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Aspectos contextuais e pessoais influenciadores do consumo de chocolate
Personal and contextual aspects that influence chocolate consumption
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Resumo

O presente trabalho buscou conhecer e analisar fatores que influenciam o consumo de chocolate de um conjunto de pessoas ¢ as modalidades
de explicagio ou justificagio que apresentam para o seu padrio de consumo e para o tipo de interesse que tém pelo chocolate. Os dados foram
coletados por meio de questiondrio. Participaram 313 homens e mulheres, a maioria (63,3%) com idade entre 16 ¢ 25 anos. Houve interesse
especial na discussao das diferencas encontradas quando os padrées de consumo de homens e mulheres sio comparados. Ficou evidente, no grupo de
participantes, que a influéncia de muitos dos aspectos considerados sobre o consumo do chocolate no se processa de forma idéntica sobre homens
e mulheres. A representagio de chocolate que os participantes revelaram, ao realizarem uma tarefa de evocagio, mostra expressiva similaridade, com
poucos aspectos divergentes. Os dados mostram que, no caso das mulheres, a selecao de alimentos ¢ mais influenciada por fatores culturais ou factuais
relacionados as variagoes de estados afetivos, o que pode contribuir para a discussio do comportamento alimentar em suas vdrias facetas.
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| Abstract

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. A survey was carried out with a group of 313 men and women, most
of those (63.3%) aged 15 to 25. There was special interest in the discussion of differences found when the consumption pattern of men and women
are compared. It became clear, in the group analyzed, that many aspects of chocolate consumption are not processed in the same way by individuals
of different genders. The representation of chocolate revealed by participants, after performing an evocation task, shows impressive similarity, with
few divergent aspects. The data demonstrates that, especially for women, food selection is more influenced by cultural and factual factors related to

changes in mood states, which may contribute to the discussion of eating behavior in its various facets.
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'Universidade Federal do Espirito Santo (Vitéria), Brasil

Muitos alimentos sao conhecidos apenas em
alguns grupos humanos, por diversas razdes. Outros,
entretanto, tornaram-se praticamente universais,
sendo conhecidos e apreciados em quase todas as so-
ciedades humanas com condigbes econdmicas que
permitam sua inclusio no 4mbito do comércio inter-
nacional. Um deles estd no foco de interesse da presente
investigacdo. Nao se trata de alimento relevante para
a composicao dos hdbitos alimentares cotidianos em
qualquer grupo humano, mas ocupa posigao privile-
giada em termos de preferéncia em diferentes lugares
do mundo: o chocolate (Coe & Coe, 1999; Hermé,
20006; Beckett, 2008).

Em relacio ao contexto brasileiro, hd uma in-
formagao histérica especialmente interessante em
relagio ao consumo de chocolate. Embora o Brasil
tenha sido incluido no universo do chocolate a partir
do século XVII, quando as primeiras sementes de
cacau chegaram ao sul da Bahia (Hermé, 20006), a
expansio do consumo interno do produto foi mui-
to lenta. Em 1971, foi criado no pais o Conselho
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Nacional de Expansao do Consumo Interno de Cho-
colate (CONEC), com envolvimento do governo e de
fabricantes do produto. Pesquisa do CONEC iden-
tificou que um dos fatores relacionados ao consumo
per capita de insignificantes 300 gramas ao ano era
a crenca da populagao de que o chocolate era ape-
nas uma guloseima sem qualquer valor nutricional.
Em decorréncia de tal constatacio foi iniciada, em
1972, grande campanha publicitiria que se estendeu
por toda a década, destacando propriedades nutritivas
e energéticas em associagio com o sabor do chocolate,
com dizeres do tipo “o mais gostoso do chocolate é ser
alimento”, “chocolate, energia para todo dia”, “o ali-
mento gostoso”. A eficiéncia da campanha foi notével
(Centro de Documentagao e Memdria da Chocolates
Garoto, 2009).

O presente trabalho investigou se determinadas
situagdes apresentadas ao conhecimento de participan-
tes do estudo sao reconhecidas como influenciadoras
do consumo de chocolate, a partir de sua experiéncia
pessoal. Em paralelo, buscou-se conhecer que caracte-
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risticas do chocolate os participantes destacam em uma
situagao de evocagao, o que pode contribuir para escla-
recer aspectos de sua relagao com tal alimento. Como
parte de tal estudo exploratério, foram comparadas as
respostas de homens e mulheres, de forma a poder lidar
com a ideia culturalmente difundida de que mulheres
consomem mais chocolate que homens (sobre estudos
que abordam o tema, ver Wansink, Cheney & Chan,
2003; Yanovski, 2003; Kiefer, Rathmanner & Kunze,
2005; Hormes & Rozin, 2009).

