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RESUMO

As Neurociéncias e a Andlise Sensorial vem aumentando suas participagoes na
literatura, como sujeitos e objetos de estudos cientificos explicativos de com-
portamentos. Uma das multiplas aplicacoes destes temas situa-se na analise de
pessoas, tornando possivel dirigir-lhes produtos e servigos consistentes. Neste
contexto, este artigo avaliou, na perspectiva da andlise sensorial,a percep¢ao dos
consumidores sobre especialidades da gastronomia em restaurantes japoneses.
Realizou-se uma survey com 449 consumidores processando-se os dados por
estatisticas multivariadas. Os resultados demonstraram que o modelo analitico
(contemplando a nomologia dos cinco sentidos) foi adequado, e o construto de
maior expressao foi o “paladar”, apresentando maior correlagao com o “tato”
(consisténcia/textura). A analise sensorial apontou a necessidade de cuidado
quanto ao estimulo visual das especialidades. As Redes Neurais resultantes de-
monstraram a consisténcia do modelo aplicado. Ressalta-se a necessidade de se
realizar experimentos mais completos, no campo das neurotecnologias, otimizan-
do as possibilidades das Neurociéncias e da Analise Sensorial.

PALAVRAS-CHAVE:
Andlise Sensorial. Neurociéncias. Consumidor. Gastronomia. Marketing



NEUROCIENCIA E ANALISE SENSORIAL: IMPLICANDO A GASTRONOMIA JAPONESA

ABSTRACT

Neurosciences and Sensory Analysis have been increasing their participation in the lit-
erature as subjects and objects of scientific studies that explain behavior. One of the
many applications of these themes lies in the analysis of people, making it possible to
address them with consistent products and services. In this context, this article evaluated,
from the perspective of sensory analysis, the consumers’ perception about specialties of
gastronomy in Japanese restaurants.A survey was conducted with 449 consumers, pro-
cessing the data by multivariate statistics. The results showed that the analytical model
(considering the nomology of the five senses) was adequate, and the most expressive
construct was the “palate”, presenting a higher correlation with the “feel” (consistency /
texture).The sensorial analysis pointed out the need for care regarding the visual stimu-
lation of the specialties.The resulting Neural Networks demonstrated the consistency of
the applied model. It is necessary to carry out more complete experiments in the field
of neurotechnologies, optimizing the possibilities of Neuroscience and Sensory Analysis.
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INTRODUCAO

O proposito de compreender o comple-
XO mecanismo que rege as estruturas neu-
rais, mentes e comportamentos humanos
tem determinado, através da historia do co-
nhecimento cientifico e técnico, um significa-
tivo esforco de profissionais médicos.Afinal, a
Neurociéncia se destina a estudar o sistema
considerado o mais complexo do universo:
O sistema nervoso, a mente e os comporta-
mentos individuais (TOMOVA; TYE; SAXE,
2019). Mais recentemente, nos ultimos 50
anos, a intensa evolugao tecnolodgica tem
proporcionado significativo avango na des-
coberta de estruturas cerebrais complexas,
assim como de elementos quimicos e fisicos
que determinam agoes neurofisioldgicas de
pessoas e até de animais (FAIRCLOUGH;
LOTTE, 2020). Surge, entao, a Neurotecno-
logia, mais intensamente a partir dos ultimos
20 anos, constituindo-se de todo o arsenal
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de aparatos, hardwares e softwares, desti-
nados a tornar possiveis todas as formas de
diagnosticos que tem o cérebro como locus
de pesquisas (FAIRCLOUGH; LOTTE, 2020).
Neste contexto, a evolugao tem sido dual e
mutuamente dependente: os conhecimen-
tos nas Neurociéncias Tedricas impulsionam
as Neurotecnologias, e estas proporcionam
avancos nas fronteiras do conhecimento or-
ganizado e sistematizado do tema, conforme
analisa o Potomac Institute For Policy Stu-
dies (2015). Como resultado, diversas outras
areas do conhecimento vém adensando seus
conteudos tedricos e metodoldgicos me-
diante as possibilidades proporcionadas pelas
Neurociéncias.

Mais propriamente associadas as cién-
cias humanas, surgem e evoluem a Neu-
rociéncia Molecular, a Neurociéncia Celu-
lar, a Neurociéncia dos Sistemas Neurais,
a Neurociéncia Cognitiva, a Neurociéncia
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Comportamental e a Nutricao. No campo
das Ciéncias Sociais, vem surgindo aborda-
gens no objeto de estudos, bem como das
aplicabilidades, em areas como, Marketing,
Ergonomia, Economia, Direito, Educacao,
Robotica, Games, Estética, Cinema e diver-
sas outras, quase sempre acompanhadas
do prefixo Neuro (AMUNTS; KNOLL; LI-
PPERT et al.,2019) .Assim, os estudos em
Analise Sensorial, tais como, e complemen-
tarmente, nas Neurociéncias, nos ultimos
20 anos, vem evoluindo intensamente, pro-
porcionando conteudos analiticos densos,
tanto na concepgao teorica, quanto tecno-
logica (NABAR; POOVENDRAN, 2010), e,
como por exemplo, a propria relagao pes-
soas-computadores ou robés (VERHULST;
VERMEIR; SLABBINCK, 2019) Neste con-
texto, o campo de estudos das Neurocién-
cias vem se tornando cada vez mais vasto,
determinado por significativa turbuléncia
na producao cientifica nesta area (SOUSA;
LARA; SOUZA et al., 2016). O campo da
Nutricao e Alimentagao tem sido, particu-
larmente prédigo, como sujeitos e objetos
de investigacoes de toda natureza.

