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O objetivo deste trabalho foi avaliar a infl uência da informação e 
do conhecimento sobre a melatonina na aceitação de leite. Foram 
recrutados 200 voluntários (idade inferior e superior a 50 anos) para 
avaliarem o leite de vaca pasteurizado com concentração aumentada 
de melatonina mediante teste cego, teste da informação da 
presença de melatonina e teste do conhecimento sobre melatonina. 
As sessões foram realizadas em condições laboratoriais, utilizando-
se escala hedônica de 7 pontos, sendo os resultados analisados 
por ANOVA e teste t. O leite com informação da presença de 
melatonina alcançou maior escore quando comparado ao teste 
cego em ambos os grupos. A comparação dos resultados dos testes 
sem e com conhecimento sobre a melatonina indicou que a noção 
dos benefícios do composto favoreceu a aceitação do produto, 
principalmente no grupo com idade superior a 50 anos. Conclui-se 
que os consumidores estão preocupados com a saúde e dispostos 
a aceitar produtos com características funcionais.

PALAVRAS-CHAVE: MELATONINA; ACEITABILIDADE E INFLUÊNCIA DA INFORMAÇÃO.
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1 INTRODUÇÃO

A análise sensorial tradicional, que enfoca os atributos intrínsecos ao produto, tem sido 
utilizada para estudar as características sensoriais provenientes do equilíbrio de compostos 
presentes nos alimentos a fi m de garantir seu padrão de qualidade. Para atingir a qualidade exigida 
pelo consumidor, o alimento precisa de respaldo no que diz respeito à sua aparência, aroma, sabor 
e textura. Entretanto, as ferramentas tradicionais da análise sensorial não são sufi cientes para 
atender aos requerimentos do dinâmico mercado de produtos alimentícios. Otimizar a formulação 
do produto é necessário para sua aceitação e para garantir que a inovação alcance sucesso. Os 
consumidores, porém, são infl uenciados por outros fatores durante o processo de escolha, compra 
ou aceitação do alimento, como conceitos individuais (aprendidos, vivenciados ou instintivos), além 
de sofrerem infl uência das informações relacionadas ao produto, como marca, preço e rótulo.  Esses 
fatores, ou características não sensoriais, são veiculados na embalagem do alimento e envolvem os 
conceitos do próprio consumidor em relação ao produto (MINIM, 2010). 

Trabalhos anteriores (VIDIGAL et al., 2011; DELLA LUCIA et al., 2010; JAEGER, 2006; 
ALLISON, GUALTIERI e CRAIG-PETSINGER, 2004; PRESCOTT et al., 2002) divulgaram a 
infl uência de características extrínsecas ao alimento na percepção do seu sabor, revelando como 
outras informações, além das suas características físicas e sensoriais podem modifi car a escolha e 
a aceitação do consumidor. 

Entre os fatores não sensoriais que afetam o comportamento dos consumidores destacam-
se aqueles relacionados à saúde e ao bem-estar fi sico e mental (ALLISON, GUALTIERI e CRAIG-
PETSINGER, 2004). Informações relevantes sobre o conteúdo nutricional e benefícios à saúde 
estão sendo amplamente utilizadas como estratégia de marketing e diferenciação do produto, 
devido ao seu potencial para infl uenciar as atitudes dos consumidores (SABBE et al., 2009; HAILU 
et al., 2009; SIEGRIST, STAMPFLI e KASTENKOLZ, 2008). O potencial dessas alegações depende 
de vários fatores, incluindo os benefícios e familiaridade com os ingredientes (VAN TRIJP e VAN 
DER LANS, 2007; VAN KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005), bem como características individuais 
dos consumidores, tais como atitudes, motivação e condições de saúde (URALA e LÄHTEENMÄKI, 
2004; VAN KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005).  

Sabbe et al.  (2009) estudaram a infl uência da informação sobre os benefícios à saúde 
do suco de açaí na aceitação dos consumidores. Usaram concentrações de 4 % a 20 % de polpa 
e observaram correlação negativa entre a aceitabilidade global do suco e a concentração de açaí. 
No entanto, verifi caram melhora na aceitação dos sucos ao fornecerem informações aos julgadores 
sobre seus benefícios à saúde, além de redução da insatisfação com o sabor dos produtos.

