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RESUMO 

 

Para satisfazer consumidores cada vez mais exigentes, os produtos devem atender às 

expectativas e se destacar em um setor muito competitivo. Os estudos sensoriais podem ser uma 

ferramenta estratégica para o entendimento das necessidades e preferências do consumidor. O 

objetivo deste trabalho foi analisar a percepção dos consumidores em relação à tabletes de 

chocolates e investigar se a marca de alguma forma pode influenciar na escolha e preferência 

dos produtos. A análise foi realizada utilizando questionário online feito por meio da ferramenta 

Google Forms, composto por perguntas relacionadas ao público consumidor em geral, 

preferência de marcas e associações entre emojis e emoções causadas por imagens de tablete 

de chocolate ao leite. A pesquisa foi feita com 102 consumidores de chocolate e maiores de 18 

anos. Destes, 32,7% têm preferência para o chocolate ao leite, 87% declararam que costumam 

gastar entre R$10,00 a R$30,00 a cada compra do produto, sendo o principal local de compra 

o supermercado. O momento de maior consumo do chocolate é quando se tem a vontade de 

comer doces, o sabor, a marca e o preço são os principais fatores que influenciam na decisão 

de compra. Entre as marcas preferidas e mais compradas nos últimos 12 meses estão, Lacta e 

Nestlé. Através do trabalho, foi possível concluir que a marca afeta a percepção em relação ao 

produto, demonstrando que é algo relevante para o consumidor no momento da escolha. 

Quando consolidamos as respostas das marcas avaliadas através das imagens e associadas aos 

emojis e comparamos com os resultados obtidos pelas preferências dos consumidores e as 

marcas mais consumidas durante os últimos 12 meses, pode-se observar uma diferença em 

relação à preferência das marcas. Em relação aos emojis os que mais evocaram emoções em 

relação às imagens, foram os emojis com associações positivas, (  rosto apaixonado,  rosto 

feliz e rosto com a língua de fora). 

 

Palavras-chave: Chocolate. Marca. Consumidores. Percepções. Emojis. Emoções. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 A emoção refere-se a um estado emocional que envolve pensamentos, alterações 

fisiológicas e expressões ou comportamentos exteriores. As emoções são expressas em reações 

faciais, gestos ou posturas e são intuitivas ou intencionalmente direcionadas para um 

determinado alvo (CACIOPPO; GARDENER, 1999). A emoção influencia a maioria dos 

aspectos da cognição e do comportamento, desde a atenção visual (ROWE; HIRSH; 

ANDERSON, 2007) até a comparação social (ESTES; JONES; GOLONKA, 2012). 

Várias abordagens metodológicas foram desenvolvidas para medir as respostas 

emocionais dos consumidores aos produtos alimentícios (KÖSTE; MOJET, 2015). As 

abordagens mais populares dependem da medição explícita das emoções autorreferidas dos 

consumidores ao pensar, avaliar ou consumir um produto (LAGAS et al., 2017). Neste sentido, 

os emojis têm se mostrado uma ferramenta útil para fornecer informações válidas e confiáveis 

sobre as associações emocionais dos consumidores entre os estímulos descritos (ARES; 

JAEGER, 2017; JAEGER et al., 2017) e os alimentos degustados (JAEGER et al., 2017). 

Estudos recentes avaliaram os efeitos da presença dos emojis nas comunicações de 

marketing e mostraram que mensagens textuais contendo esses símbolos podem influenciar os 

estados afetivos dos consumidores (LI; CHAN; KIM, 2019; DAS; WIENER; KAREKLAS, 

2019), além de serem mais atraentes, informativas e significativas (RIORDAN, 2017; 

RODRIGUES et al., 2017; GE; GRETZEL, 2018), e também conseguem captar maior atenção 

dos leitores (WILLOUGHBY; SHUANG, 2018). 

A partir do momento em que a variedade de produtos se tornou significativa, fez-se 

necessário identificá-los. A identificação dos produtos é feita, na maioria dos casos, pela marca, 

que pode ser do produto ou da empresa que o fabrica. A marca sinaliza ao consumidor a origem 

do produto e protege tanto o consumidor quanto a própria empresa fabricante. Deste modo, 

como os produtos ou as empresas podem ser identificados pela marca, esta pode ser um aspecto 

de diferenciação perante o mercado, influenciando o processo de compra. A marca torna-se 

elemento na construção social, ou seja, o processo pelo qual os consumidores passam a 

conhecer e identificar os produtos por si mesmos, indo além dos aspectos tangíveis, tornando-

se símbolo de status, poder e sonho. A marca deixa de ser apenas um desenho ou gráfico e se 

transforma em uma “conexão simbólica e afetiva estabelecida entre uma organização, sua oferta 

material, intangível e aspiracional, e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p. 10).  