Um dos campos mais intensos de ex-
ploragoes Neurocientificas tem sido o dos
estudos das respostas aos estimulos sen-
soriais, mais precisamente nas dimensoes
perceptuais (PERKINS; STRAWBRIDGE;
ARNONE, 2019). Afinal, a forma de per-
ceber fenomenos determina, intensamen-
te, as atitudes individuais. Segundo Silvei-
ra (2013, p. 134), “a percepgao do mundo
depende da atividade dos sistemas senso-
riais, os quais continuamente alimentam o
sistema nervoso central com uma grande
variedade de informacoes sobre eles”.
Assim, a avaliagao sensorial € inerente as
questoes mais primarias do ser humano, o
qual, desde a infancia, aceita ou rejeita de-

terminados alimentos. A andlise sensorial
mostra-se fundamental, ja que é utilizada
para “evocar, medir, analisar e interpretar
reacoes as caracteristicas de alimentos tais
como sao percebidas pelos sentidos da
visao, olfato, gosto, tato e audicao” (CAR-
NEIRO; LUCIA; MININ, 2013). Assim, a
literatura tem sido abundante em estudar
as dimensoes sensoriais e seus impactos
em percepgoes e emogoes. Por exemplo,
sobre a visao, Schupp, Stockburger, Codis-
poti et al. (2006) analisam as relagoes entre
cortex visual e emogoes. Sobre o paladar
Zhang, Jin, Zhang, Ding, O’Keeffe,Ye e Zuke
(2019), analisam a sensagao de influéncia
da lingua no cérebro e Banerjee, Chattopa-
dhyay, Tudu et al. (2014) analisam a percep-
¢ao sensorial do cha preto.

Segundo o Centro Cultural e Informa-
tivo do Consulado Geral do Japao — R
(2015), a culindria japonesa, através das
dimensoes temporais e territoriais, vem
sofrendo varias influéncias de chineses,
portugueses, espanhdis, holandeses, etc.
No Brasil, a culindria japonesa foi introdu-
zida somente a partir do século XX. Os
imigrantes, com o tempo, se adaptaram ao
clima brasileiro, aprenderam e transmiti-
ram novos costumes, cultura e culindria,
bem como passam e passaram, por meio
de suas geragoes, importantes conheci-
mentos da cozinha oriental, promovendo
adaptagoes e inovagoes. Deste fato, origi-
nou-se a gastronomia japonesa no Brasil,
incentivada, principalmente, pelo surgimen-
to de restaurantes tipicos em Sao Paulo, e
gradualmente foi se estendendo a muitas
regioes do Brasil. A culinaria japonesa tem
sido reconhecida como referéncia no Bra-
sil como especialidade culturalmente so-
fisticada, nutritiva, leve, prazerosa, de boa
qualidade e nao significativamente onerosa.
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Para Carneiro; Lucia e Minin (2013), a qua-
lidade parte da aceitagao do consumidor a
um produto. Apenas 6timas caracteristicas
quimicas ou fisicas nao preenchem os an-
seios do consumidor. A avaliagio da qua-
lidade é determinada por parametros ob-
jetivos e subjetivos, ou perceptuais. Com
este contexto, foi realizada uma analise da
percepgao sensorial com consumidores
de gastronomia japonesa em Varginha-MG,
cujo objetivo é responder a questao orien-
tadora da pesquisa, que consiste em:‘“‘sob o
contexto da analise sensorial, qual é a per-
cepgao do consumidor sobre especialida-
des da gastronomia japonesa servidas em
restaurantes tipicos?

Como pilar fundamental desta investiga-
¢ao, assumiu-se como objetivo geral deste
trabalho: analisar a percepgao dos consumi-
dores sobre as especialidades de gastrono-
mia japonesa, servidas em restaurantes tipi-
cos de Varginha -MG. Com o proposito de
cumprir o objetivo geral, buscou-se atingir
os seguintes objetivos especificos: 1) Apre-
sentar o perfil do consumidor de gastrono-
mia japonesa e sua avaliagdo sobre fatores
que possam influir em suas percepgoes; 2)
Apresentar as frequéncias dominantes e
a descricao dos atributos perceptuais dos
consumidores; 3)ldentificar as relagoes en-
tre os diversos elementos determinantes da
percepcao sensorial; 4) ldentificar em que
intensidade os elementos sensoriais basi-
cos (visao, paladar, tato, audicao e olfato)
contribuem, em conjunto, para a sensagao
sensorial, ou resposta do consumidor. Nes-
te sentido, a pesquisa caracteriza-se como
descritiva, buscando identificar e analisar
as intensidades perceptuais de clientes dos
restaurantes. Portanto, nao foram realizados
testes sensoriais laboratoriais, face a identi-
dade do estudo.
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REFERENCIAL TEORICO

A literatura contemporanea na area de
Neurociéncias tem sido intensamente ex-
plorada e ampliada, abordando fronteiras
conceituais, taxondomicas, nomoldgicas e
aplicativas nos mais diversos campos do
conhecimento e de atividades (MILLER;
HALE; OKANO, OKABE E MITRA, 2019;
CHRISTEN, 2008). Notadamente nas are-
as sociais, sao notorias as contribuicoes da
literatura em campos que ja estao sendo
conhecidos como Neuroeconomia, Neu-
romarketing, Neuroaccounting, Neuro-
governanga, Neuroética, Neurodireito e
Neuroliderangca (AHMAD, 2010). Ainda
que cada vez mais se observa que esta pro-
fusao de produgoes literarias nem sempre
contribuem substantivamente para descre-
ver, explicar, prever e controlar fenomenos,
aplicabilidades nas areas tecnolodgicas pare-
cem proporcionar construtos e variaveis
consistentes e objetivamente submissiveis
a légica dos contrastes tecnologicos.