O instrumento de coleta de dados foi elabora-
do considerando que a sele¢io de alimentos resulta
da articula¢ao de aspectos consolidados de natureza
individual (fatores biolégicos e cognigoes desenvol-
vidas) com o contexto sociocultural no qual se vive.
Para Ogden (2010), ¢ fundamental avaliar o com-
portamento alimentar em fun¢io do contexto socio-
cultural, ou seja, das normas que regem a vida so-
cial, familiar e pessoal do individuo, pois o ato de se
alimentar pode ser caracterizado como “produto da
interface entre o individuo e seu mundo social, que
se manifesta através dos temas da comunicacio, con-
flito e controle” (Ogden, 2010, p. 285). Essa autora
afirma ainda que, a medida que o individuo interage
com o ambiente, o alimento se torna uma espécie
de “f6rum para comunica¢io”, ou seja: ao escolher
determinada comida o individuo estd expressando
quem é e como se coloca frente aos outros. Além
disso, na alimenta¢do também podem estar subsu-
midos conflitos do individuo em rela¢do a si préprio
e aos outros. Por exemplo, 2 medida que o indivi-
duo pensa e age em seu contexto sociocultural, pode
experimentar sentimentos de descontrole, podendo
a alimentacio ser uma forma de restabelecer esse
controle quando se impéem medidas de contengao
sobre a prépria ingestao alimentar (Ogden, 2010).
E claro, mas vale a pena destacar, que esse tipo de
consideragao pressupde que se esteja falando de con-
digbes em que nao haja caréncia alimentar, situagio
na qual outros fatores ganhariam proeminéncia.

Especialmente na Europa e nos Estados Uni-
dos pesquisadores tém se dedicado ao estudo de
questoes relativas ao consumo de chocolate, inclusive
desenvolvendo questiondrios especificos para estabe-
lecer os fatores que influenciam o consumo, como,
por exemplo o Attitude to Chocolate Questionnaire
(ACQ) (Benton, Greenfield e Morgan, 1998). Tal
questiondrio foi criado para agregar conhecimento
sobre causas e consequéncias do consumo de cho-
colate, propondo avalia¢ao em que sdo considerados
fatores como nivel de craving (termo frequente em

estudos sobre comportamento alimentar, que indica
desejo intenso, compulsivo, quase incontroldvel, de
consumir algo) por chocolate, sentimentos negati-
vos e culpa ao consumir o alimento, bem como uma
abordagem funcional ao consumo do doce. Muitos
estudos tém foco no comportamento alimentar fe-
minino, mas também existem estudos com homens
e criancas (Yamamoto e Lopes, 2004; Viana, Santos
e Guimaraes, 2008).

Para o presente trabalho foi proposto um ins-
trumento especifico, destacando aspectos pessoais
e contextuais relativos ao consumo de chocolate,
sem a énfase quase exclusiva de muitos estudos (por
exemplo, Fletcher, Pine, Woodbridge & Nash, 2007;
Durkin, Rae & Stritzke, 2011) na ambivaléncia do
consumo do alimento (culpa) e no desejo intenso de
consumir (craving).

Como j4 foi assinalado, a pesquisa envolveu,
também, uma questio de evocagio usando como
termo indutor a palavra chocolate. A inclusao dessa
técnica buscou conhecer elementos de associacao de
forma a contribuir para o entendimento da relacao
dos participantes com esse alimento, com apoio em
uma das vertentes da perspectiva das representacoes
sociais (Abric, 1998). Nao foi localizado qualquer es-
tudo sobre o tema que tenha empregado a técnica de
evocagao na mesma perspectiva citada.

A coleta de dados incluiu solicitagio de infor-
magdes sociodemogréficas e algumas questoes sobre
consumo de chocolate de forma a melhor caracterizar
o conjunto dos participantes da pesquisa.

Método

A coleta de dados estendeu-se por nove meses,
a0 longo do ano de 2010. Os questiondrios foram di-
vulgados de trés formas:

1. distribuidos para estudantes de graduagao e pés-
graduacio de uma institui¢ao de ensino e entre
estudantes de cursos técnicos, no Ambito do en-
sino médio, de outra instituicio (UFES e IFES,
respectivamente, ambas situadas no estado do
Espirito Santo);

2. disponibilizados em comunidades sobre choco-
late nas redes sociais e em blogs dedicados ao
mesmo assunto;

3. enviados via e-mail para um conjunto de en-
derecos que constituiam um cadastro privado.
No caso de participantes que responderam pela
via da internet, nao ¢ possivel precisar sua loca-
lizagao geogréfica.
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O instrumento utilizado incluiu 24 questoes
de diferentes formatos e foi estruturado em trés
se¢oes. Na primeira foram solicitados dados socio-
demogrificos (sexo, idade, escolaridade, dados que
propiciam classificagao econdémica) e algumas infor-
magoes relacionadas a satide do participante (obe-
sidade, acne, hipoglicemia, diabetes). Foi incluida
uma questdo especial que solicitava resposta quanto
a ter enfrentado problema com peso corporal e so-
licitava ao participante que indicasse qual de nove
silhuetas corporais (que indicam, progressivamente,
de magreza extrema — silhueta 1 — a obesidade muito
acentuada — silhueta 9) apresentadas no questiona-
rio era a mais parecida com a sua condigao corporal
atual (técnica para investigacoes sobre autopercep-
¢ao em saude, utilizada a partir de versao disponivel
em Damasceno, Lima, Vianna, Vianna & Novaes,
2005). A segunda se¢ao foi composta pela questio de
evocagido, na qual o respondente ¢ solicitado a listar
cinco palavras que lhe ocorram de imediato quando
pensa em chocolate. Na terceira se¢io, a ser respon-
dida apenas por pessoas que consomem chocolate,
foram incluidas questdes sobre certos aspectos des-
se consumo, entre elas uma questao especial na qual
eram apresentadas 14 situagdes e o participante de-
veria assinalar se percebeu, nos tltimos cinco anos,
alteracao no seu consumo de chocolate em cada uma
delas (as alternativas de resposta eram: aumenta, di-
minui, ndo se altera, nao ¢ aplicdvel).

