinham vontade de comer chocolate apds as refeigdes e
enquanto estavam estudando (os respondentes eram majoritariamente estudantes de
graduacdo). Os homens americanos declararam sentir mais vontade de comer chocolate
a noite, sendo essa a segunda resposta mais escolhida pelas mulheres de mesma
nacionalidade. Zellner et al (2004) argumentam que o desejo de consumir chocolate no
periodo pré-menstrual é marcadamente determinado pela cultura, uma vez que, se 0
fator fisiologico prevalecesse, as respostas das mulheres de ambas as nacionalidades
deveriam ter sido similares.

Para os autores (Zellner et al, 2004), a cultura determina ndo apenas 0 que
vamos desejar consumir, mas também quando vamos desejar consumir um determinado
alimento, ja que os padrdes de resposta obtidos em seus estudos interculturais foram
similares para homens e mulheres de mesma nacionalidade (p. 120). Afirmam ainda que
para as mulheres, que sabem que o chocolate é alimento cal6rico e favorecedor do
aumento de peso, o periodo pré-menstrual € uma espécie de “sanc¢do” para consumir o
produto, uma liberacdo que elas se permitem nesse momento em que estdo

sensibilizadas e perdendo energia, e que buscam evitar consumir em outras situagoes.
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Outro tépico abordado no questionario referia-se a possivel existéncia de locais
que apresentassem associa¢do diferenciada com o consumo de chocolate. A pergunta
solicitava apenas que o respondente assinalasse em uma lista em qual dos locais citados
percebia comer mais chocolate (apenas um local poderia ser assinalado, porém isto ndo
estava explicitado nas instrugdes, fazendo com que os participantes que assinalaram
mais de uma alternativa ou ndo responderam a questao e fossem excluidos ). Os dados
obtidos aparecem na Tabela 21, apresentada a seguir (52 participantes assinalaram mais

de uma alternativa ou ndo responderam a questdo e foram excluidos).

Em qual dos locais citados vocé percebe que come mais chocolate?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid No trabalho 41 13,1 15,7 15,7
Em casa 131 419 50,2 65,9
Na Escola ou Faculdade 29 9,3 111 77,0
outos logals de comércio 20 6.4 & 847
Em festas 25 8,0 9,6 943
Na condugao 1 3 4 94,6
Em feiras ou exposigoes 4 1,3 1,5 96,2
No cinema 4 1,3 15 97,7
Em restaurantes 6 1,9 23 100,0
Total 261 83,4 100,0

Missing  N&o respondeu 52 16,6

Total 313 100,0

Tabela 22 — Frequéncia e percentual de respostas de identificacdo do local em que o
participante mais come chocolate

Os resultados ndo acrescentam informacdo que demande qualquer interpretagéo
especial para justificd-los em relacdo a qualquer um dos locais constantes da questéo,
uma vez que os locais apontados como de maior consumo sdo exatamente aqueles em
gue as pessoas passam a maior parte do tempo: a prépria casa, o local de trabalho, o
local de estudo, e outras situacbes em que o comportamento alimentar é parte habitual
dos acontecimentos (em festas, nos locais de comércio, em restaurantes). E importante
reforgar que, no caso do chocolate, fatores como a disponibilidade e visibilidade de

chocolate ou imagens do produto tendem a influenciar o consumo, visto que é um
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alimento com propriedades sensoriais extremamente agradaveis para a maioria das
pessoas, despertando a vontade de comer através da estimulagdo dos sentidos. No caso
da amostra estudada, parece razoavel que o maior local de consumo seja a prépria casa,
uma vez que a maioria dos entrevistados sdao jovens entre 16 e 25 anos que declararam
residir com a familia. Possivelmente, os proprios ndo costumam desembolsar ou nao
tem fonte de renda prépria que permita consumir o chocolate fora de sua residéncia,
onde o abastecimento é comumente realizado pelos pais.

O questionario utilizado incluia uma questdo referente a uma das variaveis que
se julgou que poderia ser importante para a compreensdao do consumo de chocolate.
Trata-se de verificar se existe vivéncia de conflito por parte dos participantes entre a
satisfacdo proporcionada pelo chocolate consumido e a insatisfagdio de nédo ter
conseguido resistir a guloseima quando essa era a pretensdo, por alguma razdo. A
questdo foi apresentada aos participantes usando a palavra culpa, considerada mais
coloquial, e constava do questionario com os seguintes dizeres:

Atualmente, qual a sensacdo predominante quando vocé come chocolate?

() sensacédo de bem-estar — positiva.

() preocupacao ou culpa por néo ter resistido — negativa.

( ) as duas, com a mesma forca.

Comparando o sexo com a variavel apresentada acima, constatado através do
teste estatistico, uma relacdo entre as duas, onde o p-valor do teste é de 0,02. O
predominio de escolha da primeira alternativa foi marcante, indicando que a sensagéo
de prazer, de bem estar, é experimentada por quase trés quartos dos respondentes — entre
0s 293 participantes que responderam validamente a questdo 213 assinalaram essa
resposta, 0 que representa 72,7% desse grupo. Apenas 12 participantes (4,1%)
assinalaram a segunda alternativa, reconhecendo que a principal sensacdo que

acompanha o consumo de chocolate é a de preocupacéo ou culpa pela dificuldade de se
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controlar. Essas doze pessoas sdo todas do sexo feminino. Os demais 68 participantes

(23,2%) assinalaram a ultima alternativa de resposta reconhecendo que, para eles, o

consumo do chocolate resulta em bem-estar, mas a0 mesmo tempo estd presente a

sensacdo desconfortavel de culpa, de preocupacdo com a perda de controle, ou seja,

vivenciam uma situagdo ambigua na qual prazer e culpa aparecem mesclados.

O quadro completo dos resultados aparece a seguir (Tabela 22):

Atualmente, qual a sensagao predominante quando vocé come chocolate?

Cumulative
Frequency Valid Percent Percent
Valid Sensagao de bem-estar -
positiva. 213 72,7 72,7
Preocupagao ou culpa
por nao ter resistido - 12 41 76,8
negativa.
As duas, com a mesma
intensidade. 68 232 100,0
Total 293 100,0
Missing  N&o respondeu 20
Total 313

Tabela 23 — Frequéncia de respostas sobre o carater positivo ou negativo da sensagdo que se segue

ao consumo de chocolate (em torno do conflito satisfacéo — culpa)

Se tal resultado for reorganizado de forma a diferenciar homens e mulheres que

sO mencionam a sensacdo de bem estar do conjunto daqueles que admitem que se

sentem culpados ap6s 0 consumo, mesmo que essa culpa esteja mesclada com o bem

estar proporcionado pelo alimento, resulta uma configuracdo que evidencia que as

mulheres admitem muito mais culpa:
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Atualmente, qual a sensagao predominante quando vocé come chocolate? * Sexo Crosstabulation

Sexo
Masculino __Feminino Total
Atualmente, qual a Sen‘s.a;:éo de bem-estar- Count 73 139 212
sensacao predominante positiva. o
quando vocé come % within Atualmente, qual
chocolate? asensacao
predominante quando 34.4% 65.6% 100.0%
vocé come chocolate?
% within Sexo 86,9% 67,5% 73,1%
Preocupacgdo ou culpa Count 0 11 11
por nao ter resistido - L
negativa. % within Atualmente, qual
a sensacgao
predominante quando 0% 100,0% 100.0%
vocé come chocolate?
% within Sexo 0% 5,3% 3,8%
As duas, com a mesma Count 11 56 67
intensidade. o
% within Atualmente, qual
a sensacgao
predominante quando 16.4% 83,6% 100,0%
vocé come chocolate?
% within Sexo 13,1% 27,2% 23,1%
Total Count 84 206 290
% within Atualmente, qual
asensagao
predominante quando 29,0% 710% 100,0%
vocé come chocolate?
% within Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,6932 2 ,002
Likelihood Ratio 16,231 2 ,000
Linear-by-Linear
Associat}i/;n 9,382 1 1002

N of Valid Cases 290

a. 1 cells (16,7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 3,19.