A profusao literaria, bem como o sur-
gimento intenso de recursos tecnologicos,
hardwares e softwares, tem permitido nao
apenas o adensamento do conhecimento
na area, como também o fortalecimento
significativo de uma industria emergente
altamente promissora economicamente.
Trata-se de uma industria que contribui,
consistentemente, para a evolucao do es-
tado da tecnologia inteligente dos nossos
tempos. Estas tecnologias tém propiciado
que as associagoes, correlagoes e causali-
dades entre as dimensoes de sistema ner-
voso, mente e comportamentos venham
encontrando robustez, oportunidade e
consisténcia, na busca por respostas ati-
tudinais a estimulos neurais. Efetivamente
nestas areas a finalidade destes estudos
vertem, quase sempre, para condicionantes
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e processamentos de informagoes que le-
vam a tomada de decisoes, ainda que fun-
dadas em base essencialmente perceptual
(ROYA; BAKB;AKRAMIA et al.,2019). Para
compreender melhor a percepgao huma-
na, € importante conhecer como o cérebro
constréi a mente e produz as emogoes, o
comportamento e determina as decisoes.
Para Herculano-Houzel (2013, p.3), neu-
rociéncia é o “conjunto das disciplinas que
estudam, pelos mais variados métodos, o
sistema nervoso e a relagao entre as fun-
¢Oes cerebrais e mentais. Da mesma for-
ma, Jubilut (2014) sustenta que é essencial
estudar o sistema nervoso central para se
fundamentar o Neuromarketing, visando es-
timular as vendas associadas as emocoes,
buscando criar um afa do produto ou ser-
vico, ao invés de trabalhar somente com
a lembranca da marca. Para ter vinculo
emocional, a informacao fica gravada na
memodria de longo prazo, ao contrario de
um estimulo sem a carga emocional, que
simplesmente vai para o cortex, para uma
anadlise cognitiva mais intensa.

A Anidlise Sensorial, para Verhulst, Key-
ser, Gustafsson et al. (2019), consiste em
um conjunto de procedimentos que per-
mite estudar os estimulos sensoriais. Con-
teudos e métodos de estudos se destinam
a decifrar os enigmas da recepgao, proces-
samento e respostas de informagoes am-
bientais, pelo sujeito, no contexto seu sis-
tema nervoso e de sua mente. Para Silveira
(2013 p. 136),“qualquer forma de variagao
energética pode servir de estimulo senso-
rial”, agregando que o sistema sensorial se
compoe de classes de receptores.Assim, o
sistema indica uma classificacao biofisica,
incluindo a visao, a olfagao a audicao, a gus-
tacao e o equilibrio tatil. Outras formas de
energia ainda sao determinantes de agoes

no sistema, tais como a térmica, a elétrica,a
eletromagnética e a magnética. Neste sen-
tido, a transducao sensorial refere-se a um
processo de transformagao de energia no
ambito dos receptores sensoriais.A somes-
tesia, por sua vez, significa a capacidade de
recepcao e processamento de informagoes
captadas do sistema externo, pelos érgaos
sensoriais. Os sentidos sao os receptores
de impulsos, ou informagoes do ambien-
te, que levam ao sistema nervoso a carga
energética, propiciando interpretagoes so-
bre o meio externo, ou o ambiente da in-
formacgao.Ainda conforme Silveira (2013, p.
136), os receptores sensoriais apresentam
caracteristicas proprias,“‘em funcao de uma
proteina de membrana especifica para cada
mecanismo de transdugao”. A capacidade
do estimulo, determinando sua recepgao e
resposta no sujeito, podem se situar no ni-
vel do limiar perceptual, no sublimiar e no
supralimiar (SKYLARK;WEARDEN, 201 I).

Para Silveira (2013) neste ambiente, a
visao, ou fototransdugao visual, consiste
em um fenémeno fundamental da biologia.
Leva informagoes ao sistema nervoso so-
bre forma, estado, tamanho e cor. O tato,
sendo mecanorreceptivo, nao se limita ao
que é percebido pela mao, mas a boca tam-
bém percebe formas, peso, temperatura e
textura. A audigao, igualmente mecanorre-
ceptiva, pode trazer experiéncias caracte-
risticas de cada alimento, procedentes do
meio externo. O olfato, sendo quimior-
receptivo, proporciona ajuda subjetiva na
percepcao de aromas ou odores. Neste
caso, o odor, consiste no reconhecimento
nasal de produtos volateis. Convencional-
mente o aroma representa o odor percebi-
do pelo sistema olfativo de um alimento ou
bebida, por exemplo;ja a fragrancia, corres-
ponde mais a um odor produzido por um
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perfume, proporcionando outro conjunto
de sensacoes. O sabor, consistentemente
quimiorreceptivo, consiste no conjunto de
sensacoes percebidas pelo paladar, ou seja,
um conjunto de percepgao do aroma, chei-
ro, gosto e reagoes quimicas. A audigao,
mecanorreceptiva, assimila o barulho pro-
porcionado pelo preparo de alimentos, ou
mesmo durante a mastigagao, indicando a
crocancia, a tenacidade do alimento, o som
de uma sopa ao borbulhar, por exemplo. A
audicao pode variar de frequéncia, intensi-
dade e duragao. A textura, ou representa-
cao tatil, se relaciona com a viscosidade, a
consisténcia e as reagoes relativas a ela. O
paladar e o olfato atuam agregando capaci-
dade para a percepgao dos sabores. Assim,
o centro do olfato e também do paladar
no cérebro combina a informacao senso-
rial que chega da lingua e do nariz. Quando
a comida entra na boca, estimula os recep-
tores das papilas gustativas. Estas, por sua
vez, enviam impulsos nervosos para o cen-
tro do olfato e do gosto do cérebro, que os
interpreta como sabor.

