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Resumo

As emocgdes sao respostas neurais processadas pelo cérebro quando um individuo é exposto a um
estimulo e podem ser afetadas de acordo com o atendimento ou frustragdo de suas expectativas. Na
analise sensorial esta € uma tematica muito importante, pois permite prever o comportamento dos
consumidores antes mesmo de provar os alimentos, além de auxiliar no desenvolvimento de produtos
mais alinhados com suas expectativas. Diversas metodologias podem ser empregadas para fazer esse
tipo de investigagao, colaborando para o avango nos estudos da neurociéncia, ciéncia sensorial e para
a industria de alimentos. Como metodologia para a presente revisdo, foram utilizadas as bases de
dados da Scopus e PubMed Central® para explorar definicdes, conceitos e aplicacdes cientificas de
metodologias sensoriais na analise de emogdes e expectativas dos consumidores de alimentos. Os
estudos sensoriais mostram-se eficazes na identificacdo das emocgdes e como elas afetam as escolhas
e preferéncias dos consumidores de alimentos. A utilizagao de escalas, listagens, emojis e aparelhos
eletrénicos tem sido amplamente eficiente para esta tarefa.

Palavras-chave: Check-all-that-apply. Neurociéncia. Comportamento do consumidor. Preferéncias.
Alimentos.

Area do Conhecimento: Ciéncias da Saude — Ciéncia e Tecnologia de Alimentos.
Introdugao

Os costumes dos consumidores mudam ao longo do tempo, refletindo a maneira como o ser humano
descobre e se adapta a inovagdes, sendo fundamental atender cuidadosamente as suas expectativas
e preferéncias. No caso dos consumidores de alimentos, as expectativas surgem a partir de seus
desejos, que estao ligados a aspectos emocionais, culturais, sensoriais e simbdlicos do ato de se
alimentar, e de suas necessidades, que envolvem aspectos fisiolégicos ligados a nutricdo, saciedade,
seguranga alimentar e bem-estar fisico e mental (Paakki et al., 2022). Neste sentido, as emogdes
emergem como fator decisivo para as escolhas alimentares, uma vez que os consumidores tendem a
escolher o que comer de acordo com seu estado emocional, que pode ser afetado tanto pelo alimento,
quanto por outros fatores ligados a ele. Complementarmente, quando os alimentos sdo apresentados
aos consumidores, surgem expectativas sobre suas caracteristicas sensoriais e ndo sensoriais, o que
implicara diretamente sobre a percepcao da qualidade do produto pelo consumidor. (Alba-Martinez et
al., 2022; Silas Souza et al., 2024).

As percepgbes dos consumidores s&o obtidas por meio de autorrelatos fundamentados em
processos cognitivos e racionais, o que torna desafiadora a identificagdo de padrées consistentes de
comportamento relacionados as emogbes e ao prazer (Verastegui-Tena et al., 2017). Como essas
percepcdes estdo sujeitas a multiplas influéncias, compreender os fatores que as moldam torna-se
essencial, uma vez que a qualidade dos alimentos esta diretamente ligada as suas caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas (Minim, 2023). Sendo assim, a industria de alimentos possui um papel
desafiador ao desenvolver alimentos e relaciona-los com os consumidores, de forma que ele seja
atrativo ndo apenas pelo sabor, mas por todas as suas outras qualidades (Spence, 2023).

A interacdo intermodal alimento-consumidor é um desafio que precisa ser superado, pois 0s
consumidores sao influenciados por fatores neurais e psiquicos relacionados ao seu estado emocional
e mental em suas escolhas alimentares (Van der Laan et al.,, 2011). Consequentemente, suas
expectativas também sao afetadas, pois dependendo do estado emocional do ser humano, ele tera
uma perspectiva e uma expectativa diferente em cada momento da vida.
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As teorias emocionais e de expectativas sao abordagens da psicologia que estudam a forma como
o ser humano se comporta e se sente emocionalmente diante de estimulos sensoriais, e sao
frequentemente estudadas na ciéncia sensorial para investigar e explicar os comportamentos dos
consumidores diante dos alimentos (Prinyawiwatkul, 2020). Na analise sensorial, uma variedade de
técnicas pode ser empregada para fornecer informagdes que contribuam para uma compreensdo mais
aprofundada da interagéo entre o alimento e o consumidor e sdo fundamentais para os avangos na
industria e na compreensao psicoldgica do comportamento do consumidor. Desta forma, a presente
revisdo teve como objetivo explorar como as emogdes e expectativas dos consumidores de alimentos
sdo afetadas e de que forma é possivel avalia-las em estudos sensoriais.