Tabela 24 — Frequéncia de respostas reagrupadas sobre o carater positivo ou negativo da sensagéo
gue se segue ao consumo de chocolate (em torno do conflito satisfacéo — culpa).

Essa configuracdo decorrente do reagrupamento das respostas revela um quadro
que permite afirmar que a diferenca entre homens e mulheres mencionada acima €
significativa em nivel de probabilidade de erro < 0,02. Trata-se de resultado condizente
com a idéia geral de que a sensibilidade feminina para alteragdes no consumo de
chocolate em decorréncia de fatores contextuais com repercussao emocional € superior
a dos homens. Fala-se aqui em consumo de chocolate porque essa € a realidade a qual o
presente estudo se refere, mas a mencionada sensibilidade talvez esteja presente em
relacdo a outros tipos de alimentos do tipo comfort foods.

A literatura registra o possivel papel da ambivaléncia de sentimentos em relacéo

a determinado alimento na predicdo de comportamento alimentar. Ogden (2003, citado
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por Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso, 2008) usa especificamente o exemplo do chocolate
para esclarecer que quando a pessoa tem sentimentos ambivalentes em relacdo a um
alimento (no caso do chocolate, comé-lo poderia ser tanto positivo como negativo —
exatamente como dados do presente estudo mostraram), torna-se mais dificil a decisdo
quanto a ingestao.

Constava do questionario uma pergunta com os dizeres: Daqui a cinco anos vocé
se imagina comendo a mesma quantidade de chocolate que consome atualmente? A
guestdo era seguida por um complemento dirigido a quem respondeu negativamente,
indagando qual o motivo de ter respondido assim, com quatro alternativas de resposta:
questdes de salde; questbes de estética; questbes financeiras; outros motivos.
Constatou-se que 49% dos participantes responderam ndo pretender mudar seu consumo
de chocolate no horizonte de 5 anos. Um ponto curioso a ser ressaltado é o fato de que
entre os 12 individuos que relataram sentir culpa ap6s o consumo, 11 ndo se imaginam
comendo a mesma quantidade de chocolate daqui a cinco anos. Entre os que declararam
experimentar tanto bem estar quanto culpa, 58% também afirmaram pretender reduzir o
consumo. Ja entre aqueles que declaram sentir predominantemente bem estar ao
consumir chocolate, apenas 30% afirmam que comerdo menos chocolate num periodo
de 5 anos. Destacam-se, entre os motivos alegados por quem pretende reduzir o
consumo, aspectos relativos a saude e a estética.

O questionario incluiu uma questdo exploratoria a respeito do tipo preferido de
chocolate (tendo sido fornecidas as opgdes chocolate ao leite, branco, meio amargo,
amargo). As respostas revelaram consonéancia com dados de mercado de chocolate
auditados pelos institutos Nielsen e Kantar World Panel (sob encomenda para empresas

privadas) no Brasil: o tradicional chocolate ao leite é o favorito de 57% dos
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respondentes, e, observa-se uma estabilidade nessa preferéncia, ja que 72% declaram ser
este 0 seu sabor preferido desde que comegaram a consumir chocolate.

Como havia interesse em verificar se entre os participantes havia consumidores
abusivos de chocolate, foram solicitadas algumas informagdes indiretas sobre o assunto,
caracterizando duas questdes de sondagem. A primeira questdo, sobre consumo recente,
38% declararam ter consumido chocolate no dia anterior. A segunda questdo, que
poderia auxiliar a identificar possiveis heavy users (chocolatras) entre os participantes,
indagava se o respondente carregava chocolate consigo todos 0s dias ou possuia estoque
do produto em casa ou no trabalho. As respostas esclareceram que 75% dos
respondentes nao tem esse habito, o que é coerente com a visdo de que o chocolate é um
alimento supérfluo, ndo essencial a sobrevivéncia humana, cujo consumo pode ser
classificado como ndo-planejado, ou seja, dominada pelo impulso (dai a importancia da
imagem e do appetite appeal, ou apelo visual, na comunicacao dos produtos). Ressalta-
se, no entanto, que entre aqueles que declararam consumir chocolate puro todos os dias,
68% admitiram manter estoque do produto. Outro dado que precisa ser destacado é que,
entre aqueles que declararam consumir chocolate puro todos os dias, 74% s&o do sexo
feminino.

A discussdo a respeito do consumo excessivo de chocolate é uma das facetas do
tema da compulsdo por chocolate ou dependéncia de chocolate. Como o tipo de
investigacdo realizada ndo facultava acesso direto ao tema, optou-se por tentar
esclarecer se os participantes julgavam admissivel a existéncia de pessoas com
dificuldade para controlar seu consumo de chocolate. Por isso foi apresentada uma
questdo especifica sobre concepgdo a respeito de consumo compulsivo de chocolate,
com o seguinte texto: “Algumas pessoas dizem que sentem rea¢do muito desagradavel

se ndo comerem chocolate todo dia, como se houvesse uma dependéncia, como se
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fossem viciadas. Vocé acha que isso é possivel, que se trata de reacdo verdadeira?”.
Respostas positivas foram fornecidas por 75,3% dos participantes.

J& foi comentado na introducdo do presente trabalho que esta € uma discussdo
que esta distante de qualquer consenso, e a insercdo da questdo objetivou conhecer um
elemento da concepcéo circulante sobre o assunto. Trata-se de tema que ndo tem sido
tomado na literatura como tendo natureza similar aos transtornos alimentares descritos
no @mbito da Psicopatologia. Como destacam Claudino e Borges (2002), os transtornos
alimentares sdo sindromes comportamentais cujos critérios diagndsticos tém sido objeto
de estudos e discussfes ao longo dos ultimos 30 anos e “sdo descritos como transtornos
e ndo como doencas por ainda ndo se conhecer bem sua etiopatogenia” (p. 7). Mesmo
tendo consciéncia de que os transtornos alimentares podem ser muito graves, o fato é
que ndo ha descri¢des de transtornos que envolvam especificamente o chocolate.

E possivel constatar um certo paralelismo entre a questdo sobre percepcédo de
dependéncia de chocolate com um dado apresentado por Nicolaci-da-Costa (2002), em
trabalho que investigou como individuos de diferentes idades, experientes usuarios de
internet, enxergavam a questdo do vicio na web, constatando que para eles trata-se de
vicio considerado leve, socialmente aceito, “ndo como cocaina ou crack, mas como
coca-cola” (p.32). Dizer que é “viciado” é uma brincadeira, uma forma jocosa de dizer
que gosta muito de algo. Uma indicacdo indireta de que o mesmo parece aplicavel
guando se fala em vicio de chocolate é o fato de que, apesar de 75,3% dos participantes
acreditarem que “chocolatras” existem, 54,5% deles ndo conhecem pessoas com esse
perfil. Daqueles que declaram conhecer alguém que se enquadre na categoria de viciado
em chocolate, apenas 3,5% declaram que conhecem apenas homens, contra 37,1% que
declaram conhecer apenas mulheres (restando 58,3% de respondentes que conhecem

tanto homens quanto mulheres). Isto pode reforgar a teoria de que mulheres consomem
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mais chocolate do que homens, e, que, conforme apresentamos nos dados anteriores, se
comprova na medida em que as mulheres, apesar de consumirem a mesma quantidade
gue os homens por ocasido, tem uma frequéncia de consumo superior a deles.