Os estimulos sensoriais condicionam
os sistemas sensoriais e determinam sen-
sacoes, percepgoes e comportamentos
(LENT, 2013).As respostas sao condiciona-
das pelo processo sensorial individual, tan-
to quanto pela soma das agoes individuais
(BLOCH, 2019).A este fenomeno denomi-
na-se convergéncia sensorial, determinada
por diversas estruturas de mensuragao
(ROSSI; BERGLUND, 201 I). Assim, o pala-
dar envolve a percepgao de gostos e sabo-
res. O gosto corresponde mais a sensagao
que se percebe ao se colocar um alimen-
to na boca, ja o sabor, proporcionado pela
gustacao, trata-se de algo mais complexo,
atuando com a percepgao do olfato, tato e
paladar. Para Guyton e Hall (2015), o olfa-
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to corresponde a capacidade de perceber
odores e aromas. Lindstrom (2009) en-
fatiza que o olfato provoca lembrangas e
gera emocgoes, uma sensacao dificil de ser
evitada. Segundo Biswas e Szocs (2019) ele
é o principal responsavel pela sensacao de
apreciacao de um alimento e sugere um
teste, tapar o nariz enquanto come.
Conforme apresentam Morais e Fran-
co (2015), o tato é o reconhecimento de
formas e estados, através do contato com
a pele, fundamentando que a analise sen-
sorial proporciona métodos apropriados
para se estudar o relacionamento entre
julgamentos subjetivos das pessoas e as
caracteristicas técnicas dos produtos.
Para Lindstrom (2009) é o manuseio das
coisas, apos a ambientagao proporciona-
da pela visao. Ja a textura pode ser iden-
tificada através da mordida, que envolve
a cavidade da boca e dentes, ou uso das
maos, percebendo seu grau de dureza,
coesividade e viscosidade, podendo ser
considerada como emborrachada, firme,
granulosa ou esfarelenta, por exemplo.
Da mesma forma, Lambert (2003) afir-
ma que se a textura de um alimento nao
for agradavel, pouco importara o seu gos-
to. Para Lindstrom (2009), a audigao pos-
sui vinculo com a memodria, determina o
humor, cria sentimentos, desperta emo-
¢coes e percebe os ruidos. A visao, qua-
se sempre € a responsavel pelo primeiro
contato do individuo com o alimento.
Estas caracteristicas sao fundamentais
na influéncia da aceitagao e escolha por
determinadas comidas. Conforme ainda
Lindstrom (2009), a visao constitui-se da
mais sedutora ferramenta no processo de
escolha pela visao. Para Lucchese-Cheung;
Kluwe e Lima (2019), a percepgao de cor
acontece devido a estimulos de compri-
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mentos de onda diversificados da luz, per-
mitindo a distincao pela saturagao (pro-
fundidade da cor), tonalidade (vermelho,
azul, verde) e intensidade (brilho).
Conhecer o comportamento do con-
sumidor, segundo Rodrigues et al. (2013)
consiste em entender, pelo encontro da
neurociéncia, da psicologia, da economia e
do marketing, as razoes que motivam um
individuo ou grupo de pessoas a adquirir
determinado produto. Para Bauman (2008,
p- 33), no contexto de uma sociedade li-
quida, ou seja, de valores efémeros, o con-
sumo implica na “apreensao de fendomenos
e processos novos ou emergentes que eli-
dem com as redes conceituais mais anti-
gas”, em que consumidores tentam com-
partilhar valores comuns, através dos quais
buscam aprovagao e Vvisibilidade publica,
para gerar pertencimento. Da mesma for-
ma, o consumidor possui uma rede de sig-
nificados, que segundo muitos autores clas-
sicos, assim como Solomon (2016), Bridger
(2018), baseiam suas atitudes de acordo
com o reconhecimento da necessidade, a
busca de informacgoes, a avaliagao das alter-
nativas, a decisao e a analise pés-compra,
que podem ser baseados em seus grupos
de referéncia. Para Romanelli (2006), a culi-
naria nao é um ato solitario, pois a confec-
¢ao de um prato, ou especialidade culinaria,
envolve praticas humanas que vao desde a
producao, o preparo de alimentos e até o
proprio habito de se alimentar em volta
de uma mesa, ocasiao para se criar e man-
ter formas ricas de sociabilidade. Segundo
Demozzi (2012, p. 4),“a culinaria é distinta
da gastronomia por pelo menos dois as-
pectos principais: o primeiro diz respeito
ao espa¢o de producao e o segundo esta
associado ao conhecimento pratico e ted-
rico. Enquanto a culinaria esta reservada ao

ambiente doméstico e ligada ao espago pri-
vado, a gastronomia abrange um conjunto
de conhecimentos tedricos e praticos, vol-
tados para o satisfazer do alimentar-se em
todas as suas possibilidades, considerando
o aspecto profissional das atividades”.

Segundo Melo (201 1), por muito tem-
po a definicao de culinaria ficou restrita
a um conjunto de receitas caracteristicas
de determinada regiao, e a gastronomia
como se fosse uma grande categoria, que
abrigaria um conjunto de culinarias e seus
modos de preparagao. Para ele, o termo
gastronomia tem origem na Franga, no sé-
culo XVIII, durante o lluminismo. Foi neste
contexto que a mesa se tornou um am-
biente social, ja que havia a busca do pra-
zer através da comida.