Metodologia

Os artigos utilizados para a presente revisao foram selecionados nas bases de dados da Scopus e
PubMed Central®. A Scopus é uma plataforma internacional langada pelo Relx Group e abrange 330
disciplinas, com mais de 2,4 bilhdes de referéncias publicadas apés analises rigorosas de revisao por
pares (Elsevier, 2025). Ja a PubMed Central® é uma base de dados da literatura biomédica e ciéncias
biolégicas e conta com mais de 10 milhdes de registros de artigos em texto completo, devidamente
revisados, selecionados e confiaveis (PubMed Central, 2024). Ambas as bases de dados apresentam
artigos cientificos que abrangem o tema central relacionado a ciéncia sensorial. Com isso, a
combinagdo das duas bases de dados permitiu ampliar o alcance da busca, oferecendo uma ampla
quantidade de producdes cientificas sobre o tema em estudo.

Foram realizadas pesquisas com palavras-chave pertinentes ao tema em questao, como: Emotions,
Human emotions, Food, Expectations, Neuroscience, Physiology and behavior, Sensory analysis,
Consumer behavior, entre outros termos de interesse. E valido destacar que, ndo necessariamente,
esses termos foram utilizados em uma Unica pesquisa, podendo ter sido utilizados em pesquisas
diferentes, com os termos isolados ou combinados uns aos outros, o que pode auxiliar na filtragdo dos
artigos de interesse. Os artigos foram selecionados com o critério de inclusdo baseado na data de
publicagao (2015 a 2025), excetuando-se as referéncias relevantes com abordagem conceitual com
data de publicagado anterior a estipulada, e relevancia ao tema.

As principais questdes a serem respondidas nessa pesquisa foram: “Como funciona o sistema
emocional e as expectativas dos consumidores de alimentos?” e “De que forma os estudos em analise
sensorial podem auxiliar a entender as emogdes € o comportamento do consumidor?”. A fim de
responder a essas questdes, primeiramente, foi realizado um estudo de definigdes e compreensao do
tema e, posteriormente, a identificacdo de como as emocgdes e as expectativas dos consumidores
podem ser estudadas por meio de metodologias sensoriais. Por fim, esta revisdo pode fornecer ideias
e destacar como a ciéncia sensorial pode colaborar para a compreensdo do comportamento dos
consumidores relativo a seus habitos alimentares, preferéncias e respostas emocionais em relacéo aos
alimentos.

Resultados

A emocgado pode ser entendida como uma resposta natural ao processamento de informagdes
psicoldgicas a estimulos externos (Reid et al., 2023), mas se trata de um fendmeno complexo e de
dificil definicdo, pois envolve comportamentos e reagdes de todo o organismo humano, e € investigada
pelo ramo da psicologia, neurociéncia e neurobiologia ha muitos anos (Roazzi et al., 2011; McRae;
Gross, 2020). As emocgdes primarias como amor, felicidade, raiva, tristeza, medo e surpresa séo
facilmente reconhecidas e identificadas pelo ser humano (Fehr e Russel, 1984; Bretherton e Beeghly,
1982; Bretherton et al., 1986), enquanto as emogbes secundarias surgem a partir de experiéncias de
vida e das consideragdes sobre a sua existéncia pelos individuos (Roazzi et al., 2011; Rozen; Aderka,
2023). Existem também as emogdes mistas, nas quais sentimentos de valéncia oposta coexistem e
influenciam de maneira especifica os processos avaliativos e comportamentais dos individuos (Oh;
Tong, 2022).

As emocgdes sao reguladas por diferentes areas do cérebro em que, pela teoria dos sistemas de
afeto de Koelsch et al. (2015), sédo divididas em quatro sistemas emocionais centrais capazes de gerar
uma classe especifica, ou qualidade, de afetos de forma integrada: um sistema de afeto centrado no
tronco cerebral, um centrado no diencéfalo, um centrado no hipocampo, e um sistema de afeto centrado
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no orbito frontal. Cada um desses sistemas esta ligado a sentimentos e emogdes especificos como
energia, cansaco, exaustao, dor, prazer, afeigéo, alegria, medo, entre outros.