O assunto do vicio do chocolate estd presente na producédo cultural de diversos
grupos humanos. Um curioso exemplo de exploracdo literaria do assunto compulséo
feminina para consumir chocolate é o livro de Carole Matthews, escritora de diversas
comédias roménticas que alcangaram expressiva vendagem em diversos idiomas,
intitulado “Clube das Chocolatras”, lancado em 2008. Trata-se da histdria de quatro
amigas, todas com problemas pessoais e familiares, que se reinem regularmente em
uma chocolateria para “afogar as magoas” comendo chocolate. No livro, existem varias
referéncias ao consumo de chocolate como comida reconfortante e também
comparag@es entre 0 vicio por chocolate e a dependéncia quimica de drogas, como pode

ser constatado nos trechos abaixo:

Nos momentos de crise, eu sempre recorria @ minha droga favorita, 0 Madagascar, oriundo de
uma Unica plantacdo. Nao existia nada, absolutamente nada, que ele ndo curasse. Era um santo
remédio para qualquer coisa, de coragdo partido a dor de cabeca, e garanto que ja tivera de

enfrentar uma boa dose de ambos os problemas” (Pag. 7).

N&o gostava de comer na frente de ninguém, ainda mais quando estava saboreando chocolate.
Imagino que os viciados tampouco gostem de ser observados enquanto fumam seus cachimbos

de crack ou injetam heroina. E meio degradante ser flagrado em plena depravacio” (Pag. 9).

A propria expressdo “eu sO quero chocolate”, usada aqui apenas pela sonoridade
reconhecivel e pela evidente ligagdo com o tema do trabalho, é emprestada de uma
cancdo quase jingle que fez bastante sucesso na voz de Tim Maia, e constitui velada

alusdo a um tipo de entorpecente que se tornava disponivel no Brasil na época (que
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também era época de censura): umas barrinhas de haxixe de cor assemelhada a do
chocolate (Motta, 2007).

Outro item ainda mais curioso foi idealizado a partir do aumento da preocupagéo
de diversas pessoas com relagdo ao consumo de chocolate. Trata-se de inovagéo
bastante peculiar lancada no mercado com o endosso de equipe formada por um
pesquisador da renomada universidade de Harvard, e que promete satisfazer a vontade
dos chocolatras sem nenhuma caloria: Le Whif, o chocolate inalavel reproduzido logo

abaixo:

Figura 9 — Le Whif, Chocolate inalavel (Fonte: PEGN - Pequenas Empresas Grandes Negocios)

Apenas como especulacdo, € interessante comentar que, de acordo com um
estudo conduzido por Rozin, Levine e Stauss (1991), citado por Benton e Donohoe
(1999), o produto chocolate inalavel tende a fracassar. Isto porque, segundo a pesquisa
conduzida pelos pesquisadores mencionados, fatores como o derretimento na boca, a
textura e o sabor do chocolate, combinados, é que trazem a sensacdo de satisfacdo. O
estudo conduzido por eles consistia na avaliacdo de satisfacdo do craving (forte desejo
de comer chocolate) ap6s consumo de trés modalidades distintas do produto: chocolate
ao leite, chocolate branco e cacau em pd. Quando desejava comer chocolate em seu
contexto cotidiano, o individuo abria uma caixa na qual encontrava as trés opgoes de

chocolate e deveria registrar seu nivel de satisfacdo ap6s o consumo. Se 0S mesmos
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ingredientes que constituem o cacau em pd estdo presentes também no chocolate ao
leite, ambos deveriam satisfazer o participante no mesmo nivel, mas isto ndo aconteceu,
0 que ajuda a reforcar a convicgdo de que no ato de comer chocolate, além de fatores
sensoriais diretamente associados ao sabor, também tém papel elementos de natureza
psicoldgica.

Benford e Gough (2006), realizaram uma pesquisa qualitativa com mulheres que
se auto-declaravam viciadas em chocolate. O estudo procurou investigar por meio de
entrevistas em profundidade qual é o discurso utilizado por essas pessoas para defender
seus hébitos de consumo. E interessante mencionar que os autores atribuem a criago
relativamente recente do termo “chocélatra” & “medicalizagdo” crescente do
comportamento humano: “atualmente, uma pessoa pode ser viciada em qualquer coisa —
sexo, compras, jogos de computador — apesar de todas as evidéncias que apontam a
prevaléncia de fatores pessoais e sociais [e ndo necessariamente médicas] para a
ocorréncia desses vicios.” (p.428).

Os autores comentam que a forma como as mulheres falavam sobre si mesmas e
sobre seu consumo de chocolate era complexa e, por vezes, contraditoria: para elas, de
forma geral, o seu abuso de chocolate era considerado “perigoso” e transgressor,
passando o chocolate a ser um icone negativo e até mesmo pecaminoso, caracterizando
um discurso moralista-religioso. As entrevistadas consideravam necessario controlar seu
consumo tanto por motivos de salde quanto estética, sendo que algumas acabavam
recorrendo a métodos para eliminar as calorias consumidas (principalmente exercitar-se
em excesso) para compensar eventuais episodios de descontrole. Além disso,
apresentavam alto grau de culpa, admitindo ter vergonha dos seus habitos exagerados, e

muitas vezes, comendo o doce escondidas de amigos e familiares:

“Fica claro que as chocolatras auto-declaradas que participaram deste estudo tratam o
consumo de chocolate de maneira fortemente ambivalente, como uma experiéncia que
funciona como uma fonte de extase permeada por pensamentos perturbadores que as
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levam a adquirir um controle obsessivo sobre si mesmas. Essas ideias sdo derivadas
principalmente dos ideais ocidentais sobre saude e feminilidade” (p. 437)

Outro dado interessante diz respeito ao ceticismo em torno do vicio em chocolate. As
participantes demonstravam ter que convencer o0s outros de que sua adi¢éo € real, dado
que é um vicio que, diferentemente de outros mais difundidos como os relacionados a
alcool e drogas, ainda carece de explicacbes meédicas/cientificas que atestem a sua
veracidade. As chocolatras se colocam numa posicdo de vitimas de uma situacdo que
escapa de seu controle e responsabilidade, desta forma, permitindo que utilizem esse
suposto descontrole como justificativa para o consumo do chocolate.

Os ultimos resultados a serem apresentados no presente relato referem-se a
questdo na qual se solicitava aos participantes que escrevessem cinco palavras que lhes
ocorressem (a instrucdo dizia: “cinco palavras que vém a sua cabeca quando vocé ouve
a palavra chocolate”). O que esta sendo solicitado com tal questdo € um exercicio de
associacdo livre. A ideia € conhecer elementos que estdo presentes na concepcao do
individuo a respeito do termo utilizado como indutor. Essa concepg¢do ndo surge apenas
como consequéncia de impressdes e reflexdes pessoais, mas resulta da articulacdo das
experiéncias perceptuais e de aprendizagem vividas pelo individuo com o conjunto de
informacdes e praticas valorizadas nos diferentes grupos com os quais convive ao longo
da vida e com os quais compartilha e recria, ainda que em diferentes graus em cada
caso, normas, padrdes e tradi¢des culturais.