Cinco situagoes referiam-se a situagoes de ocor-
réncia regular e que, em principio, nao se configuram
como estressantes: nos fins de semana; em periodo de
férias; quando o tempo estd mais frio; na época do
Natal; nos dias que se seguem a Pdscoa. Pretendeu-se
que a situagdo da Pdscoa cumprisse papel de contro-
le da sensibilidade do instrumento e da seriedade do
preenchimento do questiondrio, supondo-se que a
tradicio brasileira e a intensa publicidade que a acom-
panha favorecem aumento de consumo de chocolate
nesta época do ano.

As outras nove situagbes envolviam contextos
potencialmente estressantes no 4mbito das atividades
cotidianas, e nas esferas afetivas e de sadde. Elas foram
descritas como se segue: antes de alguma prova ou
entrevista; na época de menstruagio; quando percebo
que aumentei um pouco meu peso; em periodo de
sobrecarga no trabalho, problemas com colegas ou com
chefes; quando estou vivendo alguma dificuldade de
relacionamento afetivo; quando tenho dificuldade
de pagar alguma divida; quando estou iniciando novo
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relacionamento afetivo; quando hd problema de satide
com alguém de minha familia; quando estou com
algum problema de sadde.

Resultados

Responderam o questiondrio 313  pessoas:
218 mulheres, 92 homens ¢ 3 pessoas nio indicaram
sexo. Mais de dois tergos (68,4%) dos participantes
tém 25 anos ou menos. De acordo com o Ciritério de
Classificagio Econdmica Brasil (Associagio Brasileira
de Empresas de Pesquisa — www.abep.org — 2008) pre-
dominaram respondentes classificados na classe B (B1 e
B2), com 50,2% de representagio, seguidos de integran-
tes das classes C (C1 e C2), com 22,7%, e A (Al e A2)
com 21,1%. O nivel universitirio de ensino, concluido
ou em curso, foi informado por 73,8% dos participantes
(incompleto = 50,2%; completo = 23,6%). O quadro se
completa com nivel fundamental (4,1%), e nivel médio
(20,8%), além participantes que nao forneceram a infor-
macio (1,3%).

Informaram nunca terem enfrentado problema
com peso corporal 62% dos participantes. Respostas
fornecidas & questdo que envolve auto-classificagiao em
silhuetas, descrita na secio Método, de fato mostram
que a incidéncia de sobrepeso e obesidade nao ¢ alta,
pois 72% dos participantes indicaram uma das trés
silhuetas que equivalem a peso corporal adequado, ou
seja, as silhuetas 3, 4 e 5; uma vez que as silhuetas 1 e
2 indicam peso muito baixo e as silhuetas 6, 7, 8 ¢ 9
indicam niveis crescentes de obesidade. Mais de 95%
dos participantes declarou consumir habitualmente
alimentos com agtcar. Mesmo com o predominio de
participantes jovens, mais de 65% declararam nao fa-
zer qualquer tipo de atividade fisica regular.

Lembrando o predominio de jovens entre os
participantes, assinala-se que 54% deles declararam
enfrentar ou terem enfrentado aparecimento de acne,
tendo informado acreditar na possibilidade de associa-
a0, bastante disseminada culturalmente, de que exista
relagao entre o consumo de chocolate e o problema
dermatoldgico. Uma revisao de estudos sobre o tema
propiciou a conclusao de que nao ¢ “impertinéncia su-
gerir que a ingestao de alimentos a base de chocolate
pode, sim, ter relagio com o quadro clinico da acne
vulgar” (Costa, Lage & Moisés, 2010, p. 351), mesmo
reconhecendo a necessidade de estudos adicionais que
explorem multiplos fatores nutricionais.

Passando as informacoes fornecidas sobre con-
sumo de chocolate, registra-se que foram respondidas
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por 291 dos 313 participantes (93%), uma vez que foi
esse o total de respondentes que declararam gostar de
chocolate. Para uma questao sobre como avaliavam o
sabor do chocolate foram apresentadas trés alternativas
de resposta: estd entre os que mais gosta em compara-
¢a0 aos demais; é¢ bom, mas prefere comidas salgadas;
considera outros sabores doces melhores que chocola-
te. A primeira alternativa foi escolhida por 62,4% dos
respondentes, tendo sido o produto avaliado como
preferivel a todos os demais sabores por 51,8% dos
homens e por 68,0% das mulheres. Wansik, Cheney
& Chan (2003), em estudo sobre preferéncia por com-
fort foods (comida reconfortante, em tradugio livre,
sao alimentos que remetem 2 situagoes agraddveis ou
trazem sensagdo de familiaridade relacionada a expe-
riéncia individual, familiar ou cultural) entre homens
e mulheres estadunidenses e canadenses, constataram
predominancia entre homens de preferéncia por re-
feicoes salgadas (macarro, pizza, sopa, entre outras),
enquanto mulheres declararam predilegao por lanches
e guloseimas como chocolate e sorvete. Ainda que
no presente estudo a maioria tanto de homens como
de mulheres tenha declarado preferéncia pelo sabor do
chocolate, a diferenca constatada na comparagio de
homens e mulheres aproxima o resultado daquele
verificado por Wansik, Cheney & Chan (2003).