Kato, Oliveira, Maciel et al. (2016) sus-
tentam que a culinaria japonesa se define
por sua uma comida feita de modo tradi-
cional, com métodos e temperos proprios
do Japao, caracterizada pela qualidade dos
ingredientes e boa apresentagao visual, e,
desde a década de 1980, se expande no
Brasil, conservando técnicas e ingredientes
de sua origem, combinadas com inovagoes
relacionadas a culinaria americana, sendo
assim, bastante dependente de ingredientes
importados. Ja o chef de cozinha Gusteau
(2010) classifica a culinaria japonesa como
uma arte muito delicada, que é composta
por suas formas e cores, servidas em tra-
vessas, ceramica, bambu trancado ou ma-
deira.A qualidade dos alimentos, de acordo
com Freitas (2015), é composta por trés
aspectos fundamentais: o microbiologico,
o nutricional e o sensorial. Segundo ela, o
sensorial é o que impacta mais na escolha
do produto a ser consumido.

Assim, quando ha a percepgao de carac-
teristicas sensoriais agradaveis no que se
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refira a cor, sabor e outros aspectos relacio-
nado aos sentidos,atende-se as expectativas
do consumidor. Para Norckauer (2010, p.4),
“a qualidade sensorial dos alimentos, for-
nece informagoes sobre os fatores sabor e
prazer, importantes para a decisao dos con-
sumidores sobre a aceitacao do alimento e
para a aquisicao dos produtos”. Para Custo-
dio, Lara,Vasconcelos et al. (2015), o objeti-
vo da andlise sensorial é justamente desco-
brir, através de testes e percep¢ao sensorial,
a preferéncia ou aceitagao dos consumido-
res frente a determinados produtos, o que
podera trazer grandes contribui¢oes para o
desenvolvimento de embalagens, novos pro-
dutos, aromas e sabores.

A andlise sensorial, portanto, pode ser
importante na identificacao das proprieda-
des sensoriais identificadas no consumo do
produto e poderao ser utilizadas como es-
tratégias de marketing para sua venda. De
acordo com Carneiro, Lucia e Minin (2013,
p.18) “a qualidade sensorial de um alimento
nao & uma caracteristica prépria deste, mas
sim o resultado da interacao entre ele e o
homem.A qualidade sensorial é fungao tan-
to dos estimulos procedentes dos alimentos
como também das condigoes fisiologicas e
sociologicas dos individuos que o avaliam,
no contexto ambiental em que se localizam
esse individuo e o proprio produto”.

Segundo o Workshop Report (2016), que
estuda o relacionamento entre alimento,
saude e ambiente, assim como por Hott
(2016), os consumidores deixam-se levar
por impulsos e emogoes quando estao em
ambientes cujas caracteristicas sensoriais
sao evidenciadas. Para Trierweiller (2011,
p.6), “o marketing sensorial tem como pro-
posito fixar uma marca, produto ou servigo
na mente do consumidor criando sensagoes
através dos sentidos, formando assim, um
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vinculo emocional”. Além disto, para Soro-
fman (2016), a experiéncia do consumidor
se fundamenta no produto, no processo e
nas pessoas, implicando que as empresas
desenvolvam novos produtos, criando expe-
riéncias para o cliente, melhorando a forma
de se comunicar com eles, e fazendo boas
relacoes de vendas.Assim, o ser humano re-
cebe varios estimulos em suas atividades di-
arias, o que influencia em sua decisao no que
se refere ao consumo de alimentos (SIRAN-
GELO, 2019). Para Coelho e Silva (2011, p.
207), “os sentidos humanos — boca, olfato,
tato, visao e audigao - sao responsaveis pela
percepcao das caracteristicas sensoriais dos
alimentos, gerando estimulos que podem
ser positivos ou negativos para a escolha
e o consumo das preparagoes alimenticias.
Antes da definicao de quais alimentos serao
consumidos, os individuos utilizam seus me-
canismos fisiologicos para auxiliar na esco-
Iha. E através da visdo, por exemplo, que ele
escolhe o alimento, levando em considera-
¢ao a sua forma, cor e brilho. Esses sentidos
correspondem as ferramentas de trabalho
dos individuos que atuam como julgadores
em pesquisas de analise sensorial”.

Este estudo tem como foco a relagao en-
tre os sentidos humanos olfato, tato, paladar,
audicao e visao, e suas associagoes, relacoes
e causalidades, na percepgao de qualidade
de comida japonesa. Procurando um mo-
delo analitico que nao limitasse os sentidos
de forma equidistante, ja que é provavel que
haja disparidade entre o grau de aceitagao
dos sentidos analisados, utilizou-se como
referéncia o modelo da qualidade sensorial
preliminarmente usado por Custodio et al.
(2015), que, por sua vez, foi baseado nas
contribui¢coes de Minim (2013) e Dutcosky
(2013), predominantemente. Neste contex-
to do estado da arte do tema, o modelo
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analitico que se segue foi elaborado pelos
autores, e baseou-se nos cinco sentidos:
visao, paladar, tato, olfato e audicao e suas
relagoes com a percepgao dos consumi-
dores de comida japonesa. Neste trabalho
adiciona-se o construto “audi¢ao”, para ser
contrastado na pesquisa. Assim, agrega uma
dimensao humana importante, ao contrario
do trabalho que foi realizado por Custodio
et al. (2015), que optou por nao utiliza-lo,
face ao barulho do ambiente dos restauran-
tes e a grande movimentagao de pessoas no
festival gastronémico investigado naquele
trabalho. Porém, conforme apresentado por
pesquisas aqui apresentadas, a audigao nao
diz respeito apenas ao som ambiente, mas
também a crocancia do alimento ao mastigar,
em muitos alimentos.Assim, como premissa
de que as percepgoes sensoriais através de
cada categoria ficam melhor especificadas,
fundamenta-se esta investigacao no modelo
analitico apresentado na Figura |.