Um conceito que pode ser utilizado para fazer referéncia a forma de
compreensdo de fendmenos resultante do processo de articulagdo acima referido é o
conceito de representacgdo social. O conceito de representacdo social refere-se, portanto,
a conhecimentos que os individuos elaboram sobre aspectos significativos do seu
cotidiano (e alimentos e préaticas alimentares, certamente, podem ser considerados como

tal), da sua realidade, elaboragdo essa que € essencial para a comunicagdo com seus
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pares e para a organizacdo de suas agdes. Nas palavras do proprio proponente do

conceito, 0 processo € assim descrito:

“Em longo prazo, a conversacao (os discursos) cria nos de estabilidade e recorréncia, uma base
comum de significancia entre seus praticantes. As regras dessa arte mantém todo um complexo
de ambiguidades e convencdes, sem o qual a vida social ndo poderia existir. Elas capacitam as
pessoas a compartilhnarem um estoque implicito de imagens e de ideias que sdo consideradas

certas e mutuamente aceitas” (Moscovici, 2004, p. 51).

Para Abric (1998), o que constitui o ponto de partida da teoria de Moscovici € 0
abandono daquilo a que ele se refere como a distin¢do classica entre sujeito e objeto: “o
objeto esta inscrito num contexto ativo, sendo este contexto concebido pela pessoa ou
grupo, pelo menos parcialmente, como prolongamento do seu comportamento, de suas
atitudes e das normas as quais ele se refere” (Abric, 1998, p. 27). De acordo com ele, 0
individuo ou grupo representam a realidade, reconstruindo-a no seu sistema cognitivo e

de valores, em consonancia com sua historia pessoal e seu contexto social e ideoldgico:

E esta realidade reapropriada e reestruturada que constitui, para o individuo ou grupo, a
realidade mesma. (...) A representacdo funciona como um sistema de interpretacdo da realidade
que rege as relagdes do individuo com seu meio fisico e social, ela vai determinar seus
comportamentos e suas praticas. A representacdo € um guia para a acéo, ela orienta as agdes e
relagdes sociais. Ela é um sistema de pré-decodificacdo da realidade, porque ela determina um

conjunto de antecipacGes e expectativas. (Abric, 1998, p. 27-28).

Uma das variagcdes do conceito de representacdo social foi proposta por Abric
(1988) e enfatiza a ideia de que as representacGes sociais ttm uma estrutura, na qual
alguns elementos tém maior peso, sdo mais essenciais na composi¢do da representagdo
em funcdo de fazerem parte de tradigdes culturais (s&o chamados de elementos

centrais), enquanto outros ndo se apresentam com o mesmo nivel de cristalizagdo, sendo
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mais flexiveis e mais imediatamente acessiveis, ainda que mantendo ligacBes com 0s
elementos centrais (sdo chamados de elementos periféricos). A utilizagdo da técnica de
solicitar que muitos entrevistados facam o exercicio de associacdo livre a partir de um
termo indutor é considerado procedimento especialmente apropriado para a elucidacéo
da estrutura de uma representagdo, ou seja, para descobrir quais elementos que a
compdem sd0 mais centrais e quais se apresentam como periféricos. Segundo Almeida

(2005):

A técnica da associagdo livre consiste exatamente em apresentar a um sujeito (alguém que
representa algo), uma palavra, frase ou expressdo, que funcionara como termo indutor,

correspondendo ao objeto de representacdo que esta sendo investigado (p. 152).

Almeida (2005) acrescenta, citando Abric (1994):

O carater espontaneo [da associacdo livre], portanto, menos controlado, e a dimensdo projetiva
desta producdo deveriam permitir acessar, muito mais facil e rapidamente que na entrevista, 0s

elementos que constituem o universo semantico do termo ou do objeto de estudo (p. 152).

Os dados obtidos a partir da questdo de evocacdo foram tratados inicialmente
com o objetivo de promover agrupamento de termos que tivessem significados muito
aproximados. Um exemplo ilustrativo envolve as palavras delicioso, saboroso, gostoso.
Todas as mencdes a uma dessas palavras foram registradas como “gostoso” (que foi,
entre as trés, aquela mais frequentemente mencionada) nessa fase inicial de
agrupamento.

Apbs tal fase preliminar de agrupamento, os dados foram processados com a
utilizacdo do software EVOC - Ensemble de Programmes Permettant L’Analyse des
Evocations (Verges, 2000). Esse software leva em conta, simultaneamente, o ndmero de

vezes em que 0s participantes registraram aquela palavra e a ordem em que ela foi
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registrada. Portanto, o processamento esta apoiado na frequéncia e na ordem de
evocacao. Levando em conta ambos os aspectos e calculando tanto a frequéncia média
de mencdo de cada palavra como a média ponderada da posi¢do (da ordem) em que a
palavra foi mencionada entre as cinco palavras que o participante deveria escrever (em
tal caso é atribuido a primeira palavra evocada o valor 1 e a quinta palavra o valor 5).
Resulta, entdo, que quanto menor o valor da ordem de evocacdo de uma palavra, maior
a importancia do que ela expressa na composi¢do da representagdo. O software gera
uma distribuicdo das palavras em um espago bidimensional dividido em quadrantes. Os
valores-limite para o enquadramento dos dados em um ou outro ponto é estabelecido
para cada conjunto de dados submetido ao processamento e decorre de pré-programacéo
que considera o numero total de palavras evocadas, o nimero de palavras diferentes, a
ordem de evocagdo e a dispersdo observada. Aparece abaixo uma ilustragdo desse

espaco:

$IEDIA DAS MEDIAS PONDERADAS
POR ORDBM DE EVOCAGAD
NUCLEOD ELBMENT0S
CENTRAL INTERMEDIARIDS
ME DIA DA
&
FREQUENCIA
DAS PALAVRAS
ELEMENTOS SISTEMA
INT ERMEDIARIOS PERIFERICO

Figura 10 — llustracéo dos quadrantes nos quais os dados séo classificados como resultado do
processamento efetuado pelo EVOC (Fonte: Paredes et al, 2001)

Quais seriam, entdo, os elementos que constituem a estrutura da representagéo

social do chocolate e que nos permitem entender a percep¢éo a respeito desse alimento?
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E evidente que a expectativa a respeito de possiveis componentes do ntcleo central
guando o que esta em jogo é algo como “chocolate” é de que eles ndo sejam muitos e de
gue envolverdo pouca ambiguidade. A expectativa seria distinta se estivesse sob
avaliacdo um tema cuja complexidade sociocultural fosse marcante ao ponto de permitir
a coexisténcia de concepcdes e justificativas distintas no grupo (como, por exemplo,
suicidio ou pena de morte), ou mesmo se estivesse em questdo um outro produto
alimentar envolvido em controvérsias culturais, como tabus ou repugnancia (sendo
possivel exemplificar com itens muito distintos: carne de cachorro ou insetos, bebidas
alcodlicas, carnes cruas e até mesmo o leite materno). Na figura abaixo, podemos
observar, no primeiro quadrante (superior esquerdo), os elementos que sdo 0s mais
provaveis componentes do nucleo central dessa representacdo, por serem 0S mais

frequentemente citados e também por aparecerem nos primeiros lugares na ordem de

evocacao.
acucar 16 2,750 comer 12 3,500
cacau 18 2,833 Ccremoso 13 3,077
cheiro 16 2,813 culpa 12 4,250
doce 100 2,060 espinha 18 3,389
garoto 30 2,633 felicidade 12 2,917
gostoso 278 2,273 gordura 49 3,449
prazer 99 2,333 maravilhoso 12 3,333
satisfagcdo 35 2,886 pascoa 14 3,857
sobremesa 38 3,079
vicio 21 3,190
amargo 10 2,800 macio 6 3,333
bom 11 2,455 marrom 8 3,000
serenata 11 2,818 meio-amargo 8 3,125
tpm 6 2,833 paixao 6 3,667
vontade 9 2,889 presente 9 3,333
preto 11 3,091
guente 6 3,167
relaxar 8 3,625
Sexo 10 3,800
sorvete 11 3,273