No processo de consumo do chocolate, por exemplo, o aspecto racional está ligado à 

produção, isto é, ao modo e à quantidade de produção. Já o aspecto simbólico está relacionado 
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aos consumidores, o que o chocolate evoca nos consumidores – por exemplo, a vontade de 

comer uma sobremesa ou de agradar a si mesmo ou alguém. No processo de desenvolvimento 

das preferências dos consumidores, realiza-se um processo de construção social. No caso do 

chocolate, além de gostar do sabor, da embalagem e do design, pode haver a influência de 

alguém próximo, no dia a dia do consumidor, que o estimule a comer esse produto e criar suas 

preferências. Esses valores emocionais associados à marca serão fundamentais, pois 

influenciarão no processo de construção social, ou seja, no que os consumidores irão relacionar 

ao produto para que ele se torne essencial. Utilizando o exemplo do chocolate, pode-se citar 

como valor emocional, a satisfação de comer um produto que não é item de necessidade básica, 

mas que traz alegria ao comê-lo. Logo, se o consumidor associa o consumo do produto à 

felicidade de tê-lo consumido, ele continuará buscando esta marca (MAYER, 2006). 

Esse conceito está associado aos processos de identificação (REIMANN; ARON, 2009), 

compartilhamento de significados (SCHUMANN; DAVIDSON; SATINOVER, 2009), 

interação entre grupos (REED II; COHEN; BHATTACHARJEE, 2009), entre outros, e 

demonstra resultado em avaliações como as de satisfação e lealdade (FOURNIER, 1998; TAM; 

WOOD; JI, 2009); apego, identidade e desejo (AHUVIA; BATRA; BAGOZZI, 2009; 

PAULSSEN; BAGOZZI, 2009); confiança e comprometimento (FRANCISCO-

MAFFEZZOLLI et al., 2008), entre outros. Portanto, além da capacidade da marca para agregar 

valor à produtos e serviços – tendo em vista sua identidade, símbolo e significado –, os 

relacionamentos têm se mostrado como potenciais pilares estratégicos de diferenciação entre 

empresas/marcas. Tal situação reforça a premissa de que marcas são capazes de gerar valor 

pelas convicções do indivíduo em perceber uma forma (simbólica) de suprir suas necessidades 

(SOLOMON, 2002). 

 

A descoberta do cacau e do chocolate contribuiu para mudar a forma como o homem se 

relaciona com os alimentos. Notadamente, pode-se perceber que poucos produtos alimentícios 

são tão apreciados como o chocolate. Intitulado como "alimento dos deuses" e objeto de desejo 

em diferentes continentes, países e culturas, ele conquista uma legião fiel de consumidores cada 

vez mais numerosa (BARBOSA, 2004).  

O sistema agroalimentar do cacau/chocolate caracteriza-se também pelo 

desenvolvimento de tecnologia e pela produção de inovações nas diversas etapas de sua cadeia 

produtiva, oferecendo ao mercado mundial produtos cada vez mais fidedignos ao imaginário e 

às expectativas dos consumidores a partir da oferta de uma gama de sabores, aromas, aplicações 

e formatos. Tanto a grande indústria alimentícia como as pequenas vêm buscando promover 
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soluções inovadoras para todas as possíveis aplicações de derivados de cacau e chocolate. O 

gosto doce é a sensação que mais atrai o ser humano. O apelo sensorial da doçura é inato e 

universal, sendo seu uso já descrito em 2600 a.C. (IFT, 1986). Em seus estudos sobre as 

respostas dos gostos e sua associação no sistema nervoso autônomo, Rousman et al. (2000) 

verificaram que a sacarose foi a única solução que induziu uma fraca ativação do sistema 

nervoso simpático, o que pode ser explicado devido à aceitação inata do ser humano pelo gosto 

doce. Percepções sensoriais e preferências para gosto, aroma e textura de alimentos afetam não 

somente a preferência por alimentos, mas também os hábitos alimentares (DREWNOWSKI, 

1997). 

O presente trabalho teve como objetivo analisar a percepção sensorial do consumidor 

em relação a tabletes de chocolates comerciais e a influência da marca pelo método de respostas 

emocionais, mais especificamente avaliar a percepção sensorial e preferência do consumidor 

de tablete de chocolate por meio da aplicação de questionário específico, avaliar a influência 

da marca pelo método de respostas emocionais através da aplicação de questionário específico 

e identificar em que momento os consumidores consomem esse tipo de produto. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1. O que é chocolate? 

O chocolate é um produto obtido pelo processamento das sementes ou amêndoas do 

cacau (Theobroma cacao L.). Em sua fabricação, são utilizados ingredientes obrigatórios, como 

massa de cacau, manteiga de cacau e açúcar, podendo ou não conter leite. Segundo a RDC Nº 

264, de 22 de setembro de 2005, o produto pode apresentar recheio, cobertura, formato e 

consistência variados e deve conter, no mínimo, 25% (g/100g) de sólidos totais de cacau 

(LAGORCE, 2011). Leite e derivados lácteos são incluídos na produção de chocolate ao leite. 

O chocolate branco, por sua vez, não contém a massa de cacau. Além disso, nele também são 

utilizados, nas formulações, emulsificantes e aromatizantes (MINIFIE, 1989; BECKETT, 

1994).O chocolate é um produto consumido por todas as idades e por todas as regiões do 

mundo. Os tipos preferidos variam de acordo com o país, assim, os diferentes sabores e usos 

para o chocolate refletem a história da indústria dos diversos lugares. Os ingredientes utilizados 

na produção de chocolates e de seus produtos têm importante papel na aceitação pelo 

consumidor e na apresentação do produto (CARDOSO, 2007; BONZAS; BROWN, 1999). 