CRITERIOS E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Este estudo, quanto ao objetivo, segun-
do Collis e Hussey (2013), classifica-se
como uma pesquisa descritiva, pois trata
da explanacao de determinados fenome-
nos. Essencialmente, testou-se um modelo
analitico e uma escala de atributos,com um

duplo propésito: o adensamento do conhe-
cimento na area e a aplicagao dos constru-
tos e variaveis propostas.A premissa é que,
tendo passado pelo crivo das respectivas
validagoes, a escala pudesse ser aplicada a
industria. Quanto ao tipo de abordagem
(meio), define-se como quantitativa, face a
énfase positivista, que considera que a rea-
lidade s6 pode ser compreendida com base
na analise de dados brutos, recolhidos com
o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros. Como método quantitativo, sera
utilizada uma survey, via aplicacao de ques-
tionarios estruturados e nao disfarcados,
que visa obter dados sobre uma popula-
cao-alvo. Assim, foi realizada uma pesquisa
de campo em oito restaurantes de Vargi-
nha -MG, com consumidores de gastrono-
mia japonesa, sendo os dados processados
no periodo de maio a julho de 2019.

O calculo da amostra foi efetuado sob
dados populacionais do IBGE, que estima
que a cidade de Varginha possui uma popu-
lacao de 131.269 habitantes em 2014, re-
presentando o universo desta pesquisa. O
tamanho da amostra, levando-se em consi-
deracgao o nivel de confianca de 95%,e Z =
1,96, corresponde a “n” = 383 responden-
tes. Entretanto, em funcao da facilidade de
obtencao dos dados, bem como das possi-
bilidades de existéncia de dados invalidos,

Visao
Tato
Olfato
Paladar

Audicao

FIGURA 1 — Modelo analitico da pesquisa
Fonte: Autores, 2019

-

Percepcao
Sensorial
(Sensacoes)
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o tamanho da amostra foi estendido para
449 respondentes. O questionario aplica-
do, com escala de sete pontos, buscou ex-
plorar as cinco dimensoes sensoriais além
de dados demograficos dos individuos. Es-
tas informagoes podem ser interessantes
aos donos dos restaurantes, assim como
para futuros exploradores ou empresarios.
Portanto, nao ocorreram as “nao respos-
tas” a pesquisa, nem outliers significativos.

Os dados foram analisados por meio
de Modelagem de Equagoes Estruturais,
utilizando-se o método PLS, o qual, segun-
do Hair, Ringle e Sarstedt (201 1), aplica-se
quando o objetivo da pesquisa for maximi-
zar a variancia explicada.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Essencialmente, esta investigacao visa a es-
tudar e aplicar um modelo analitico de anali-
se sensorial, assim como uma escala avaliativa
das dimensoes sensoriais, utilizando-se, para
este proposito, os consumidores de gastro-
nomia japonesa na cidade de Varginha — MG.
Assim, busca-se, primordialmente, o avango
do conhecimento na aplicabilidade do mo-
delo, de forma a permitir que novos estudos
sejam efetuados, bem como a proposicao de
uma escala que possa ser utilizavel em avalia-
¢oes executivas, pelos empresarios do setor.
Assessoriamente, avaliam-se percepgoes es-
pecificas sobre as ofertas gastronomicas da
comida japonesa, servidas nos referidos res-
taurantes. As sessoes apresentadas a seguir
atendem aos propositos e ordenamento dos
objetivos especificos.

O perfil do consumidor de gastrono-
mia japonesa em Varginha-MG, e a
sua avaliacdo sobre fatores que pos-
sam influir em suas decisdes

O perfil do consumidor, no periodo
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analisado, constituiu-se de uma minoria de
origem oriental, 6%. A maioria, 84%, reside
em Varginha; quanto ao acompanhante, 38%
estavam com seu/sua companheiro (a), 26%
com amigos (as) e 23% com familiares. No
referente ao estado civil, mantém-se uma
aproximagao entre os percentuais de fre-
quentadores solteiros (52%) e casados/re-
lacao estavel (41%); da mesma forma, quan-
to ao género, 55% julga-se pertencente ao
género feminino e 42% masculino. 57% tem
entre 20 e 35 anos, 38% do consumidor de
gastronomia japonesa sao das Classes B-C e
32% do publico situam-se nas Classes D-E.
Apenas 2% refere-se a Classe A. Quanto ao
ambiente, 39% dos consumidores o avalia-
ram como “Excelente” e 24% como “Muito
bom, que somados, correspondem a 63%
de aprovagao positiva. O atendimento foi
avaliado por 38% dos consumidores como
“Excelente” e 25% “Muito bom”, também
somando uma avaliagao positiva por 63% do
publico, embora o esperado é que em am-
bas perspectivas tenham, a0 menos, metade
da melhor avaliagao, ja que nos construtos,
de maneira geral, tenham sido observados
médias altas, o que nao se observou quan-
to a estes quesitos. Quando o consumidor
busca a um restaurante japonés, a maioria,
59%, afirmou, na pesquisa realizada, que pro-
cura o quesito qualidade, porém, este fato é
atendido em 45% das circunstancias. O ideal
€ que se tivessem resultados mais proximos.
Quanto as especialidades e pratos vendidos,
a maioria, 76% correspondem a categoria
sushi, 6% “Sashimi de salmao”, 4% “Rodizio”,
4% em branco e 10% aos demais pratos.