Tabela 25 — Quadro gerado pelo software EVOC (Numero médio de palavras evocadas por pessoa =
2,93; NUmero de Palavras diferentes = 239; Numero de Palavras citadas = 1455)

104



No segundo (superior direito) e no terceiro (inferior esquerdo) gquadrantes
aparecem os elementos menos salientes na estrutura da representacdo, mas que sdo
significativos em sua organizacdo. No segundo quadrante estdo as palavras que
apareceram com frequéncia alta, mas que ndo foram evocadas muito prontamente. No
terceiro quadrante encontram-se 0s termos citados com frequéncia relativamente baixa,
mas que, quando mencionados, apareciam nas primeiras posi¢0es entre as cinco
palavras. porém foram evocados primeiramente, também chamados elementos de
contraste ao ndcleo. No quarto quadrante (inferior direito) estdo os elementos que foram
pouco mencionados e quase sempre nas Ultimas posicbes de evocacdo, e que
correspondem a periferia distante ou segunda periferia da representacdo (Martins,
Trindade e Almeida, 2003).

Como esperado, os resultados obtidos indicam que os participantes responderam
de forma muito parecida, enfatizando como elementos mais marcantes algumas poucas
caracteristicas associadas & composi¢do do chocolate (cacau, aglcar) ou as sensagdes
gue seu consumo provoca (cheiro, doce, gostoso, prazer).

A Unica excecdo € a palavra “garoto”, que também aparece nesse quadrante,
remetendo ndo & infancia ou a crianca, mas sim, a tradicional fabrica de chocolates com
sede na cidade de Vila Velha no Espirito Santo. E um dado que reforca a importancia
cultural dessa empresa e sua influéncia no consumo de chocolate no estado,
considerando que a maioria dos entrevistados reside no local. Segundo informagdes da
empresa, a fabrica é considerada icone do Espirito Santo, sendo a maior fabrica de
chocolates da América Latina, e, atualmente, € o segundo ponto turistico mais visitado
do estado (s6 o Convento da Penha, um marco na cultura capixaba, recebe mais

turistas). O aparecimento da marca da empresa nos dados coletados fortalece também a
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nocdo da importancia do contexto de inser¢do dos participantes na formagdo da
representacdo social, ja& que dificilmente, caso a pesquisa tivesse sido realizada em
ambito nacional, encontrariamos o mesmo resultado, considerando que em outras
cidades brasileiras certamente ha outras marcas de maior relevancia para a populacao,
com fabricas proprias instaladas ali. Por exemplo, se a pesquisa fosse feita em Curitiba
poderia aparecer a marca Lacta, ali sediada. Nao é surpreendente que dois produtos da
marca Garoto tenham aparecido com volume expressivo de citacGes: “Serenata de
Amor” e “Baton”.

No segundo quadrante é possivel encontrar outros atributos ainda relacionados
aos detalhes fisicos e sensoriais do produto, tais como cremoso, comer, sobremesa,
maravilhoso. Aparecem mengdes a Pascoa, situacdo j& destacada pela evidente
associagcdo com o consumo de chocolate. Aparece também nesse quadrante o termo
felicidade, indicando clara associacdo do chocolate com uma condicdo afetiva positiva.
Entretanto, constam desse mesmo grupo de evocacbes termos que remetem a
ambiguidade do alimento “chocolate”, ou seja, termos que chamam a atencdo para
aspectos negativos: gordura, espinha na pele, culpa, vicio. E interessante observar que
tal configuracdo de dados estd em consonancia com respostas anteriores dos individuos
em gue mencionaram coexisténcia de prazer e culpa como consequéncia de episodios de
consumo, ou quando admitiram reducdo de consumo do alimento sabidamente caldrico
e gorduroso diante da constatacdo de aumento de peso. Também vale a pena assinalar
que o exame em separado das evocacOes obtidas com homens e com mulheres, mostra
que para “gordura”, “vicio” e “culpa”, a contribuicdo feminina foi muito mais
expressiva. A palavra culpa, por exemplo, ndo foi usada por qualquer homem no
exercicio de evocagdo. J& a mengdo as espinhas foi feita tanto por homens quanto por

mulheres, proporcionalmente.
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No terceiro quadrante a situacdo pode ser caracterizada como pouco distinta da
que foi verificada para o segundo quadrante, mas em tal grupo de evocagdes podem ser
constatadas duas novidades. Uma delas é a mencdo a tensdo pré-menstrual, que, sendo
assim, parece fazer parte do conjunto de elementos associados que compdem a
representacdo social do chocolate. Aparece também a palavra “amargo”, que pode ser
entendida como um elemento novo, contrastante com um dos principais elementos da
representacdo (ser doce), mas que representa uma variedade do produto cuja difusdo
estd em processo crescente de consolidacao e ja integra sua representacao para diversas
pessoas.

Também no terceiro quadrante aparece mencdo a um produto especifico do
fabricante Garoto, assunto abordado pouco acima no texto. Trata-se de um bombom,
“Serenata de Amor”, que foi prontamente associado com o termo indutor “chocolate”,
embora por poucas pessoas (apenas 8 mulheres e trés homens).

A comparacdo das evocacOes obtidas com homens com aquelas feitas pelas
mulheres revela alguns aspectos interessantes. Os quadros com 0s dados necessarios a

tal comparacgéo séo reproduzidos a seguir (tabelas 26 e 27):
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doce 64 2,234 | alegria 13 3,538
garoto 18 2,500 | amor 14 3,071
gostoso 206 2,291 | bombom 16 3,375
prazer 74 2,162 | caldrico 15 3,267
sobremesa 21 2,810 | cheiro 13 2,923

gordura 36 3,556

satisfacéo 29 2,931

vicio 16 3,125
cacau 8 2,625 | macio 5 3,000
calmante 5 2,800 | maravilhoso 9 3,444
energia 5 2,800 | marrom 5 3,000
felicidade 7 2,857 | meio-amargo 6 3,333
preto 5 2,800 | presente 7 3,857
quente 5 2,800 | pascoa 7 4,000
serenata 8 2,750 | relaxar 6 3,333
tpm 6 2,833 | romance 5 4,600
vontade 8 2,875 | sexo 6 3,833

sorvete 8 3,250

Tabela 26 — Quadro gerado pelo software EVOC a partir das respostas de mulheres (NiUmero médio
de palavras evocadas por pessoa = 2,94; Namero de Palavras diferentes = 189; Nimero de Palavras
citadas = 1018)

doce 37 1,730 | bombom 10 3,300
garoto 13 2,769 | cacau 10 3,000
gostoso 69 2,159 | gordura 12 3,333
prazer 24 2,750 | sobremesa 17 3,412
acucar 8 2,375 | ao-leite 4 3,750
bom 4 2,250 | baton 5 3,200
felicidade 4 2,750 | bolo 6 3,500
satisfacéo 6 2,667 | branco 7 3,286
brigadeiro 4 3,500
calorico 4 3,000
espinha 5 3,200
preto 6 3,333
pascoa 7 3,714
Sexo 4 3,750

Tabela 27 — Quadro gerado pelo software EVOC a partir das respostas de homens (Nimero médio
de palavras evocadas por pessoa = 2,92; Namero de Palavras diferentes = 129; Nimero de Palavras
citadas = 427)
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Uma observacgdo inicial diz respeito aos estados afetivos mais claramente
reconhecidos como positivos, como alegria, amor e felicidade. Os dois primeiros, que
aparecem no segundo quadrante a partir do processamento com o EVOC das respostas
das mulheres, estdo praticamente ausentes das respostas masculinas. Apenas felicidade
foi mencionada de forma equitativa por homens e mulheres, mas por poucos homens e
poucas mulheres. Também a qualidade de “calmante” atribuida ao chocolate, a qual
poderiam juntar-se “relaxante” e “tranquilizante”, foram quase ignoradas pelos homens
(apenas dois homens fizeram mencdo a relaxar). Resultados dessa natureza parecem
fortalecer a visdo de que a articulagdo entre estados afetivos e consumo de chocolate
apresenta diferengas na comparacao entre homens e mulheres.