 

2.2. Mercado de chocolates no brasil 

Em 2020, o Brasil ficou em 5º lugar dos países que lideram o volume de vendas de 

chocolate no varejo. O setor de chocolates fechou 2020 com um volume de produção de 757 

mil toneladas, incluindo chocolate em pó, o que representa um leve crescimento de 0,05% em 

relação ao mesmo período de 2019. Seu faturamento em 2020, no Brasil, foi de R$11 bilhões 

(ABICAB). Pesquisa realizada pelo instituto Kantar aponta que, em 2020, a taxa de penetração 

da categoria de Chocolates cresceu 1,5% com relação ao ano anterior, atingindo 82,6% dos 

lares brasileiros.  

As vendas fora de casa também aumentaram. A frequência de compra cresceu 9,3% no 

período, e aumentou de 7,5 para 8,2 a quantidade de vezes que o brasileiro foi aos pontos de 

vendas nos últimos 12 meses. Na divisão de segmentos, o bombom representou o maior volume, 

com quase 134 mil toneladas, seguido pelos tabletes, que apresentaram um aumento de 4,42%, 

em relação a 2019, e alcançaram um volume de aproximadamente 86 mil toneladas em 2020. 

 

2.3. Influência da marca para o produto 

Tavares (1998) relata que a marca tem um papel fundamental na decisão de compra do 

consumidor por ser um fator essencial para a lembrança do cliente em uma determinada 
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categoria de produto, pois tem um potencial de influenciar a decisão de compra do conjunto. 

Além disso, a marca atesta benefícios relacionados à segurança na compra e no uso. Pesquisas 

que demonstram os efeitos da marca sobre o comportamento de compra são realizadas 

constantemente. A expectativa pode ser gerada por atributos externos e não sensoriais, tais 

como: informação do produto (SIRET; ISSANCHOU, 2000), informação nutricional 

(DELIZA; MACFIE, 1994), preço (DI MONACO et al., 2004), embalagem e rótulo 

(SMYTHE; BAMFORTH, 2002). A embalagem pode levar o consumidor a comprar o produto, 

enquanto as características sensoriais confirmam a apreciação e podem determinar a 

reincidência na compra (MURRAY; DELAHUNTY, 2000). 

A marca é considerada muito útil quando os consumidores estão escolhendo entre 

produtos competitivos. Durante o processo de compra, os consumidores buscam informações 

da memória e do ambiente externo e processam e armazenam os resultados de sua compra em 

sua memória para que sejam usados em outras compras similares. A presença de uma marca 

bem estabelecida no mercado, portanto, é uma forte influência na formulação das expectativas 

sensoriais dos consumidores, assim como em seu comportamento de escolha, compra e na sua 

aceitação (DELIZA; MACFIE, 1994; DI MONACO et al., 2004; JAEGER, 2006). 

Uma marca forte se sustenta de alguma forma na memória do consumidor. Por já estar 

familiarizado com a marca, o consumidor pode ter estímulos externos que permitem uma 

associação favorável e única com a marca. Esse retorno favorável é capaz de reduzir os custos, 

aumentar a receita e os lucros (TAVARES, 1998). 

 

 

2.4. Definição de emoções 

Uma emoção é uma breve e intensa reação fisiológica e mental causada pela percepção 

de um estímulo relevante (CLORE; ORTONY; FOSS, 1987; FERRARINI et al., 2010). 

Segundo Goleman (2007) e Constantino (2010), existem três indicadores capazes de identificar 

e diferenciar as emoções: relato verbal (fala do indivíduo), observação do comportamento 

(gestos, postura, expressões faciais, entre outros) e alterações fisiológicas (mudança de pressão 

arterial, temperatura corporal, tensão muscular, secreção salivar entre outras). Essas emoções 

são impulsos da herança evolutiva para um planejamento instantâneo como forma de enfrentar 

situações cotidianas. De acordo com Damasio (2009), a emoção está no “laço da razão” que 

guia os pensamentos e as ações. Os alimentos afetam a maneira como as pessoas se sentem, e 

alguns pesquisadores consideram o humor como uma variável chave que determina as escolhas 

alimentares (KING; MEISSELMAN, 2010). Muitas vezes, os consumidores dependem de uma 
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conceituação emocional inconsciente ou consciente associada a um produto via percepção 

sensorial para tomar decisões de compra ou consumo (LEHRER, 2006; DAMASIO, 2009; 

WALSH et al., 2011).  

 

2.5. Estudo das emoções 

O estudo de emoções relacionadas aos alimentos vem sendo amplamente explorado em 

ciência sensorial, ganhando destaque devido à possibilidade de fornecer uma informação 

complementar à aceitação (hedônica), em geral, no comportamento do consumidor 

(MEISELMAN, 2015; KOSTER; MOJET, 2015). Esse estudo também tem sido discutido pelos 

pesquisadores de marketing devido à sua influência sobre o comportamento do consumidor, 

especialmente no que se refere ao apego ou à aversão a uma determinada marca, decisão de 

compra, compra por impulso, entre outros (LEE et. al., 2009; DUNN; HOEGG, 2014; WANG; 

GRISKEVICIUS, 2014; ISABELLA et al., 2015). 