Outros dados especificos foram solicitados com
o objetivo de agregar informacao sobre o consumo de
chocolate dos participantes. Um deles refere-se a épo-
ca da vida em que consumiram mais chocolate, tendo
sido a adolescéncia a época mais mencionada (46%
dos participantes). Uma segunda informagao foi ob-
tida com indagacdo sobre consumo de chocolate no
dia anterior ao do preenchimento do questiondrio,
tendo 38% dos participantes declarado que houve tal
consumo. No terceiro caso buscou-se conhecer a vi-
véncia de eventual conflito entre a satisfagao propor-
cionada pelo chocolate consumido e a insatisfacio de
nao ter conseguido resistir 4 guloseima quando essa
era a pretensao. Uma grande maioria (72,7%) rela-
tou predominio de sentimento positivo, de bem estar,
ap6s consumo (73 de 84 homens=86,9%; 139 de 206
mulheres=67,5%). Trata-se de diferenca significativa,
conforme evidenciado por teste de ?, com probabi-
lidade de erro inferior a 0,01. No grupo que relatou
sentimento de culpa por nao ter resistido, ou tanto
de culpa quanto de bem-estar, na mesma intensida-
de, 83% sao mulheres. O predominio de sentimento
negativo foi admitido por 5% das mulheres, e nao foi
relatado por qualquer homem.

Na Tabela 1 aparecem resultados relativos as al-
teracoes percebidas pelos participantes em seu préprio
consumo de chocolate frente as diversas situagoes ja
mencionadas em ponto anterior do texto, quando foi
descrita a metodologia utilizada. Percentuais referentes
a homens e mulheres aparecem separados. Em cada
caso, foi incluido apenas o percentual mais alto.

Para as quatorze situagdes apresentadas é pos-
sivel perceber, em dez delas, que o padrio de res-
postas de homens e mulheres ¢ similar. Nas cinco
situagdes de ocorréncia regular que, em principio,
nao se configuram como estressantes (fins de sema-
na, férias, na Pdscoa, no Natal, e quando o tempo
estd frio) participantes homens e mulheres, em maio-
ria, reconhecem aumento no consumo de chocolate.
Os percentuais de mulheres que assim responderam
sdo sempre um pouco mais elevados (havendo signi-
ficAncia com nivel de erro de p<0,05, utilizando-se
teste de ?) para as situagdes de fim de semana e de
tempo frio. A excegdo, na qual os percentuais obti-
dos para homens e mulheres se igualam, verifica-se
quando estd em tela a situagao da Pdscoa, que 83%
dos participantes, independentemente do sexo, reco-
nhecem como indutora de consumo. Tal resultado
indica o acerto da decisdo de incluir a situagao da
Péscoa como controle metodolégico, por esta situa-
¢ao ser indicativa de que o instrumento apresentava
sensibilidade apropriada e de que as respostas foram
cuidadosamente fornecidas.

Para as demais situagoes, que envolvem contex-
tos potencialmente estressantes no Ambito das ativi-
dades cotidianas, a grande maioria dos homens afir-
mou ndo identificar qualquer alteracdo no consumo
de chocolate. Sao nove situagoes, como se pode veri-
ficar na Tabela 1, uma delas nao aplicdvel aos homens
(época da menstruagio). O percentual de homens que
indicaram que tais situagbes nao estao associadas a
alteragio no consumo de chocolate ¢ sempre supe-
rior a 72,4%, havendo uma tinica excecao: a situagio
de aumento de peso, na qual esse percentual cai para
57,6%. Ainda assim, fica claro que os homens, em
sua maioria, nao reconhecem alteracio de consumo
de chocolate mesmo quando hd evidéncia de aumen-
to de peso.

A grande maioria das mulheres também res-
ponderam que seu consumo de chocolate nao se alte-
ra em cinco das situacoes potencialmente estressantes:
quando estao em situagdo de avalia¢io (prova/entre-
vista); quando estdo com divida; quando enfrentam
problema de satide na familia; quando enfrentam
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problema de satde pessoal; e quando iniciam novo
relacionamento afetivo. Nas cinco situagoes os per-
centuais de mulheres que admitiram invariincia no
consumo sao menores que os verificados no caso dos
homens, em dois casos em mais de vinte pontos (nas
situagdes de avaliagao e de divida, nas quais o teste
de %* confirma significAncia da diferenca em nivel de
erro de p<0,01).

Frente a outras trés situagoes pelo menos 60%
das mulheres admitiram que seu consumo de cho-
colate aumenta: na época da menstruacio (67,5%),
quando enfrentam problemas no trabalho (62,8%),
e quando vivem dificuldades de relacionamento afe-
tivo (60,0%). E importante reafirmar aqui que mais
de 75% dos homens afirmaram que seu consumo de
chocolate nao se altera nas situagdes de problema no
trabalho e de dificuldade no relacionamento afetivo.
Nesses dois casos a diferenca verificada entre homens
e mulheres ¢ muito significativa.

Resta mencionar a situagio de aumento do
peso corporal, na qual mais da metade das mulheres

Tabela 1

(51,7%) reconhecem que seu consumo de chocolate
diminui, o que se mostra diferente no caso dos ho-
mens, uma vez que 57,6% deles nao relatam alteragao
de consumo de chocolate na mesma situagio.