Diversos alimentos com propriedades funcionais têm sido desenvolvidos empregando a 
melatonina, composto produzido pela glândula pineal com importante função na regulação do sono 
dos mamíferos (KENNAWAY e WRIGHT, 2002). O desenvolvimento de leite com concentração de 
melatonina aumentada naturalmente por meio de técnicas de ordenha criou segmento rentável no 
mercado de lácteos. De acordo com Özer e Kirmaci (2010), uma empresa na Finlândia produz leite 
com maior concentração de melatonina usando o sistema de ordenha noturna. Produtos similares 
são encontrados no Japão e no Reino Unido, porém não foram localizadas pesquisas a respeito da 
opinião dos consumidores  sobre esse produto.

O estudo com consumidores assume importância para defi nir a aceitação de novos produtos 
e sua opinião passou a ser referida como o principal fator de sucesso para os alimentos funcionais. 
Como consequência, várias pesquisas têm enfocado especifi camente as atitudes dos consumidores 
em relação aos alimentos funcionais, abordando determinantes cognitivos, motivacionais e atitudes 
de aceitação (BECH-LARSEN e GRUNERT, 2003; URALA e LÄHTEENMÄKI, 2004; VERBEKE, 
2005).

O presente trabalho teve como objetivo avaliar a infl uência da informação e do conhecimento 
sobre a presença de melatonina na aceitação de leite.
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2 MATERIAL E MÉTODOS

Iniciou-se o trabalho após sua aprovação pelo Comitê de Ética em Pesquisa com Seres 
Humanos da Universidade Federal de Viçosa (UFV),  sob o protocolo n. 021/2010.

Utilizou-se leite de vaca integral com concentração aumentada de melatonina, obtido em 
ordenhas noturnas de animais do estábulo leiteiro da UFV, e pasteurizado no Laticínio Escola da 
referida Universidade.

Duzentos voluntários residentes na cidade de Viçosa (MG) foram recrutados e divididos em 
dois grupos, sendo o primeiro constituído por 100 pessoas com idade inferior a 50 anos e o outro por 
100 pessoas com idade superior a 50 anos.

Os testes de aceitação foram conduzidos em cabines individuais, sob luz branca, divididos 
em três sessões. Inicialmente realizou-se o teste cego, em seguida o teste da informação e, 
posteriormente, o teste do conhecimento (Figura 1).

FIGURA 1 - PROCEDIMENTO DO EXPERIMENTO DE INFLUÊNCIA DE 
FATORES NÃO SENSORIAIS

Na primeira sessão (teste cego), os consumidores degustaram a amostra do produto servida 
em copo de acrílico (capacidade de 40 mL), codifi cada com 3 dígitos, sem qualquer informação 
prévia sobre o leite testado. Na segunda sessão (teste da informação), a mesma amostra de leite (da 
sessão 1) foi servida aos voluntários, sendo informado que o leite continha melatonina. Na terceira 
sessão (teste do conhecimento) avaliou-se a importância do conhecimento sobre a melatonina na 
aceitação do produto. A mesma amostra da sessão 2 foi servida aos voluntários, sendo fornecido 
texto informativo antes da sessão (Figura 2).

FIGURA 2 - INFORMAÇÃO SOBRE A MELATONINA FORNECIDA NA SESSÃO 3 DO TESTE
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As amostras de leite, das três sessões, foram servidas de forma monádica. Em todas as 
sessões, o julgador recebeu uma fi cha para cada amostra, Figura 3, em que foi solicitado indicar em 
escala hedônica de 7 pontos sua aceitação do produto (MINIM, 2010).

FIGURA 3 - FICHAS DE AVALIAÇÃO SENSORIAL USADAS: (a) SESSÃO 1; (b) 
SESSÃO 2; (c) SESSÃO 3
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Para facilitar o entendimento dos resultados efetuou-se a análise de frequência dos escores 
hedônicos para cada amostra e sessão, conforme as seguintes faixas: 

Faixa 1 = escores de 5 a 7 - situados entre os termos hedônicos gostei extremamente e 
gostei, indicando que os consumidores gostaram da amostra.

Faixa 2 = escores de 1 a 4 - situados entre os termos hedônicos não gostei/nem desgostei 
e desgostei extremamente, indicando que os consumidores não gostaram da amostra.

Realizou-se análise de variância (p < 0,05) para comparação entre as três sessões 
e também entre os dois grupos. O teste t para amostras pareadas (p < 0,05) foi utilizado para 
comparação entres as sessões 1 e 2, 2 e 3.

As análises estatísticas foram efetuadas usando-se o programa  Statistical Analysis System 
(SAS, 2008), versão 9.1, licenciado para a Universidade Federal de Viçosa. 

3 RESULTADOS E DISCUSSÃO

Pelo resultado da análise de frequência pode-se observar aumento do percentual de 
escores positivos quando foi fornecida a informação da presença de melatonina e também ao serem 
apresentados os benefícios do seu consumo (Figura 4).