O interesse crescente nesta área se deve ao potencial das respostas emocionais de 

fornecer informações importantes sobre os produtos, informações que vão além das tradicionais 

variáveis sensoriais e de preferência. Apesar da importância das emoções para a indústria de 

alimentos, pouco se conhece ainda sobre como os alimentos em si são associados 

emocionalmente pelos consumidores. Mesmo assim, a busca por soluções aliadas ao contexto 

de desenvolvimento de produtos deve continuar, pois valida as conclusões dos estudos 

relacionados ao tema e permite a aplicação e a contribuição desta ferramenta à indústria (JIANG 

et al., 2014). 

Em teoria, é possível distinguir três diferentes comportamentos afetivos: (1) as atitudes, 

que incluem uma avaliação (por exemplo, “Eu gosto de bife"), (2) as emoções, que são breves, 

intensas e focadas em uma referência (por exemplo, “O comentário me deixou com raiva"), e 

(3) o humor, que é mais duradouro, construído gradualmente e não focado em uma referência 

(por exemplo, “Eu estou feliz") (KING; MEISELMAN, 2010). Para os estudiosos das emoções 

ainda existem divergências quanto ao número de emoções básicas existentes, porém, Ekman 

(2007) as classifica em seis fundamentais, são elas: alegria, tristeza, medo, raiva, nojo e 

surpresa. 

Para atrair o consumidor é necessário criar nele o envolvimento com o produto, ou seja, 

fazer com que o possível comprador perceba a relevância daquele item como necessidade, 

valores e interesses específicos seus. Esse envolvimento é um fator social estimulado por 

diversos antecedentes pessoais, relacionados ao objeto, ou situacionais, que produzem um 

resultado (SOLOMON, 2008).  
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2.6. Emoções através do uso de emojis 

Emojis são pictogramas que enriquecem o significado em função de sua aparência e 

semelhança com características reais (por exemplo, expressões faciais, gestos corporais, etc.) 

(JAEGER; ROIGARD; ARES, 2018), e têm se mostrado um método preferido para expressar 

emoções sobre alimentos (EVANS, 2015). 

Como os emojis são muito eficazes na evocação de emoções, examinou-se a influência 

dos emojis nas reações dos consumidores à publicidade. Observou-se que os emojis podem 

efetivamente aumentar impressões positivas e a intenção de compra para produtos hedônicos, 

mas que não são uma medida eficaz de avaliação em produtos utilitários. Ainda assim, o uso 

do emoji pode contribuir para a aceitabilidade e escolha de alimentos em ambientes de compra 

emocional (DAS; WIENER; KAREKLAS, 2019; SCHOUTETEN et al., 2018). As empresas 

alimentícias podem, assim, utilizá-los como um meio eficaz para acessar as atitudes e 

comportamentos dos consumidores (JAEGER; LEE; ARES, 2018). 

O objetivo específico, com o uso desse método, é fornecer uma comparação de emojis 

e questionários baseados em palavras para medir associações emocionais provocadas por 

produtos.  À medida que novos métodos são introduzidos, comparações com abordagens 

estabelecidas são pertinentes, pois fornecem um quadro de referência a partir do qual se pode 

entender seus prós/contras.  



16 

 

 

3. MATERIAIS E MÉTODOS 

 

O presente estudo procurou identificar a percepção dos consumidores em relação a 

tabletes de chocolate e investigar se a marca pode influenciar na escolha e preferência dos 

produtos. Deste modo, caracteriza-se como uma pesquisa baseada no método quantitativo-

descritivo. Os participantes foram recrutados online, por meio de mídias sociais, como o 

Facebook, Instagram e Whatsapp, e o questionário foi elaborado com a ferramenta Google 

Forms, participaram do estudo 102 consumidores. Todos os participantes eram maiores de 18 

anos e consumidores de chocolates. O formulário foi validado pelo Comitê de Ética em 

Pesquisa com Seres Humanos (COEP) da Universidade Federal de Lavras, com parecer de 

aprovação sob o número 54996421.0.0000.5148. 

 

3.1. Elaboração do questionário e coleta de dados 

Primeiro, disponibilizou-se aos participantes um questionário contendo questões 

demográficas (região de residência, faixa de idade, sexo e renda mensal). Em seguida, foram 

abordadas questões sobre comportamento de compra (preferência por tipo de chocolate, 

frequência de compra, formatos específicos, valores gastos em compras com chocolates, locais 

de compra, fatores de decisão e os momentos de maior consumo). Em uma outra seção, as 

perguntas versaram sobre a presença das marcas (marcas mais compradas nos últimos meses, 

marcas preferidas e a justificativa da preferência). 

Seguindo para a finalização do questionário, na seção sobre emoções visuais perguntou-

se o sentimento depois de comer chocolates. As associações entre emoções e emojis foram 

avaliadas utilizando-se 39 termos descritivos e emojis faciais, baseados em pesquisas anteriores 

de Jaeger e Ares (2017). Após a leitura da pergunta, os participantes deveriam olhar para os 

termos descritivos da figura e seus respectivos emojis e selecionar a opção que mais se 

enquadrasse na pergunta em questão. A ordem de apresentação dos emojis foi aleatória, e os 

emojis foram obtidos no site www.emojipedia.com.  