O conjunto de respostas descrito pode ser visto
como indica¢io de maior susceptibilidade das mulhe-
res a ter seu consumo de chocolate influenciado por
fatores situacionais estressantes. Fica evidente que a
maior parte dos homens afirma que seu consumo de
chocolate nio se altera nas mesmas situagoes. Situa-
¢oes especificas associadas a relaxamento e lazer (férias
e fins de semana, por exemplo) foram reconhecidas
como influenciadoras do aumento do consumo de
chocolate tanto por homens como por mulheres.

Para Kiefer, Rathmanner & Kunze (2005), as
razdes para as diferengas no comportamento alimen-
tar de homens e de mulheres advém mormente de
fatores psicoldgicos e sécio-culturais: “a percep¢io
do ideal de corpo e peso nas sociedades ocidentais
¢ bem menor para as mulheres do que para os ho-
mens” (p. 195), ou seja, a cobranga que recai sobre as

Percentuais de participantes (separando-se homens e mulheres) que reconhecem, para cada situacio descrita,
aumento, redugio ou invaridncia no consumo de chocolate. Estd registrado, para cada situacio, apenas o percentual

mais alto verificado.

Consumo de chocolate

Situacoes Homem Mulher
Aumenta  Diminui Nao altera Aumenta Diminui Nao altera
Fins de semana 45,8 57,4
Periodo de férias 58,5 62,7
P4scoa 83,3 83,0
Natal 59,5 68,4
Tempo frio 47,6 59,8
Aumento de peso 57,6 51,7
Menstruacgio 67,5
Problema no trabalho 75,0 62,8
gllfcfilcl)lr(li;i;?t(; afetivo 775 60,0
Prova / Entrevista 72,4 50,3
Divida 88,4 67,5
Problema de satde familia 88,9 77,6
Problema de satide pessoal 74,6 70,8
Novo relacionamento afetivo 75,7 66,3
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mulheres é maior. Esses autores afirmam que a atitu-
de masculina em relagao a comida é mais descompli-
cada e relaxada, e inclui abordagem da alimentagao
direcionada ao prazer sem a mesma caracteristica de
ambiguidade que se verifica no caso das mulheres,
cuja abordagem estd mais sujeita as normas sociais
estabelecidas. Os autores apresentam dados de le-
vantamento realizado nos Estados Unidos da Amé-
rica que constatou que o dobro de mulheres declara
fazer regimes para emagrecer regularmente ou quase
sempre quando comparadas a respondentes do sexo
masculino. Nesta mesma pesquisa ficou claro que
as diferencas de comportamento em relagio aos ali-
mentos come¢am a aparecer cedo: o desejo de perder
peso comega jd na infincia ou na adolescéncia entre
as mulheres. Mais de um quarto das meninas com
idade entre sete e treze anos, acrescentam os autores,
jd declaram querer emagrecer.

Como jd foi mencionado, cada participante
também cumpriu tarefa de evocagio na qual foi con-
vidado a escrever cinco palavras que lhe ocorressem
diante do termo chocolate, em associacio livre. O ob-
jetivo de tal tipo de questao é obter elementos consti-
tutivos mais ressaltados da concepgiao ou da represen-
tacio social do individuo sobre o elemento indutor
das evocagoes.

Abric (1998) desenvolveu a proposi¢ao de que
as representagdes sociais tém estrutura na qual al-
guns elementos tém maior peso, sio mais essenciais
em sua composi¢do, em decorréncia de integrarem
tradicoes culturais mais resistentes as mudancas, daf
serem chamados de elementos centrais. Outros ele-
mentos nao aparecem com a mesma proeminéncia,
ocorrendo com menor frequéncia e de forma menos
imediata na ordem dos termos evocados, sendo cha-
mados de intermedidrios e de periféricos, conforme o
caso. Também sdo importantes elementos constituti-
vos das representagoes, articulam-se com os elemen-
tos centrais, mas sio menos resistentes as mudancas,
com o que cumprem o importante papel de propiciar
transformag6es nas representagdes quando isso se faz
necessario em decorréncia de novas informacoes dis-
poniveis ou de alteragdes expressivas nos contextos
nos quais foram construidas.

A utilizagdo da técnica de solicitar que mui-
tos entrevistados facam o exercicio de associagao
livre a partir de um termo indutor é considerada
procedimento especialmente apropriado para a elu-
cidagdo da estrutura da representagao, ou seja, para
constatar quais de seus elementos componentes sio

centrais e quais se apresentam como intermedidrios
ou periféricos. Os termos citados pelos participantes
foram agrupados por semelhanca (por exemplo: gos-
toso, delicioso, apetitoso e saboroso foram tratados
como idénticos) e foram processados com a ajuda do
software EVOC (Verges, 2000). Esse soffware leva em
conta, simultaneamente, a frequéncia com que o ter-
mo foi evocado pelos participantes e a ordem em que
cada participante a mencionou no conjunto evoca-
¢Oes que apresentou.

Considerando a Tabela 2, os termos registrados
no 1° quadrante foram os mais citados nas pri-
meiras posigoes e constituem o nucleo central da
representagao social de chocolate, para o grupo de
participantes. Os termos registrados no 2° quadrante
ocorreram com frequéncia alta, mas menos pronta-
mente, constituindo elementos intermedidrios. Do 3°
quadrante constam termos mencionados prontamen-
te, mas com baixa frequéncia, também considerados
elementos intermedidrios. No 4° quadrante aparecem
os demais termos mencionados com frequéncia baixa
e com ordem média de evocagio alta, podendo ser
caracterizados como elementos periféricos.