No quarto quadrante da Figura 10 aparecem termos que representam
componentes mais periféricos das representacdes de chocolate dos participantes do
estudo, e nas Figuras 11 e 12 sdo mostrados os termos que integram esse quarto
guadrante para os universos masculino e feminino, separadamente. Em alguns casos,
sdo mencionados alguns atributos objetivos ou aspectos de preferéncia: cores do
chocolate; tipos de chocolate; doces, bolos ou sorvetes com chocolate; quente (provavel
referéncia a bebida chocolate quente). Outro item objetivo que pode ser constatado no
mesmo quadrante é a Pascoa. Embora seja surpreendente que tal comemoragdo apareca
como elemento periférico, em fungdo da tradicional associagdo com 0s ovos de
chocolate, o dado pode ser tomado como evidéncia de que a presenca do chocolate na
vida das pessoas excede em muito o periodo pascal.

Estdo presentes como elementos periféricos diversos termos associados a paixao,
a presente, a romance (apenas no caso das mulheres), além de mengdes também
exclusivamente femininas a seducdo e a namorado (que ndo se destacaram ao ponto de

aparecerem nos resultados processados pelo EVOC). Entre os homens apareceram
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apenas duas mencdes a paixdo e duas a presente. E possivel dizer que no ambito do que
se poderia chamar de romantismo, o chocolate é componente muito mais reconhecido e
valorizado pelas mulheres.

Uma Gltima associacdo a ser comentada, e que foi destacada tanto por homens
como por mulheres em condi¢Oes suficientes para figurar no quarto quadrante, é aquela
que aproxima chocolate e sexo, erotismo, sensualidade. A contribui¢do dos homens,
neste caso, foi mais expressiva, pois ainda que homens e mulheres tenham mencionado
a palavra “sex0”, apenas homens registraram termos como erético, afrodisiaco, sensual,
libido e ardente. E interessante lembrar que em recentes campanhas publicitarias de
fabricantes de chocolates e até mesmo de cosméticos, como ja foi mostrado no caso do
desodorante Axe, ou como é mostrado a seguir no caso do sabonete Lux Chocolate,
muitas vezes o alimento € associado com sensualidade e tratado como afrodisiaco, o que
pode auxiliar a compreender o aparecimento de termos como paixdo e sexo na

composicao da representacao.

Com chocolate

tudo fica

Figura 11 — Exemplo de campanha publicitaria do sabonete Lux Luxo Chocolate (Fonte: Google
Imagens)

E claro que, por diversas razdes e pelas limitagdes do trabalho aqui apresentado,

varias das questdes que foram postas como ponto de partida permanecem sem qualquer

110



elucidacdo. Talvez se possa dizer que os dados trazem algumas informacgdes que sdo
contribuicdo efetiva para a compreensdo de como aspectos pessoais e contextuais
interferiram no consumo de chocolate dos individuos que participaram da pesquisa. O
aprofundamento dos estudos sobre alguns dos pontos que foram constatados e
discutidos no &mbito do presente trabalho, valendo-se de outras formas de sele¢do de
participantes e de outras metodologias na coleta e na anélise de dados é necessario e
pode representar contribuicdo de grande relevancia para a compreensdo da selegéo
alimentar, tanto da selegdo de alimentos especificos como do consumo alimentar geral.

Os dados obtidos apoiam a necessidade de avaliar com muito cuidado modelos
explicativos construidos sobre a pressuposicdo de que todo comportamento €
consequéncia de processamento cognitivo, fundamentalmente l6gico e racional, de
informagdes relevantes, minimizando ou mesmo eliminando da pauta a possivel
colaboracdo de fatores afetivos na selecdo de alimentos — tema cuidadosamente
explorado na revisdo da literatura empreendida por Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso
(2008).

No grupo de participantes ficou evidente que a influéncia de muitos dos aspectos
considerados sobre o consumo do alimento “muito especial” focado na investigagao - o
chocolate — ndo se processa de forma idéntica sobre homens e mulheres. Os dados
confirmam, de certa forma, a grande difusé@o cultural da ideia de que mulheres comem
mais chocolate que homens e esse comportamento é mais sensivel a fatores associados a
variacOes de estados afetivos, o que pode ter papel na discussdo de dependéncias e
transtornos alimentares (e mesmo de outros transtornos assemelhados em termos dos
processos implicados). Vale lembrar que autores que trabalham na perspectiva da
psicopatologia evolucionista sinalizam que “as diferengas entre homens e mulheres no

que diz respeito ao tipo e as caracteristicas das dependéncias fornecem, de partida, uma
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pista para a investigacdo dos sistemas funcionais e dos determinantes naturais que se
apresentam distorcidos em cada caso” (Luz e Bussab, 2009, p. 171).

Parker, Kamel e Zellner (2003) mostram que a cultura do local de origem dos
individuos também contribui decisivamente para a definicdo da preferéncia alimentar,
dos habitos, das interdicbes, e das concepcbes de qualquer grupo humano a respeito de
alimentacéo.

No caso do Brasil, é sabido que se trata de pais constituido em regido na qual
existiam habitantes, que foi colonizado por portugueses e que recebeu imigrantes de
diversas partes da Europa, em especial da Italia, da Alemanha, e da Turquia, assim
como da Asia, entre os quais destacam-se em termos de contingente populacional
japoneses, libaneses e parte dos turcos, além dos inimeros africanos da costa oeste do
continente trazidos como escravos, do que resultou inevitavel e maltipla influéncia de
diferentes culturas sobre a alimentac&o local. Nas Gltimas décadas, o Brasil tem sofrido
forte impacto da cultura norte-americana, que se propagou ainda mais na era da internet
e da grande inddstria do entretenimento.