Também foram anexadas ao questionário sete fotos de tablete de chocolate ao leite de 

marcas variadas. O objetivo era avaliar o interesse em experimentar o chocolate após a 

visualização da foto. A escolha de um emoji facial representou a emoção que a foto trazia, a 

impressão global avaliada em uma escala hedônica de 7 pontos com emojis faciais sendo 1- 

Desgosta muito ( ), para as imagens menos apreciadas, e 7 - Gosta muito ( ), para as 

imagens mais apreciadas pelos consumidores conforme a Figura 1. 
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Figura 1 – Escala hedônica de 7 pontos utilizada no formulário. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Os emojis também foram utilizados para elaborar uma escala de emoji de intensidade 

para avaliação sensorial de alimentos com os consumidores. Essa escala possui quatro emojis 

com associações negativas (rosto triste , rosto chorando , rosto frustrado , rosto 

surpreso ), um emoji com significado neutro ( ), três emojis com associações positivas 

(rosto com língua para fora , rosto apaixonado , rosto feliz , rosto grato ). 

 

Figura 2 – Proposta de associação de emojis para serem utilizados na pesquisa sensorial com 

tabletes de chocolates utilizando escala facial de nove pontos. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Quanto às marcas de tablete de chocolate utilizadas no presente trabalho, foram 

consideradas aquelas que são facilmente encontradas nos grandes supermercados e lojas de 

marcas próprias. Todas as fotos foram tiradas com o auxílio de um Iphone (modelo 11), com 

os tabletes sem a embalagem, sobre um fundo branco, sob o mesmo local e iluminação natural. 

A parte final do questionário envolvia uma pergunta aberta em que os participantes deveriam 

responder sobre a possibilidade de determinar a qualidade do chocolate apenas pela foto.  
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4. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

Para a análise dos resultados não foram utilizados softwares de estatística. Foi utilizada apenas 

a ferramenta Excel a partir dos dados e porcentagens que foram obtidas através do questionário. 

 

4.1. Perfil dos consumidores 

 

Em relação ao gênero e à idade, observou-se que pessoas do sexo feminino predominam 

entre os consumidores da pesquisa, com porcentagem de 59,4%, enquanto o sexo masculino 

corresponde a 40,6% dos respondentes, logo, trata-se de uma amostra heterogênea. 

Aproximadamente 75% dos respondentes possuíam entre 18 e 30 anos, caracterizando uma 

população relativamente jovem. 

 

Gráfico 1 – Perfil dos entrevistados segundo as variáveis sexo (A) e faixa etária (B). 

 

                (A)                             (B) 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Quanto à renda familiar, 30,7% dos consumidores alegaram possuir renda mensal 

familiar entre 5 e 15 salários mínimos: 29,7% entre 3 e 5 salários mínimos, 26,7% entre 1 a 3 

salários mínimos, 9,9% até um salário mínimo e uma pequena parcela, de 3%, mais de 15 

salários mínimos. Quanto à região, 85,1% reside no Sudeste, 11,9% no Sul, 2% no Centro-

Oeste e 1% no Norte. 

A segunda parte do questionário abordou questões sobre o comportamento de compra 

dos consumidores. Ao serem questionados sobre o tipo de chocolate preferido, 32% afirmaram 

que o chocolate ao leite é o preferido entre os demais, 27% meio amargo,  15% chocolates 

com castanhas ou crocantes, chocolate amargo representou outros 15% da preferência, e outros 

9,9% afirmaram preferir o chocolate branco.  
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Gráfico 2 – Tipo de tablete consumido entre os participantes da pesquisa. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Em relação à frequência de compra de chocolates, aproximadamente 28,7% dos 

consumidores afirmaram que compram chocolate pelo menos uma vez a cada 15 dias, 21,8% 

pouca frequência, 21,8% pelo menos uma vez no mês, 19,8% uma vez por semana e 7,9% mais 

de uma vez na semana. Com isso, podemos analisar que a preferência pelo consumo de 

chocolates é alta, já que 80% dos consumidores declararam que compram pelo menos uma vez 

ao mês esse tipo de produto. 

Os gostos por formatos e tamanhos preferidos também variam. Segundo os 

respondentes, 51,5% preferem barra de chocolate grande, 35,6% barra de chocolate pequena, 

8,9% têm preferência por formatos variados a granel, e a pequena porcentagem restante 

apresentou variações de gosto entre caixas e formatos especiais para presente e trufas. Quanto 

ao gasto, 87% dos consumidores responderam que gastam em média entre R$10,00 e R$30,00 

reais em chocolates a cada compra. 

Os principais pontos de vendas em que os participantes costumam comprar o produto 

são: supermercado (94,1%), loja de chocolates (29,7%), padarias (21,8%) e lojas próprias das 

marcas (19,8%). Isso demonstra que o supermercado é o local onde esse tipo de produto é mais 

vendido, o que se dá, principalmente, por razões como preço, facilidade para encontrar produtos 

variados, facilidade para encontrar marcas variadas e formatos diferentes. 
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Gráfico 3 – Principais locais de compras de chocolate. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Segundo a pesquisa, os principais fatores de decisão de compra são o sabor (77,2%), a 

marca (63,4%) e o preço (61,4%). A promoção também é um fator de compra considerável, 

visto que 41,6% dos consumidores escolheram essa opção. Ao fazer escolhas alimentares, os 

consumidores são influenciados por diversos fatores, como o ambiente em que vivem e seus 

recursos financeiros. Além disso, são influenciados por experiências (KÖSTER, 2009) e 

preferências (LUSK; BRIGGEMAN, 2009), entre outros aspectos internos e externos. Segundo 

Steenkamp (1997), além dos aspectos nutricionais, o consumo alimentar também inclui 

experiências hedônicas. Portanto, segundo o autor, a alimentação também tem uma função 

social e cultural na vida das pessoas. O sabor dos alimentos e os hábitos alimentares também 

têm impacto na escolha.  