Os resultados obtidos indicam que as respostas
dos participantes enfatizaram como elementos mais
marcantes aspectos sensoriais associados ao consumo
do chocolate (gostoso, doce, prazer, satisfagao, chei-
ro), além de elementos presentes na composi¢ao do
alimento (cacau, agticar). Também aparece no 1° qua-
drante, como elemento do ntcleo central da repre-
senta¢do, a palavra “garoto”. Trata-se de aspecto cir-
cunstancial resultante do fato de parte expressiva dos
participantes residir em regido urbana na qual existe
uma tradicional fibrica de chocolate com esse nome,
culturalmente identificada como uma das industrias
mais representativas do estado do Espirito Santo.
A presenca da palavra “garoto”, assim sendo, reforga a
importincia do contexto sécio cultural na formagio
das representagoes.

O exame mais detalhado do 1° quadrante re-
vela que as trés palavras mais citadas foram exata-
mente aquelas mais prontamente mencionadas, a
saber: “doce”, evocada 100 vezes com ordem de evo-
cagdo de 2,060; “gostoso”, evocada 278 vezes com
ordem de evocagio de 2,273; e “prazer”, evocada 99
vezes, com ordem de evocacio de 2,333. Em termos
de ordem de evocagio segue-se a palavra “garoto”
(2,633), mencionada com frequéncia bem menor que
as outras trés destacadas anteriormente (30 vezes),
palavra essa que, como jd se viu tem caracteristicas
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Tabela 2

1ermos evocados distribuidos em quadrantes, considerando frequéncia e ordem em que foram evocados, apds
processamento pelo software EVOC (Niimero médio de palavras evocadas por pessoa = 2,93; Niimero de palavras
diferentes = 239; Niimero total de palavras citadas = 1455).

alegria 14 3,573

amor 17 3,180

barra 15 3,000

bem-estar 13 3,316

) bolo 13 3,389

S 60 i 20|
1° Quadrante = cheiro 16 2,813 | oo 193217 =2 %Tadmme
Ncleo Central doce 100 2,060 comer 12 3,500 Interme;dlieérggz
(frequéncias mais altas, cremoso 13 3,077 o

mais prontamente garoto 30 2,633 culpa 12 4250 (frequéncias altas,
citados) gostoso 278 2,273 espinha 18 3.389 menos prontgmente
prazer 99 2,333 ‘ p ’ citados)

satisfacio 35 2,886 felicidade 12 2,917

gordura 49 3,449

maravilhoso 12 3,333

pascoa 14 3,857

sobremesa 38 3,079

vicio 21 3,190

altvio 6 3,500

ao leite 9 3,450

baton 6 3,500

brigadeiro 11 3,450

crocante 8 3,133

derrete 9 3,789

desejo 9 3,567
3° Quadrante = amargo 10 2,800 energia 8 3,133 & 4° Quadrante
ﬂ::rlsitc(l)iiirios bom 11 2,455 estres?e 7 3,433 Elementos Periféricos
(Frequéncias baixas, serenata 11 2,818 macio 6 3,333 (frequéncias menores,
mais prontamente tpm 6 2,833 marrom 8 3,000 menos prontgmente
citados) vontade 9 2,889 |meio-amargo 8 3,125 citados)

paixao 6 3,667

presente 9 3,333

preco 11 3,091

quente 6 3,167

relaxar 8 3,625

sexo 10 3,800

sorvete 11 3,273
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especiais relacionadas 2 jd registrada circunstancia de
nomear uma industria de chocolate.

Essas quatro palavras (doce, gostoso, prazer e
garoto) sao as Unicas que permanecem no 1° qua-
drante quando as evocagdes sdo processadas sepa-
radamente para homens e mulheres, podendo ser
dito, portanto, que nio variam em fun¢io do sexo
do respondente. As duas palavras que figuraram no
1° quadrante e que indicam componentes do cho-
colate (agtcar e cacau) predominaram nas respostas
masculinas, enquanto as outras duas palavras (satis-
fagdo e cheiro) foram quase exclusividade feminina.
Trés dessas palavras, as citadas com menor frequén-
cia (agucar, cacau e cheiro), figuraram no primeiro
quadrante de forma limitrofe.

No 2°¢ quadrante é possivel encontrar outros
aspectos sensoriais positivos associados ao consumo
do chocolate (cremoso, maravilhoso, felicidade), ou
associagbes emocionais (alegria, amor, bem-estar),
mais destacados por mulheres. Aparecem também
dois componentes importantes do chocolate que nao
constaram do primeiro quadrante, talvez por nio se
afigurarem tao positivos quanto os componentes que
ali foram classificados: gordura e calérico, destacados
por ambos os sexos.