Garcia (2003), que trata dos reflexos da globalizacdo sobre a alimentacgéo,
destaca que o brasileiro absorve com maior naturalidade itens das culturas americana e
européia, pela valorizagdo que merecem por serem consideradas proprios de modos de
vida “superiores” ou “desenvolvidos”. Para a autora, é valorizada no Brasil a ideia de
modernidade embutida no rétulo “americano” (estadunidense), que traz consigo o ideal

de avanco cientifico e a praticidade da vida cotidiana:

Nossa culinéria, composta pelas culturas indigenas e pelas herancas negra e ocidental ibérica,
sdo por analogia, trés linguas diferentes, trés sistemas culinarios irredutiveis uns aos outros e
ainda desconhecemos de fato nosso repert6rio culinario dos Gltimos 500 anos por falta de
interesse das elites dominantes, cujos olhares sempre se voltaram para a Europa e, mais
recentemente, para os Estados Unidos, em uma perspectiva de imitacdo, reservando desprezo
pelo nativo (Doria, 2002, citado por Garcia, 2003, p.485)
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Considerando a importancia que é dada a um alimento como o chocolate nesses
lugares responsaveis por grande aporte de conhecimento gastrondmico para a cultura
brasileira, entende-se 0 destaque que esse produto alimenticio ganhou no pais. Garcia
(2003) registra que entre 1992 e 1995 a importacdo de produtos alimentares no Brasil

cresceu 409%, sendo que a de cacau e de preparacOes a base de cacau cresceu 1237%:

Ha um desenraizamento da alimentagdo. E possivel encontrar pratos tipicos de qualquer parte
do mundo, e os alimentos, que antes eram sazonais nos paises desenvolvidos, sdo agora
oferecidos durante todo o0 ano. A desterritorializacdo do alimento difunde-o em escala mundial.
Cerveja, biscoito, chocolate, refrigerantes pertencem ao mundo (Garcia, 2003, p. 488).

Como pais em forte crescimento econémico, o Brasil tem sido apontado como
grande mercado consumidor potencial para a categoria de confectionery (chocolates,
biscoitos e guloseimas). Atentas ao mercado nacional, que segundo o Instituto Nielsen
(citado por Pacheco, 2010) movimenta anualmente R$ 5,3 bilhdes, as grandes industrias
chocolateiras tem apostado no Brasil. Na ultima década foram abertas pelo menos duas
fabricas em solo nacional: em 2002 a americana Hersheys, lider no mercado dos
Estados Unidos, e em 2010 a Barry Callebaut, tradicional fabricante belga, inaugurou
sua sede no Brasil.

A expansdo da producdo no mercado local desses grandes fabricantes promete
alavancar ainda mais o consumo do chocolate no pais, uma vez que a chegada de novos
competidores tende a multiplicar os investimentos em comunicacdo da categoria. A
Hersheys, por exemplo, realiza em 2010 sua primeira campanha publicitaria produzida
especificamente para o consumidor brasileiro, com um filme para televisdo que busca
propagar a imagem do chocolate que traz felicidade.

Considerando a importancia crescente de compreensdo dos processos implicados

no comportamento alimentar, considerando o fascinio que o chocolate exerce sobre os
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consumidores, e considerando o potencial de crescimento do consumo de chocolate no
Brasil, justifica-se e deve ser incentivada a continuidade de investigagdes sobre o

assunto.
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ANEXO A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO - UFES
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM PSICOLOGIA

INFORMAGOES AO PARTICIPANTE VOLUNTARIO

Vocé estd convidado(a) a responder este questionario que faz parte da coleta de dados de uma
pesquisa do Programa de Pds-graduacdo em Psicologia da Universidade Federal do Espirito
Santo - UFES. O questiondrio abaixo tem por objetivo principal identificar aspectos do
comportamento de homens e mulheres de diversas idades acerca do consumo de chocolate
em diferentes situacdes do cotidiano. Este trabalho estd sob a responsabilidade da
pesquisadora Marcia Baroni Nader Costa Smith, com orientacdo do Prof. Dr. Paulo Rogério
Meira Menandro. Caso vocé concorde em participar da pesquisa, leia com atencdo os
seguintes pontos:

1) Vocé é livre para participar ou ndo da pesquisa;

I1) Vocé pode deixar de participar da pesquisa e ndo precisa apresentar justificativas para isso;
III) Vocé pode responder sem se identificar. Caso queira se identificar, sua identidade sera
mantida em sigilo;

Suas respostas sdo muito importantes para o estudo que estamos fazendo e somos muito
gratos por sua colaboragao.

QUESTIONARIO - CONSUMO DE CHOCOLATE
INFORMAGCOES PESSOAIS
Sexo
() Masculino( ) Feminino

Idade
( )até15anos( )16a25anos( )26a35anos( )35a45anos( )46a55anos( )56a
65 anos ( ) acima de 66 anos

Mora sozinho (a)?
( )Sim ( ) Nao

Escolaridade

() Fundamental incompleto ( ) Fundamental completo ( ) Médio incompleto ( ) Médio
completo

() Superiorincompleto ( ) Superior Completo ( ) Pds-graduacdo e/ou acima

Como é a sua situagdo em termos de renda familiar?
() Renda familiar pequena, que me forga a viver com poucos gastos.

() Renda familiar razoavel ou suficiente, de classe média ou classe de renda alta.

Posse de Itens

Televisdo em cores ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Radio ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Banheiro ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Automovel ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Empregada Mensalista ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Maquina de Lavar ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
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Videocassete e/ou DVD ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Geladeira ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Freezer (aparelho independente) ()1 ()2 ()3 ()4 oumais
Freezer (parte da geladeira duplex) ()1 ()2 ()3 ()4 oumais

Grau de Instrugdo do Chefe de Familia

Analfabeto ( ) Primario incompleto ( ) Ginasial incompleto ( ) Ginasial completo ( )
Colegial incompleto ( ) Colegial completo ( ) Superior incompleto ( ) Superior completo ( )
Pds-graduacgdo ou acima ( )

Em relagao ao local em que viveu a maior parte de sua infancia, vocé diria:
() Vivi a maior parte da minha infancia em cidade ndo muito pequena.
() Vivi a maior parte da minha infancia em ambiente rural ou cidade bem pequena.

Atualmente trabalha fora de casa? Sim ( ) Ndo( )

Sua atividade profissional esta ligada ao chocolate? Sim ( ) Ndo( )

Faz algum curso ou atividade ao menos 3 vezes na semana? Sim ( ) Nao( )

Vocé enfrenta ou ja enfrentou problemas de peso? Sim ( ) Ndo( )

Em caso afirmativo, acredita que o chocolate tem alguma relagdao com esses problemas? Sim
() Nao( )

Vocé ja enfrentou problemas com acne (espinhas)? Sim ( ) Ndo( )

Em caso afirmativo, acredita que o chocolate tem alguma relagdo com esses problemas? Sim
() Nao( )

Qual das silhuetas abaixo vocé diria que é mais parecida com seu corpo tal como ele esta
hoje?

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9

)
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Vocé consome alimentos com aguicar? Sim () Nao( )

Vocé tem diabetes ou hipoglicemia? Sim ( ) Ndo ( )

Vocé faz exercicios regularmente? Sim ( ) Nao( )

Vocé ja fez cirurgia de redugdo de estdmago? Sim ( ) Nao( )

Qual dos dois tipos de interesse por alimentos se parece mais com o seu?
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( ) Gosto de comer, mas ndo acho que comer seja coisa tdo importante ao ponto de ficar
muito ligado em detalhes de sabor, de tempero, sempre buscando comidas especiais.

( ) Comer é uma das atividades mais importantes para mim e dou muita importancia aos
detalhes de sabor, aparéncia e sofisticacdo das comidas.

Escreva cinco palavras que vém a sua cabega quando vocé pensa em “chocolate”:

ukhwnNe

Sao poucas as pessoas que nao gostam de chocolate e por isso ndo consomem esse
alimento.

Vocé é uma dessas pessoas? Sim ( ) Nao( )

[Caso vocé tenha respondido “sim”, passe direto ao final do questiondrio e responda apenas as
questdes que estdo dentro de uma moldura.]

INFORMAGOES SOBRE CONSUMO DE CHOCOLATE

Vocé consome chocolate quando esta sozinho ou acompanhado?
() Geralmente sozinho, prefiro ndo dividir com outras pessoas.