 

Gráfico 4 – Principais fatores de decisão de compra de chocolates. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

No gráfico 5 é destacado os momentos de maior consumo de chocolate. Neste caso, 

73,3% dos participantes o consomem principalmente quando têm vontade de comer doces, 
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69,3% dizem consumir como sobremesa, após as principais refeições, 42,6% quando estão 

passando por um momento de estresse, 27,7% em datas comemorativas e 24,8% em momentos 

de felicidade. 

 

Gráfico 5 – Momentos de maior consumo de chocolate pelo consumidor. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

Na terceira parte do questionário, perguntou-se sobre a presença de produtos associados 

à marca preferida de barras de chocolate, motivos de preferência de escolha e as marcas mais 

compradas nos últimos 12 meses.  

As marcas Nestlé e Lacta foram as mais votadas dentre opções, seguidas das marcas 

Cacau Show, Hershey 's e Milka, que também obtiveram uma alta preferência entre os 

consumidores.  

 

Gráfico 6 – Marcas preferidas entre os consumidores. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Quando perguntados sobre as marcas mais compradas nos últimos 12 meses, os 

respondentes afirmaram que Nestlé e Lacta foram as marcas mais compradas, seguidas de 
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Cacau Show, Hershey’s, Garoto e Milka. No gráfico 7, podemos observar que algumas marcas, 

como Hershey’s, Garoto, Arcor, Neugebauer e Brasil Cacau, tiveram maior número de compra 

durante os últimos 12 meses quando se compara com o gráfico 6, que mostra a preferência 

desses mesmos consumidores. Isso pode ser explicado por outros fatores, como preço do 

produto, fácil acesso à marca e promoções, por exemplo. 

 

Gráfico 7 – Frequência das marcas mais compradas nos últimos 12 meses. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

No gráfico 8, é destacado que o sabor e a textura são fatores relevantes na escolha do 

produto, e que influenciam na preferência do consumo e fidelização da marca. 

 

Gráfico 8 – Motivos que levam a escolha da marca preferida. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Na quarta seção do questionário foram realizadas perguntas relacionadas às emoções 

visuais. Nesta seção, foram coletadas informações sobre as reações emocionais dos indivíduos 

quanto à interação com imagens de tabletes de chocolate ao leite e sobre como essas emoções 
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influenciam na intenção de compra e escolha dos produtos. Os emojis são usados na 

comunicação digital para expressar sentimentos e emoções. Pesquisas com o objetivo de 

interpretar o significado dos emojis faciais são necessárias e podem ser aplicadas em estudos 

de consumo e análise sensorial de alimentos e bebidas. 

Foram avaliadas sete imagens de tabletes de chocolate ao leite de marcas variadas, que, 

por meio de uma pesquisa prévia de mercado, foram selecionadas por serem facilmente 

encontradas em grandes redes de supermercados e lojas próprias da marca, sendo elas: Lacta, 

Nestlé, Garoto, Milka, Hershey’s, Lindt e Cacau Show. A intenção dessa avaliação foi verificar 

se a marca influencia diretamente nas escolhas do produto pelo consumidor. Os emojis foram 

utilizados para traduzir a emoção sentida pelos consumidores ao visualizarem as imagens. As 

amostras mais apreciadas apresentaram maior frequência de uso de emojis com significados 

positivos, enquanto que as que eram menos apreciadas tinham maior frequência de emojis com 

significados negativos. Quando se pergunta sobre o sentimento depois de comer chocolate, o 

emoji mais utilizado para traduzir a emoção foi , associado com a emoção satisfeito, que 

contou com o voto de 21,5% das respostas, seguido de  feliz e  prazeroso, igualmente 

escolhidos, com 17,7% da preferência entre os participantes. Outro emoji que foi bastante 

votado foi o , associado com a emoção de animado.  

 

Gráfico 9 – Gráfico sobre o sentimento depois de comer chocolate. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

4.2. Tablete da marca Nestlé 

Pelo gráfico 10, observa-se que 88,6% dos consumidores alegaram que sentiram desejo 

em comer ou experimentar o chocolate visualizado e 11,4% não sentiram esse desejo.  
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Gráfico 10 – Gráfico referente ao desejo em comer/experimentar o chocolate visualizado da 

foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Quando se perguntou sobre o emoji que mais representou a emoção ao visualizar a foto 

do produto, o emoji  (com olhos sorridentes e sorriso largo com a língua para fora, que 

transmite apetite ou contentamento) foi o mais escolhido, com 60,8%, seguido do emoji  

(com olhos fechados e bochechas rosadas, que transmite felicidade e gratidão), com 13,9%, e 

do emoji  (de sorriso aberto e corações vermelhos nos olhos, que transmite sentimentos 

entusiásticos), igualmente com 13,9%. 