Nesse segundo quadrante aparecem mengoes
as ocasides de consumo (o que nio se verificou no
primeiro quadrante), tais como pdscoa e sobremesa,
ambas proporcionalmente mais mencionados por
homens, além de algumas das formas mais tradicio-
nais com que o chocolate é disponibilizado — barra,
bolo, bombom — evocados por individuos de ambos
os sexos. E nesse quadrante também que aparecem
como elementos intermedidrios da representagao de
chocolate alguns elementos que ressaltam caracteristi-
cas negativas associadas ao seu consumo, sinalizando
a ambiguidade envolvida. Sao eles: vicio, culpa e espi-
nha (acne), além do aspectos gordura e calérico, que
também podem ser tomados como elementos nega-
tivos, tendo aparecido com maior proeminéncia nas
respostas de mulheres (exceto espinha, mencionado
por todos de forma equilibrada).

Os dados citados no pardgrafo anterior sao con-
sonantes com informagdes disponiveis que constata-
ram coexisténcia de prazer e culpa como consequéncia
de episédios de consumo, no contexto de priticas que
envolvem prazer, mas prejudicam a satide (Benford &
Gough, 2006; Cartwright & Stritzke, 2008). Em ter-
mos dessa mesma ambivaléncia, em especial entre as
mulheres, os dados descritos podem ser articulados

com dois conjuntos de resultados, ja relatados, da pre-
sente investigacao:

1. muitos participantes (mais de 50%, entre as
mulheres) admitiram redu¢io de consumo
diante da constatagio de aumento de peso;

2. mais de 25% dos participantes admitiram que
o sentimento predominante apds consumo
mescla bem-estar e culpa, ou é apenas culpa.

No terceiro quadrante apareceram termos rela-
cionados a aspectos ji discutidos em rela¢io aos da-
dos disponiveis nos quadrantes 1 e 2, tais como bom,
vontade, serenata (nome de um tradicional bombom),
e amargo (termo improvavel hd alguns anos, mas hoje
incorporado, referente a chocolates com maior teor
de cacau que se tornaram disponiveis no mercado).
Nesse mesmo quadrante, no entanto, apareceu novo
item, proveniente de respostas exclusivamente femi-
ninas: tensdo pré-menstrual.

De fato, o conjunto de sintomas indicativos
da sindrome pré-menstrual, que é sujeito a ampla
varia¢do, inclui a compulsao por determinados ali-
mentos, tanto doces como salgados, como assina-
lam estudos feitos em diferentes contextos culturais
(Sampaio, 2002; Parker, Kamel & Zellner, 2003;
Yanovski, 2003; Zellner, Garriga-Trillo, Centeno &
Wadsworth, 2004). Em termos da construgao das re-
presentagdes sociais registra-se que o assunto é objeto
de exploracio nos meios de comunica¢io, de forma
tal que as vezes se percebe um misto de descompro-
missada divulgagio cientifica, com exploracao de
curiosidades miticas e difusa estratégia de marketing.

E possivel dizer que os estudos indicam que
situagoes especiais proprias de cada cultura, tanto es-
tressantes como relaxantes, podem ser ocasiao propi-
cia para consumo de chocolate, por diferentes razoes
(Silva, Pais-Ribeiro & Cardoso, 2008, referem-se a tal
aspecto como o paradoxo estresse/ingestao). O pe-
riodo pré-menstrual é uma dessas situagdes, mas a
compulsao por determinados alimentos, entre eles o
chocolate, nio desaparece pds-menopausa, condigio
na qual o desejo intenso de consumir o alimento ¢é
atribuido aos fatores climdticos (tempo frio) ou as fes-
tividades como a Pdscoa e o Natal (Hormes & Rozin,
2009). Esses mesmos autores propoem que o chocola-
te ¢ um mecanismo de coping, ou seja, de lidar com os
problemas do dia a dia. Nesse ponto, vale retornar a
proposi¢ao de Ogden (2010), j4 citada na introdugao
do presente texto, ao chamar a atenglo para o fato de
que em suas agoes cotidianas o individuo pode ex-
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perimentar sentimentos de descontrole, podendo a
alimentac¢do funcionar como forma de restabelecer o
controle quando esse individuo se impde medidas de
conten¢ao sobre a prépria ingestao alimentar. Hormes
& Rozin (2009) acrescentam que em muitos grupos
o periodo menstrual é visto como autorizagio social
para consumir chocolate, que ¢ alimento altamente
calérico, como “na América do Norte, onde o cho-
colate tem status de alimento proibido para muitas
mulheres” (p. 259).

A men¢io ao aspecto dicotdbmico que envolve
aumento de consumo de chocolate em situagoes es-
peciais, sejam elas relaxantes ou estressantes, remete
a quatro palavras destacadas pelo software: calmante
(classificada no 3° quadrante quando processadas ape-
nas as respostas femininas), e as palavras alivio, estres-
se, e relaxar (Tabela 2, 4° quadrante). H4 evidéncias
de que certos alimentos (preferencialmente doces)
podem ser consumidos objetivando alterar estados de
humor negativos ou de lidar com estresse, em proces-
so assemelhado a automedicacio (Silva, Pais-Ribeiro
& Cardoso, 2008).

Integraram o 4° quadrante itens que reite-
ram temas jd abordados: caracteristicas fisicas ou
sensoriais do chocolate (ao leite, crocante, derrete,
macio, marrom, meio amargo, preto, quente); for-
mas de apresentagao ou marca (baton, brigadeiro,
sorvete); e associacoes com aspectos motivacionais
(desejo, energia, paixao). Vale mengao especial ape-
nas ao surgimento da palavra sexo, evocada por ho-
mens e mulheres, o que revela um item periférico
da representagio de chocolate distinto dos demais
antes identificados.