( ) Geralmente sozinho, sinto vergonha ou desconforto ao comer acompanhado.

( ) Geralmente acompanhado de amigos ou colegas de trabalho/escola.

( ) Geralmente acompanhado de familiares.

() Nao ha diferenca, tanto faz comer sozinho ou acompanhado.

Para o seu gosto, o sabor do chocolate:

( ) Esta entre aqueles que vocé mais gosta, em comparacdo com todos os tipos de sabores.
() Ebom, mas vocé prefere comidas salgadas.

() Ebom, mas vocé acha muitos outros sabores doces melhores do que o chocolate.

Vocé come chocolate desde quando era crianga? Sim ( ) Ndo( )

Em qual época de sua vida vocé comeu mais chocolate?
() Nainfancia.

() Naadolescéncia.

( ) Navida adulta.

( ) Depois que se aposentou.

Com que frequéncia vocé come chocolate na forma de bombom ou barra, ou seja, sem
incluir balas, biscoitos, bolos, sorvetes, chocolate em po, e outros alimentos a base de
chocolate?

( ) Tododia ( ) Algumasvezes durante asemana ( ) Atéumavezporsemana ( ) De
vez em quando

E incluindo todas as formas (bombom, barra, chocolate em pé, balas, biscoitos, bolos,
sorvetes e outros alimentos a base de chocolate), com que frequéncia vocé come chocolate?
( ) Tododia ( ) Algumas vezes durante asemana ( ) Até umavez porsemana ( ) De
vez em quando
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Qual a quantidade estimada de chocolate que consome por ocasidao?

() 20g (um bombom ou barra pequena)

( ) 50g (dois bombons ou barras pequenas)

( ) 100g (aproximadamente cinco bombons ou barras médias)

( ) 200g ou mais (aproximadamente meia caixa de bombons ou uma barra grande)

Vocé se sente mais propenso a consumir chocolates quando vé uma imagem ou
comunicacao relacionada ao alimento? Sim ( ) Nao( )

E comum vocé receber chocolate como presente? Sim ( ) Ndo( )

Se sim, quem costuma presentea-lo dessa forma?
( ) Familiares ( ) Amigos ( ) Namorado(a) ou Marido/Esposa ( ) Todos os citados em igual
proporg¢ao

Nos ultimos cinco anos vocé percebeu se o seu consumo de chocolate aumentou ou diminuiu
em algumas das situagoes descritas a seguir:

» Quando o tempo esta mais frio. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) N3dosealtera ( ) Nao
aplicavel

» Quando viajo a trabalho. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) Ndose altera ( ) N&o aplicavel

» Nos fins de semana. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) Ndosealtera ( ) Nao aplicavel

» Apods consumir bebida alcodlica. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) Ndosealtera ( ) Nao
aplicavel

» Antes de alguma prova ou entrevista. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )N3osealtera ( )
N3o aplicavel

» Na época de menstruagdo. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )N3osealtera ( ) Nao
aplicavel

» Durante a gravidez. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) Ndosealtera ( ) Nao aplicavel
» Um pouco antes ou depois de fumar. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )N3dosealtera ( )
Nao aplicavel

P Quando parei de fumar. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )N&osealtera ( ) Nao aplicavel
» Em periodo de férias. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )Ndosealtera ( ) Nao aplicavel

» Quando percebo que aumentei um pouco o meu peso. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )

Ndo se altera ( ) N&o aplicavel

P Nos dias que se seguem a Pascoa. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )N3osealtera ( )

Nao aplicavel

» Em periodo de dificuldades no trabalho: sobrecarga, problemas com colegas ou com

chefe. ( ) Aumenta

( )Diminui  ( )Naosealtera ( ) Nao aplicavel

» Na época do Natal. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) Ndosealtera ( ) Nao aplicavel

» Quando ando de aviao ou helicéptero. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) N3dosealtera ( )

Nao aplicavel

» Quando estou vivendo alguma dificuldade de relacionamento afetivo. ( ) Aumenta ( )

Diminui ( )Naosealtera ( ) Nao aplicavel

» Quando tenho alguma divida e estou em dificuldade de paga-la. ( ) Aumenta ( ) Diminui
() Ndo se altera

() Nao aplicavel

» Quando estou iniciando um novo relacionamento afetivo. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( )

Ndo se altera
() Ndo aplicavel
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» Quando ha problema de satide com alguém de minha familia. ( ) Aumenta ( ) Diminui
() Ndo se altera

() Ndo aplicavel

» Quando estou com algum problema de satide. ( ) Aumenta ( ) Diminui ( ) Ndose

altera ( ) N&o aplicavel

Em qual dos locais citados vocé percebe que come mais chocolate? ( ) No trabalho ( ) Em
casa ( ) Na Escola ou Faculdade ( ) No shopping ou em outros locais de comércio ( )Em
festas ( ) Na conducdo ( ) Em feiras ou exposi¢cdes ( )No cinema ( )Em restaurantes

Atualmente, qual a sensagao predominante quando vocé come chocolate?
() Sensagdo de bem-estar — positiva.

() Preocupacdo ou culpa por ndo ter resistido — negativa.

() As duas, com a mesma intensidade.

Vocé carrega chocolate em sua pasta ou bolsa todos os dias, ou sempre tem estoque em
casa ou no trabalho?
Sim( ) Nao( )

Vocé comeu algum bombom ou alguma barrinha de chocolate ontem? Sim ( ) Nao ( )

Qual é o tipo de chocolate que mais lhe agrada? ( ) Ao leite ( ) Meio Amargo ( ) Branco( )
Amargo

Vocé diria que este é seu chocolate preferido ha muito tempo?
() Sim, desde que passei a consumir chocolate prefiro este tipo.
() Ndo, meu gosto em relacdo ao chocolate mudou e por isso passei a preferir este tipo.

Daqui a cinco anos vocé se imagina comendo a mesma quantidade de chocolate que
consome atualmente?
Sim( ) Nao( )

Em caso negativo, quais os motivos que imagina para consumir menos chocolate?
( ) Questdes de saude ( ) Questdes de estética ( ) Questdes financeiras ( ) Outros
Motivos

Algumas pessoas dizem que sentem reacdo muito desagradavel se ndo comerem chocolate todo
dia, como se houvesse uma dependéncia, como se fossem viciadas.
Vocé acha que isso é possivel, que se trata de reacao verdadeira? Sim () Néo ( )
Vocé conhece alguém que seja assim? Sim () Néao ( )
[SO para quem respondeu sim na questéo anterior]
Entre as pessoas (ou a pessoa) que vocé conhece e que sao assim, existem:
() homens e mulheres ( ) apenas homens ( ) apenas mulheres
Vocé acha que mulheres comem mais chocolates que homens ou vice-versa?
() mulheres consomem mais que homens
() homens consomem mais que mulheres
() ndo ha diferenca
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Algumas pessoas que responderem este questionario serdo convidadas para uma entrevista
sobre o mesmo assunto, com novas questoes. Caso se interesse, deixe seu nome e telefone,
para que possamos fazer contato. Agradecemos novamente a sua participacao.

Nome:

Telefone (DDD):

Vocé gostaria de acrescentar alguma outra informacgao sobre sua relagdao com o chocolate
que nao foi mencionada neste questionario?

Escreva aqui seus comentarios:

128




	LISTA DE FIGURAS
	LISTA DE TABELAS
	RESUMO
	ABSTRACT
	INTRODUÇÃO
	METODOLOGIA
	REFERÊNCIAS
	ANEXO A – QUESTIONÁRIO DE PESQUISA