 

Gráfico 11 – Emoção associada ao emoji após a visualização da foto. 

 

 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A impressão global dessa marca foi de 45,6% na escala hedônica (gosta muito), seguido 

de 38% (gosta moderadamente). 
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Gráfico 12 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 89,9% dos respondentes o tablete de chocolate é atrativo visualmente, contra 10,1% 

que disseram não ser atrativo. Em relação à avaliação da cremosidade, que pode ser “vista” pela 

foto, 82,3% dos consumidores dizem que o chocolate parece ser cremoso, seguido de 17,7% 

que dizem que não. O chocolate na foto que foi ilustrado é da marca Nestlé. 

 

Gráfico 13 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate aparenta 

ter (B). 

 

                                       (A)                 (B) 

Fonte: Do autor (2022). 

 

4.3. Tablete da marca Lacta 

Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 87,3% dos 

consumidores assumiram que sim e 12,7% disseram que não tiveram esse desejo. 

 

 

 

 

 

Sobre o emoji que mais representou a emoção ao visualizar a foto do produto, o emoji 

 (com olhos sorridentes e sorriso largo com a língua para fora, que transmite apetite ou 
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contentamento) foi o mais escolhido, com 62%, seguido do emoji  (de sorriso aberto e 

corações vermelhos nos olhos, que transmite sentimentos entusiásticos), com 13,9% das 

respostas. 

 

Gráfico 14 – Emoção associada ao emoji após a visualização da foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A impressão global dessa marca foi de 41% na escala hedônica (gosta muito), seguido 

de 38,5% (gosta moderadamente). 

 

Gráfico 15 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 88,6% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao 

contrário dos 11,4% que dizem não ser atrativo. Quando questionados sobre a cremosidade que 

esse produto aparenta ter, 75,9% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, em 

contrapartida, 24,1% das pessoas disseram que não. 
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Gráfico 16 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate aparenta 

ter (B). 

 

 

                                        (A)               (B) 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

4.4.Tablete da marca Garoto 

O gráfico 17, destaca a opinião dos participantes quanto ao desejo de 

comer/experimentar o chocolate: 91,1% dos consumidores responderam que sim, seguido de 

8,9% que disseram que não.  

 

Gráfico 17 – Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto. 

  

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

O emoji  foi o que mais representou a emoção dos respondentes ao visualizar a foto 

do produto, com 57,7%, seguido do emoji , com 17,9%. 
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Gráfico 18 – Emoção associada ao emoji após a visualização da foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A impressão global dessa marca foi de 7 na escala hedônica (gosta muito), com 46,8% 

das respostas, seguido de 39,2% que votaram 6 na escala hedônica (gosta moderadamente). 

 

Gráfico 19 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 88,6% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, contra 

11,4% que disseram não ser atrativo. Quando questionados sobre a cremosidade que esse 

produto aparenta ter, 81% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, em contrapartida, 

19% das pessoas disseram que não. 

 

Gráfico 20 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate aparenta 

ter (B). 
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                                         (A)                         (B) 

Fonte: Do autor (2022). 

 

4.5. Tablete da marca Hershey’s 

Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 68,4% dos 

consumidores assumiram que sim e 31,6% disseram que não tiveram esse desejo. 

Sobre o emoji que mais representou emoção ao visualizar a foto do produto, o emoji  

(com olhos sorridentes e sorriso largo com a língua para fora, que transmite apetite ou 

contentamento) foi o mais escolhido, com 36,7%, seguido de 21,5% do emoji  (de olhos 

simples e boca chata e fechada, que transmite um sentimento neutro, muitas vezes usado para 

demonstrar senso de humor inexpressivo) (EMOJIPEDIA, 2015).  

 

Gráfico 21 – Emoção associada ao emoji após a visualização da foto. 

 

 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A percepção dos consumidores quanto à impressão global desse produto foi avaliada 

em 29,1% para a escala 7 (gosta muito), seguido de 27,8% na escala 6 (gosta moderadamente). 

Ao todo, 25,3% responderam na escala hedônica 5 (gosta pouco), que também foi muito 

significante. 
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Gráfico 22 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 62% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao contrário 

de 38%, que dizem não ser. Quando questionados sobre a cremosidade que esse produto 

aparenta, apenas 39,2% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, e 60,8% das pessoas 

disseram que não aparenta ser cremoso. 

 

Gráfico 23 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate aparenta 

ter (B). 

 

 

                                       (A)                                      (B) 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

 

4.6. Tablete da marca Lindt 
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O gráfico 24, destaca a opinião dos participantes quanto ao desejo de 

comer/experimentar o chocolate: 88,6% dos consumidores responderam que sim, seguido de 

11,4% que disseram que não. 

Gráfico 24 – Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

O emoji  foi o que mais representou a emoção dos respondentes ao visualizar a foto 

do produto, com 44,3%, seguido do emoji , com 30,4%.  

 

Gráfico 25 – Emoção associada ao emoji após a visualização da foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A impressão global dessa marca foi de 7 na escala hedônica (gosta muito), com 62% 

das respostas, seguido de 21,5% que votaram 6 na escala hedônica (gosta moderadamente). 
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Gráfico 26 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 87,3% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, em 

contrapartida, 12,7% disseram não ser atrativo. Quando questionados sobre a cremosidade que 

esse produto aparenta ter, 74,7% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, em 

contrapartida, 25,3% das pessoas disseram que não. 