Frequéncias dominantes e a descri-

¢ao de construtos e variaveis em tor-

no de medidas de tendéncia central
Os dados referentes as frequéncias dos
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construtos mais evidentes no estudo, Tabe-
la 1, indicam que, dos cinco sentidos analisa-
dos, o que apresenta maior aceitabilidade dos
consumidores de gastronomia japonesa € o
“Construto 2 — Paladar (gosto e sabor),ja que
obteve maior frequéncia absoluta 74,33% de
nota maxima 7 —“Concordo totalmente”, no
que tange a avaliagao:“De modo geral, o gosto
e o sabor me agradaram”. Esta medicao ates-
ta o que foi apresentado por Minim (2013) e
Dutcosky (2013), em que a andlise sensorial
permite evocar, medir, interpretar dados refe-
rentes a percep¢ao do ser humano.

Referente a analise descritiva dos dados,
de acordo com a tabela |, ha maior média
de notas — 6,6, menor desvio padrao — 0,96
e menor coeficiente de variacao — 14,61%,
demonstrando maior homogeneidade, os
resultados do construto Paladar (gosto e
sabor), principalmente através da variavel
“De modo geral, o gosto e o sabor me
agradaram”, a qual obteve destaque. Pos-
teriormente tem-se, respectivamente com
as melhores avaliagoes gerais, o Tato, média
- 6,52, o Visual - 6,47, o Olfato — 6,37 e a
Audicao — 6,18.

TABELA 1 — Analise descritiva — Média, Desvio Padrao (DP) e Coeficiente de Variagao (C.V.)

Construto 1 — APRESENTAGAO VISUAL DO PRATO Média D.P. C.V.
Senti vontade de comer s6 de olhar para este prato. 6,38 1,26 19,81%
A(s) cor(es) do(s) alimento(s) é (sdo) adequada(as) e estimulantes. 6,50 1,12 17,23%
O tamanho/quantidade corresponde(m) as minhas expectativas. 6,13 1,47 23,92%
O formato do(s) alimento (s) veio (vieram) como o esperado. 6,34 1,36 21,44%
De modo geral, a apresentagéo deste prato me agradou. 6,47 1,21 18,70%
Construto 2 - PALADAR (GOSTO E SABOR) Média D.P. C.v.
Este prato tem o gosto esperado (salgado, doce, azedo). 6,58 0,95 14,50%
Eu gostei do sabor (conjunto de sensagdes) deste prato. 6,57 1,01 15,31%
O sabor deste prato foi além das minhas expectativas. 6,00 1,37 22,82%
O sabor me da a impresséo de que o alimento esta fresco e é saudavel. 6,45 1,16 18,03%
De modo geral, o gosto e o sabor me agradaram. 6,60 0,96 14,61%
Construto 3 — TATO (CONSISTENCIA/TEXTURA) Média D.P. C.v.
A forma, o peso e a textura deste prato sdo agradaveis. 6,38 1,21 19,02%
A temperatura do(s) alimento(s) é (s&o) adequada(as). 6,55 0,97 14,74%
A consisténcia deste prato corresponde as minhas expectativas. 6,51 1,03 15,82%
Eu me identifico com a consisténcia/textura deste prato. 6,44 1,17 18,16%
De modo geral, o tato percebido me agradou. 6,52 1,09 16,77%
Construto 4 - OLFATO (CHEIRO/AROMA) DO PRATO Média D.P. C.V.
O seu cheiro/aroma desperta a vontade de comer. 6,15 1,47 23,92%
Eu gosto do cheiro/aroma deste prato. 6,18 1,41 22,84%
O cheiro do prato esta adequado ao esperado. 6,34 1,24 19,63%
O cheiro demonstra que o alimento é fresco e saudavel. 6,33 1,23 19,43%
De modo geral, o cheiro/aroma deste prato me agradou. 6,37 1,26 19,73%
Construto 5 - AUDIGAO Média | D.P. C.v.
O som ao morder/mastigar o alimento é agradavel. 6,23 1,40 22,46%
Ouvi bons comentarios sobre este prato/restaurante. 6,29 1,32 20,98%
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O som do ambiente me possibilita comer o prato tranquilo(a), conforme cultura japonesa. 6,12 1,51 24,63%

Eu gosto de ouvir o som da comida japonesa preparada, chegando a minha mesa. 5,84 1,69 28,91%

De modo geral, o que se referiu & audigado sobre a comida e o ambiente me agradaram. 6,18 1,38 22,36%
Construto 6 - QUANTO AO PRATO, DE MANEIRA GERAL Média D.P. C.v.

Recomendo este prato, neste restaurante, para amigos e parentes. 6,50 0,95 14,57%

Dados da pesquisa, 2019.

Sobre as correlacoes entre os
elementos determinantes da
percepc¢ao sensorial

Pela Tabela 2, verifica-se que ha correla-
¢oes significativas e fortes entre todos os
construtos do modelo. Trata-se, portanto,
de correlagoes lineares e positivas signi-
ficativas, que conforme Callegari-Jacques,
(2004), apresenta os maiores coeficientes
para:Visao e Paladar (0,659), Paladar e Tato
(0,739), Olfato e Tato (0,630) e Audigao e
Tato (0,634).Em relagao a Percepgao Senso-
rial, o maior coeficiente foi constatado com

o Paladar (0,651).