Em tentativa de condensar as informagoes
anteriores ¢ possivel dizer que a representacio de
chocolate constatada inclui os elementos: alimento
muito gostoso, com propriedades fisicas e senso-
riais atraentes, cujo consumo, que cresce de forma
diferenciada por ocasidao da Pdscoa, também pode
aumentar de forma compulsiva em momentos de
alegria ou de estresse, e que traz satisfagio, mas tam-
bém ¢ calérico e gorduroso e pode resultar em pro-
blemas de satide e de estética corporal, o que implica
ambivaléncia prazer/culpa. Em tal ambivaléncia nio
se pode falar em simetria, uma vez que o prazer apa-
rece com maior peso, ocupando espago mais central
na representagdo. Na condensagio de informagoes
que abre o presente pardgrafo foi ignorada a mencio
circunstancial a uma industria de chocolates da re-
gido em que o estudo foi realizado.
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Discussao

Na literatura sobre comportamento alimentar
estd consolidada a visao de que os padroes de aceita-
¢ao e de preferéncia por alimentos resultam de arti-
culagio complexa entre aspectos da cultura, aspectos
bioldgicos e experiéncia individual (Birch, 1990).
Em revisao da literatura apresentada por Quaioti &
Almeida (2006) destaca-se o fato de que o controle da
ingestao de alimentos requer mecanismos que coorde-
nam informagdes fisiolégicas do meio interno (entre
elas neurotransmissores, hormoénios, taxa metabdlica,
receptores sensoriais) com informagdes nutricionais
do ambiente externo (entre elas sabor, familiaridade,
textura e composi¢ao nutricional do alimento). Com a
diversificacao dos estudos foram evidenciados outros
fatores influenciadores do comportamento alimentar.
“Dentre eles merecem destaque os fatores sécio-cul-
turais (renda, regionalismo, tabus alimentares) e fato-
res psicolégicos (aprendizagem, motivagio, emogio)
(Quaioti & Almeida, 2006, p. 195). Esses autores des-
tacam ainda a propaganda de alimentos e a influéncia
dos meios de comunicagio.

E claro que todos esses aspectos interessam 2
discussao sobre o consumo de chocolate, ainda que o
foco do presente estudo seja bem mais restrito. Parker,
Kamel & Zellner (2003) argumentam que tentativas
de identificar componentes psicoativos do chocolate
como origem do intenso desejo de consumo que mui-
tas pessoas relatam nao foram bem-sucedidas, tanto
pelo fato de estarem presentes em baixa concentragao
no chocolate, como por estarem presentes em outros
alimentos que nao provocam o mesmo nivel alto de
interesse. Para esses autores, é a combinaciao sensorial
tnica do chocolate e o prazer que proporciona ao in-
dividuo, em associagao com aspectos socioculturais e
individuais, que levam ao desejo exacerbado.

Em revisio dos modelos explicativos voltados
a compreensao dos fatores envolvidos na escolha dos
alimentos (Silva, Pais-Ribeiro & Cardoso, 2008) fica
evidente a admissao de que entre os aspectos pessoais
ressaltados 0 humor aparece com destaque. Christensen
& Brooks (2006) revisaram estudos que mostram que
a dieta do individuo impacta seu humor, mas é preciso
estar atento a natureza bidirecional de tal relacio, uma
vez que assim como alimentos influenciam (os autores
usam a expressio “determinam”) o humor, este tam-
bém influencia o que se come. Com foco no chocolate
Benton & Donohoe (1999) apresentam dados que evi-
denciam que individuos induzidos a sentirem-se tristes,
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em situagao experimental com uso de musicas, come-
ram mais chocolate (entre diversas op¢des alimentares
disponiveis) em comparacio a individuos induzidos a
sentirem-se felizes, sugerindo papel reconfortante para
o alimento.

O presente estudo reuniu dados que apoiam a
concep¢ao segundo a qual situagoes associadas a dife-
rentes estados de humor podem influenciar o consumo
de chocolate, 0 que também estd expresso na represen-
tagao de chocolate detectada a partir das respostas a
questo de evocagao que os participantes responderam.
Ficou claro também que a admissdo de tal influéncia
foi mais expressiva entre mulheres, confirmando dados
mais gerais de outros estudos que evidenciaram que
mais mulheres, em comparagio com homens, admi-
tiram aumento de consumo de alimentos sob estres-
se (por exemplo: Zellner et al., 2006). Dessa forma, a
indicacio de a selecao feminina de alimentos ser mais
sensivel a fatores associados a variagoes de estados afeti-
vos ¢ corroborada e pode ser elemento a considerar na
discussdo de dependéncias e transtornos alimentares.

Cada vez mais alimentos se tornam disponiveis
para populacoes em cuja cultura original eles eram des-
conhecidos, ampliando a complexidade dos processos
implicados no comportamento alimentar, como enfati-
za Garcia (2003) ao dizer que “a desterritorializagao do
alimento difunde-o em escala mundial. Cerveja, bis-
coito, chocolate e refrigerantes pertencem ao mundo”
(p- 488). Considerando-se essa crescente complexidade,
o fascinio que o chocolate exerce sobre os consumido-
res, e ainda o potencial de crescimento do consumo de
chocolate no Brasil, justifica-se e deve ser incentivada a
continuidade de investiga¢oes sobre o assunto.
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