FIGURA 4 - FREQUÊNCIA DE NOTAS HEDÔNICAS ■ POSITIVAS (ESCORES DE 5-7) E ■ 
NEGATIVAS (ESCORES DE 1-4) NAS TRÊS SESSÕES

Constatou-se diferença signifi cativa entre as médias de aceitação dos leites avaliados nas 
três sessões, conforme o teste de Tukey (p < 0,05), mostrando a infl uência positiva da informação 
da presença de melatonina e do conhecimento sobre os benefícios do consumo do leite com 
concentração aumentada de melatonina. 

Também foi verifi cada diferença nos escores de aceitação de ambos os grupos: com idade 
superior e inferior a 50 anos (Figura 5).

3.1 COMPARAÇÃO ENTRE AS SESSÕES

O teste t para amostras pareadas detectou diferenças signifi cativas (p < 0,05) entre os 
escores obtidos para a aceitação do leite entre as sessões 1 e 2 (Tabela 1).  O leite alcançou escore 
maior no teste com informação da presença de melatonina quando comparado ao teste cego em 
ambos os grupos (idade superior e inferior a 50 anos). Pode-se observar que a neofobia alimentar 
não infl uenciou a aceitação dos consumidores, pois a maioria (82 %) relatou que desconhecia o 
composto denominado melatonina na fi cha de análise sensorial (Figura 3 b). Mesmo assim, os 
escores de aceitação aumentaram quando foi fornecida a informação sobre a presença de 
melatonina no leite. 
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FIGURA 5 - MÉDIAS DOS ESCORES DE ACEITAÇÃO DO LEITE COM CONCENTRAÇÃO 
AUMENTADA DE MELATONINA AVALIADO PELO ■ TESTE CEGO, ■ TESTE COM 

INFORMAÇÃO SOBRE A PRESENÇA DE MELATONINA E  ■ TESTE COM 
CONHECIMENTO SOBRE OS BENEFÍCIOS DO CONSUMO DE 
MELATONINA PELOS GRUPOS DE MENORES DE 50 ANOS (a)  

MAIORES DE 50 ANOS (b)

Médias com a mesma letra não diferem signifi cativamente pelo teste tukey (p < 0,05).

TABELA 1 - COMPARAÇÃO ENTRE AS SESSÕES 1 E 2 USANDO TESTE T 
PARA AMOSTRAS PAREADAS

Voluntários
Sessão 1

Escores médios

Sessão 2

Escores médios
ρ-valor*

Menores de 50 anos 5,1 5,6 < 0,0001

Maiores de 50 anos 5,1 5,6 < 0,0001

*ρ-valor obtido no teste t para amostras pareadas.  
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Defi ne-se a neofobia alimentar como a resistência ao consumo de alimentos desconhecidos, 
que pode ser responsável pelo insucesso de produtos funcionais (COOKE, CARNELL e WARDLE, 
2006). 

Constatou-se diferença signifi cativa (p < 0,05) entre os escores obtidos para a aceitação 
do leite quando comparadas as sessões 2 e 3 (Tabela 2).  O leite alcançou maior escore no teste 
com conhecimento sobre os benefícios do consumo da melatonina em ambos os grupos. Esses 
resultados mostram que os consumidores estão preocupados com a saúde e dispostos a aceitar 
produtos com características funcionais.

TABELA 2 - COMPARAÇÃO ENTRE AS SESSÕES 2 E 3 USANDO 
O TESTE T PARA AMOSTRAS PAREADAS

Voluntários
Sessão 2

Escores médios

Sessão 3

Escores médios
ρ-valor*

Menores de 50 anos 5,6 5,9 < 0,0001

Maiores de 50 anos 5,6 6,5 < 0,0001

*ρ-valor obtido no teste t para amostras pareadas.  

Vidigal et al. (2011) observaram atitudes positivas dos consumidores em relação à 
funcionalidade dos produtos. Verifi caram aumento nos escores de aceitação de sucos de frutas 
exóticas, quando acompanhadas de informações sobre seus benefícios à saúde. Segundo Siro et 
al. (2008), os produtos funcionais representam nova classe de alimentos com mercado em constante 
crescimento, porém seu desenvolvimento representa grande desafi o - produzir alimentos saudáveis 
que agradem os consumidores quanto às características sensoriais e não sensoriais. 

A informação de benefício à saúde elevou os escores de aceitação do leite com concentração 
aumentada de melatonina, mostrando que estratégias de marketing usando a divulgação dessas 
informações são importantes para o sucesso do produto no mercado.