 

Gráfico 27 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate aparenta 

ter (B). 

 

 

                                       (A)                                 (B) 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

4.7. Tablete da marca Milka 

Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 91,1% dos 

consumidores assumiram que sim e 8,9% disseram que não tiveram esse desejo.  
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Gráfico 28 – Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Sobre o emoji que mais representou emoção ao visualizar a foto do produto, o emoji  

foi o mais escolhido, com 49,4%, seguido de 27,8% do emoji .  

 

Gráfico 29 – Emoção associada ao emoji após a visualização da foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A impressão global dessa marca foi de 7 na escala hedônica (gosta muito), com 67,1% 

das respostas, seguido de 20,3% que votaram 6 na escala hedônica (gosta moderadamente).  
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Gráfico 30 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 89,9% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao 

contrário de 10,1% que dizem não ser. Quando questionados sobre a cremosidade que esse 

produto aparenta, 89,9% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, e 10,1% das pessoas 

disseram que não aparenta ser cremoso. 

 

Gráfico 31 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e a cremosidade que o chocolate aparenta ter 

(B). 

 

 

                                      (A)              (B) 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

4.8. Tablete da marca Cacau Show 

Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 91,1% dos 

consumidores assumiram que sim e 8,9% disseram que não tiveram esse desejo.  
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Gráfico 32 – Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Sobre o emoji que mais representou emoção ao visualizar a foto do produto, o emoji  

foi o mais escolhido com 50,6%, seguido de 20,3% do emoji . 

 

A impressão global dessa marca foi de 7 na escala hedônica (gosta muito) com 54,4% 

das respostas, seguido de 31,6% que votaram 6 na escala hedônica (gosta moderadamente). 

 

Gráfico 33 – Impressão global do produto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Para 92,4% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao 

contrário de 7,6% que dizem não ser. Quando questionados sobre a cremosidade que esse 

produto aparenta, 86,1% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, e 13,9% dos 

consumidores disseram que não aparenta ser cremoso. 
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Gráfico 34 – Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate aparenta 

ter (B). 

 

 

                                       (A)                                   (B) 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

A última pergunta do questionário abordou uma questão aberta, na qual os participantes 

tinham que responder se apenas pela foto seria possível determinar a qualidade do chocolate. 

Todas as respostas justificadas, fossem elas sim ou não, foram compactadas e inseridas nos 

gráfico 35. 

Ao todo, 24% dos entrevistados não justificaram ou não sabiam o porquê da resposta, apenas 

responderam que SIM. Outros 18% dos consumidores acreditam que a aparência do chocolate 

pode estar diretamente ligada à qualidade do mesmo. Ainda, 15% dos respondentes disseram 

que pela cor do chocolate é possível saber se o produto possui qualidade ou não, opinião que 

foi justificada com base na cor do chocolate: o mais escuro teria mais cacau em sua composição, 

enquanto um chocolate mais claro possuiria menos cacau. Além disso, 13% escreveram que a 

marca desenhada no tablete influencia diretamente na decisão de escolha ao responder se o 

produto é ou não de qualidade por já terem uma memória gustativa de certas marcas. Outros 

conceitos foram descritos para avaliar a qualidade da foto, como brilho, formato, textura e 

uniformidade. 
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Gráfico 35 – Justificativas sobre ser possível avaliar a qualidade do chocolate pela foto. 

 

Fonte: Do autor (2022). 

 

Outra parte dos participantes justificou que, pela foto, não é possível avaliar se um 

produto é ou não de qualidade. Para 24% dos respondentes, é necessário degustar o alimento, 

pois o sabor e a textura são fatores que determinam se o produto é de qualidade. Outros 18% 

não justificaram ou não souberam responder. 
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Foi possível concluir que o chocolate é um produto consumido com frequência por 

pessoas de todas as idades e de diferentes patamares de renda mensal. O chocolate em formato 

de barra grande, dos tipos ao leite e meio amargo, são os preferidos pelo público. 

Cerca de 73,3% dos entrevistados afirmaram que consomem chocolate em momentos 

que sentem vontade de comer doces e como sobremesa, após as principais refeições. As marcas 

preferidas e mais consumidas nos últimos 12 meses foram Lacta e Nestlé, devido ao sabor, à 

textura e ao preço dos produtos, segundo os respondentes.  

Os resultados indicaram que o conhecimento do consumidor em relação a algumas 

marcas de chocolate afetou a percepção do produto. Algumas marcas influenciaram de maneira 

positiva, demonstrando que a marca é algo relevante para o consumidor no momento da escolha 

do produto. Foi percebido que quando ranqueamos as marcas avaliadas pelas imagens e 

associadas aos emojis e comparamos com os resultados obtidos nas preferências e marcas mais 

consumidas durante os últimos 12 meses notou-se certa diferença na preferência das marcas.  

Em relação aos emojis, foi observado que mesmo aqueles com associações negativas 

não obtiveram alto índice de escolha entre os produtos. Isso demonstra que mesmo o 

consumidor gostando mais de uma marca do que de outra, a associação de emojis para esse tipo 

de produto é positiva no geral. 
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