No ambito da experiéncia sensorial e emocional, as emogodes relacionadas aos alimentos podem
ser influenciadas por fatores como as caracteristicas do préprio alimento (cor, aroma, textura e sabor),
bem como por suas caracteristicas ndo sensoriais como embalagem, rétulo, prego, formato e
disposi¢do no mercado, e por fatores como experiéncias, memoarias afetivas, hedonia e preferéncias
(Spence; Velasco, 2019; Goulart et al., 2020; Prinyawiwatkul, 2020; Reid et al., 2023). Além disso, as
emogdes influenciam diretamente nas expectativas que séo criadas sobre determinado produto ou
alimento. Assim sendo, pode-se afirmar que as emogdes expressam o0 que o0 consumidor realmente
sente, permitindo identificar o que pode ser aprimorado com base naquilo que |he é importante e
impactante, porque cada individuo processa e regula suas emog¢des de maneira Unica (Hughes et al.,
2020).

Para exemplificar, o alto consumo de alimentos indulgentes e processados esta relacionado ao
suprimento de emogdes positivas e a redugdo de emogdes negativas (Cummings et al., 2022), mas
ainda nao esta claro como esse comportamento realmente afeta as emogdes. O consumo de chocolate,
por exemplo, esta associado a sentimentos de bem-estar, euforia e sentimentos fisicos e psicoldgicos
de excitacdo, demonstrando que o chocolate tem a capacidade de modular os sistemas
neurotransmissores opioides e dopaminérgicos (Casperson et al., 2019). Desse modo, portanto, é
possivel perceber a influéncia que os alimentos tém no organismo humano, influenciando,
principalmente, em suas emocoes.

Por outro lado, as expectativas sao pré-conceitos ou crengas antecipadas sobre como um produto,
servigo ou experiéncia sera percebido pelo consumidor de forma a afetar suas reagdes e decisdes
muitas vezes subconscientemente (Deliza; MacFIE, 1996). Elas atuam como uma referéncia para
avaliar a qualidade, desempenho e valor do que sera obtido ou consumido por eles, o que pode resultar
em aumento ou diminuicdo na demanda do bem de consumo, e sdo geradas por necessidades,
experiéncias e comunicagdo com outros consumidores (Qazi et al., 2017; Yang et al., 2022; Hajdini et
al., 2024; Khalek et al., 2025).

Além dos efeitos comportamentais, evidéncias de um estudo do sistema nervoso apontam que as
respostas autondmicas aos estimulos alimentares também sao moduladas pela formagdo e
confirmagéo ou nao confirmagéo de expectativas, sendo influenciadas pelo contexto e pela relevancia
atribuida a experiéncia sensorial (Verastegui-Tena et al., 2017).

As expectativas desempenham um importante papel para os alimentos, pois podem melhorar ou
piorar a percep¢ao de um produto antes mesmo de ser provado e, para analisa-las, deve-se considerar
as caracteristicas extrinsecas aos alimentos, as propriedades sensoriais € hedonicas, e a variagao das
respostas entre os consumidores (Deliza; MacFIE, 1996). As formas, cores e tamanhos dos alimentos
influenciam nas expectativas dos consumidores sobre o sabor que o alimento tera (Spence, 2023). A
embalagem do alimento informa tudo o que uma marca representa e, especialmente a cor, exerce
grande influéncia sobre como o produto é percebido, quais emogdes sdo geradas, e influenciam em
suas expectativas das caracteristicas do alimento (Spence; Velasco, 2019).

Sendo assim, avaliar as expectativas que os consumidores tém por um produto € muito importante
para compreender os critérios que norteiam suas decisdes de compra, identificar possiveis lacunas
entre o desempenho percebido e o desejado, e direcionar estratégias de desenvolvimento,
comunicagao e posicionamento de mercado. Complementarmente, as informagdes fornecidas ao
consumidor geram emogodes, sentimentos e expectativas unicas, que fazem com que ele crie uma
conexao e confianga com o produto (Muniz et al., 2023). Portanto, esta é uma importante tarefa para
atender a I6gica do mercado, pois a comunicagéo entre o consumidor e o produto comega antes mesmo
de ser provado, baseado naquilo que ele vé, ouve e sente, por informagdes prévias liberadas pelo
cérebro (Santos et al., 2025).

Discussao

Na analise sensorial, hoje, apenas medir o nivel de gostar ou desgostar de um produto ndo é mais
suficiente; é necessario entender o que os consumidores sentem, pois, as relagdes entre o ser humano
e o alimento tém sido cada vez mais intimas (Modesti et al., 2022). Portanto, com 0s avang¢os nos
estudos cientificos sensoriais, a analise sensorial apresenta diversas metodologias passiveis de serem
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aplicadas para compreender como as emogdes e as expectativas dos consumidores de alimentos sao
afetadas.