3.2 COMPARAÇÃO ENTRE OS GRUPOS DE CONSUMIDORES (IDADE INFERIOR E 
SUPERIOR A 50 ANOS)

O resultado da análise de variância (p < 0,05) indicou diferenças estatísticas signifi cativas 
entre os grupos de consumidores somente na sessão 3, conforme a Figura 6.

Não houve diferença signifi cativa (p > 0,05) entre os escores médios de aceitação do grupo 
com idade superior a 50 anos e do grupo com idade inferior a 50 anos na sessão 1. Para ambos 
os grupos foi constatado escore médio de aceitação de aproximadamente 5,1, variando entre os 
termos hedônicos “gostei” e “nem gostei/nem desgostei”. Na sessão 2, também não houve diferença 
signifi cativa (p > 0,05) entre os dois grupos, ou seja, a infl uência da informação da presença de 
melatonina causou impacto semelhante nos escores de aceitação dos dois grupos. Para o grupo 
com idade inferior a 50 anos, a média dos escores de aceitação aumentou para 5,6. Para o grupo de 
voluntários com idade superior a 50 anos, o escore médio da segunda sessão também alcançou 5,6.  
Em ambos os grupos houve infl uência positiva da informação da presença de melatonina, apesar de 
os participantes não conhecerem o composto.

Verifi cou-se diferença signifi cativa entre os grupos na sessão 3, sendo os voluntários com 
idade superior a 50 anos mais infl uenciados pelo conhecimento dos benefícios do consumo da 
melatonina que o grupo com idade inferior a 50 anos. O escore médio de aceitação do grupo mais 
jovem foi de 5,9, enquanto o do grupo mais idoso alcançou escore médio de 6,5. A explicação sobre 
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a maior importância dada ao conhecimento a respeito dos benefícios da melatonina pelas pessoas 
com idade superior a 50 anos reside na grande incidência de insônia nesse grupo, causada pelo 
declínio na produção de melatonina. Trabalho desenvolvido por Orwoll (2005) mostrou que 44 % das 
pessoas com idade superior a 64 anos apresentavam problemas para dormir. Justifi ca-se assim, o 
fato das pessoas com idade superior a 50 anos serem mais infl uenciadas pelo conhecimento do 
benefício do consumo do leite que ajuda a melhorar a qualidade do sono.

FIGURA 6 - MÉDIAS DOS ESCORES DE ACEITAÇÃO DO LEITE COM CONCENTRAÇÃO 
AUMENTADA DE MELATONINA, AVALIADOS NAS SESSÕES 1, 2 E 3

Médias com a mesma letra não diferem signifi cativamente (p < 0,05) na mesma sessão.
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4 CONCLUSÃO

A informação da presença de melatonina e o conhecimento sobre seus benefícios à saúde 
elevaram os escores de aceitação do leite com concentração aumentada de melatonina, mostrando 
que estratégias de marketing usando a divulgação dessas informações são importantes para o 
sucesso do produto no mercado.

As pessoas com idade superior a 50 anos apresentaram maior interesse pelo leite 
com concentração aumentada de melatonina, sendo mais infl uenciadas pela informação sobre 
seus benefícios. Verifi cou-se também que a neofobia alimentar não infl uenciou a aceitação dos 
consumidores, pois a maioria (82 %) desconhecia tal composto. Mesmo assim, quando foi fornecida 
a informação de que o leite continha melatonina, os escores de aceitação do produto aumentaram. 
Assim, a palavra melatonina pode ser usada nas embalagens e propagandas desse leite, pois não 
foi detectada neofobia em relação ao termo. 

ABSTRACT

THE IMPACT OF INFORMATION ABOUT MELATONIN ON THE 
ACCEPTABILITY OF MILK

This study aimed at evaluating the infl uence of information and knowledge upon the presence of melatonin in 
the acceptance of milk. Two hundred volunteers (aged under and over 50 years) were recruited to assess the 
pasteurized cow milk with increased concentration of melatonin. This study was separated in 3 stages: blind 
test, test with information about the presence of melatonin and testing of knowledge of the benefi ts of melatonin. 
All sessions were conducted in laboratory conditions, using 7-point hedonic scale. The results were analyzed by 
ANOVA and t test. The milk with information about the presence of melatonin had higher scores when compared 
to the blind test in both groups. By comparing the tests with and without knowledge on melatonin, it was noticed 
that information on its benefi ts has favored the product acceptability, mainly in the group aged over 50 years. It 
was therefore concluded that consumers are concerned about their health and willing to accept products with 
functional features. 

KEY-WORDS: MELATONIN; ACCEPTABILITY AND INFLUENCE OF INFORMATION.
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