Para a andlise de emogdes, ¢ valido destacar as metodologias como o grupo de foco, em que sado
realizadas, no minimo, trés reunides em grupos de sete a doze pessoas, com gravacao de video e
disposigcdo da discussdo em texto, para a avaliagdo dos comportamentos, atitudes e opinides dos
consumidores e que permite a avaliagdo das emocdes dependendo da forma de condugao dos grupos;
associacdo de palavras, com foco em termos emocionais, em que € solicitado aos avaliadores que
descrevam seus primeiros sentimentos e emogdes ao serem apresentados a determinados produtos e
estimulos sensoriais; rate-all-that-apply (RATA), em que é solicitado aos consumidores para avaliarem
o nivel de aplicagdo de cada termo emotivo em relacdo a determinados produtos e, neste caso, 0s
termos levantados na associacdo de palavras podem ser utilizados; check-all-that-apply (CATA), que
permite verificar quais termos emocionais sdo aplicaveis ou ndo a determinados produtos; EsSense
Profile®, que € um questionario composto de 39 emogbes e pode ser utilizado nas metodologias de
RATA e CATA para diversas matrizes alimentares e bebidas (Jaeger et al., 2018; King; Meiselman,
2010); FaceReader®, que codifica as expressdes faciais dos consumidores durante uma analise
sensorial, possibilitando a identificagdo de suas emocdes (Ucuk et al., 2025; Van Bommel et al., 2020);
dominéncia temporal das emocdes (TDE), que captura a maior parte da atengao em cada momento,
permitindo a avaliacdo sequencial das emogdes percebidas evocadas pelos alimentos que dominam
durante o consumo (Jager et al., 2014; Pineau et al., 2009); EmojiGrid, que é uma ferramenta grafica
para autorrelato baseada em emojis para medir a valéncia e a excitagédo relacionadas aos alimentos
(Kaneko et al., 2019); e algumas metodologias que avaliam redes neurais e comportamentos biolégicos
do ser humano, como a eletroencefalografia (EEG), uma técnica neurofisioldgica que utiliza eletrodos
aplicados na cabecga para medir a atividade do campo elétrico na regido cerebral subjacente e permite
entender estados psicolégicos e emocionais por meio da observagéo de ondas cerebrais (Modesti et
al., 2022).

Ja para a avaliagdo das expectativas, & possivel a utilizacdo de pesquisas de mercado em
questionarios estruturados, semiestruturados e nao estruturados, em que se coletam dados
sociodemograficos, de consumo, praticas e costumes, percepgodes e expectativas dos consumidores
(Peres et al.,, 2020); entrevistas com especialistas, possibilitando analises de expectativas
mercadoldgicas mais aprofundadas; grupos de foco, conforme citado anteriormente; escalas de
preferéncia, que demonstram as preferéncias dos consumidores e, consequentemente da indicios do
que eles esperam em um produto; escalas Just-about-right (escala do ideal), que permite medir a
intensidade dos atributos desejadas pelos consumidores em um produto (Minim, 2023); e Eye tracking,
metodologia que utiliza um 6culos com rastreamento ocular para medir a intensidade e o tempo de
observacgdo dos olhos do avaliador em determinado ponto na tela de um computador e que, de forma
adaptada, é possivel investigar quais pontos mais chamam atenc&o e seriam mais interessantes e
esperados de se ter em um produto (Garza et al., 2025).

Conclusao

A compreensdo das emogdes e expectativas dos consumidores representa um avancgo significativo
na ciéncia sensorial e no desenvolvimento de alimentos mais alinhados com as reais necessidades e
desejos do consumidor. Emog¢des séo respostas complexas e multifatoriais que refletem a experiéncia
do consumidor, enquanto as expectativas moldam a forma como ele antecipa e avalia um alimento,
mesmo antes de consumi-lo. Ambos se mostram essenciais para compreender o comportamento do
consumidor e suas decisdes relacionadas ao produto, pois exercem influéncia direta em suas decisdes.
Desta forma, as expectativas precisam ser compreendidas e atendidas, considerando que o
consumidor é a razao central para o desenvolvimento e a oferta de produtos no mercado. Nesse
contexto, as metodologias sensoriais assumem papel fundamental para a industria de alimentos, pois
contribuem significativamente para o entendimento das percepgdes, emogdes, comportamentos e
expectativas dos consumidores. Estudos recentes demonstram que fatores como nome, embalagem,
cor e textura nao apenas influenciam percepgdes sensoriais, mas também modulam respostas
emocionais e expectativas, afetando diretamente a aceitagcdo e o comportamento de escolha. Portanto,
a integracao entre ciéncia sensorial, psicologia e estratégias de mercado é fundamental para que a
industria de alimentos desenvolva produtos mais atrativos, eficientes em comunicar seus atributos e
capazes de gerar experiéncias positivas.
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