Sobre a intensidade em que os
elementos sensoriais basicos
(visao, paladar, tato, audicao e
olfato) contribuem, em conjunto,
para a Percepcao Sensorial, ou
resposta do consumidor

Para se obter os graus de contribuigao,
individual e em grupo, dos construtos, ou
sentidos, para a percepgao sensorial es-
pecifica das especialidades gastronomicas
japonesas nos restaurantes pesquisados,

estimou-se o modelo de equagoes estru-
turais. Uma analise inicial identificou dados
ausentes, os quais foram substituidos pela
média da respectiva variavel, como forma
de preservar o tamanho da amostra. Pri-
meiramente, foram efetuados os testes de
normalidade, Shapiro-Wilks e Kolmogoro-
v-Smirnoyv, e a verificacao de dados discre-
pantes, pelo grafico de caixa.

Pelos resultados, observa-se que todas
as 27 variaveis manifestas incluidas no mo-
delo nao apresentaram distribuicao nor-
mal, o que reforga a escolha do método
PLS. Quanto aos dados discrepantes, foram
identificados entre 5 e 10 observagoes ati-
picas em cada variavel, mas optou-se por
manté-las no banco de dados por imaginar-
-se que se trata de caracteristicas da amos-
tra pesquisada.

Como passo inicial na andlise de equagoes
estruturais, deve-se atestar a confiabilidade
e validade dos construtos. Conforme Hair,
Ringle e Sarstedt (2011), a validade conver-
gente é comprovada quando os coeficientes
do modelo estrutural sao significativos ao
nivel de 5% e a Variancia Média Extraida é

TABELA 2 - Coeficientes de Correlagao entre Construtos

Visao Paladar Tato Olfato Audigao PS
Viséo 1 ,659” ,606™ 514" ,439” ,5617
Paladar 1 ;7397 ,603" 517" ,6517
Tato 1 ,630” ,634” ,605™
Olfato 1 ,550” ,581"
Audicéo 1 547"
PS 1

Dados da pesquisa, 2019
Nivel de significancia: ** 1%.
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igual ou superior a 0,7, valores encontrados
para todos os construtos, conforme dados
apresentados nas Tabelas 3 e 4.A confiabili-
dade, por sua vez, resta comprovada quan-
do o Coeficiente Alpha e a Confiabilidade
Composta atingirem valores superiores a
0,7, o que também foi alcancado.

Quanto a validade discriminante, ainda
segundo Hair, Ringle e Sarsdetd (2011),
pode-se utilizar o critério de Fornell-Lar-
cker, segundo o qual existe discriminagao

quando a raiz quadrada da AVE, apresen-
tada na diagonal principal, for superior ao
coeficiente de correlacao, dados mostra-
dos na Tabela 5.

Em seguida, deve-se avaliar o modelo
de mensuragao, resultados mostrados na
Tabela 6 e Figura 2. Cabe ressaltar que os
indicadores Olfato 5 e 3;Visao 3,4 e 5; Pa-
ladar 4; Tato 3 e 5; e o construto audicao
foram excluidos da analise devido ao baixo
nivel de significancia.

TABELA 3 — Coeficientes Estruturais

Coeficiente Estatistica “t” P Values
O1 <- olfato 0.938 62.881 0.000
02 <- olfato 0.919 50.627 0.000
04 <- olfato 0.873 40.910 0.000
P1 <- paladar 0.877 26.021 0.000
P2 <- paladar 0.922 61.451 0.000
P3 <- paladar 0.748 15.842 0.000
PS1<-PS 0.956 77.597 0.000
PS2 <- PS 0.956 70.718 0.000
T1 <- tato 0.895 36.155 0.000
T2 <- tato 0.866 27.113 0.000
T4 <- tato 0.889 40.620 0.000
V1 <- visao 0.893 31.913 0.000
V2 <- visao 0.895 29.469 0.000

Dados da pesquisa, 2019

TABELA 4 — Confiabilidade e Validade Convergente

Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta Variancia Média Extraida (AVE)
PS 0.906 0.955 0.914
Olfato 0.897 0.936 0.829
Paladar 0.809 0.888 0.726
Tato 0.859 0.914 0.780
Viséo 0.750 0.889 0.800

Dados da pesquisa, 2019
TABELA 5 — Validade Discriminante
PS Olfato Paladar Tato Visdo

PS 0.956
Olfato 0.555 0.911
Paladar 0.682 0.588 0.852
Tato 0.692 0.588 0.766 0.883
Viséo 0.593 0.546 0.595 0.619 0.894

Dados da pesquisa, 2019
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TABELA 6 — Modelo Estrutural

Coeficiente Estatistica “t” P Valor
Olfato -> PS 0.120 211 0.035
Paladar -> PS 0.275 2.625 0.009
Tato -> PS 0.301 3.460 0.001
Visdo -> PS 0.177 2.976 0.003

Dados da pesquisa, 2019

Observa-se que todos os 4 construtos
remanescentes mostraram-se significati-
vos. O Tato situa-se em primeiro lugar, com
coeficiente igual a 3,46, seguido da Visao,
2,976, depois Paladar, 2,625, e por ultimo
olfato, 2,1 | |. Tais resultados confirmam as
proposi¢oes teodricas do trabalho, ao ates-
tarem a importancia dos sentidos na com-
posicao da percepgao sensorial.

CONSIDERACOES FINAIS

O modelo analitico de pesquisa, que leva
em consideragao os cinco sentidos: visao,
paladar, tato, olfato e audigao, bem como as
caracteristicas individuais e fatores ambien-

tais, os quais incorrem nas respostas dos
consumidores, mostrou-se fundamental
para apresentar, de maneira mais completa,
a percepgao dos consumidores avaliados.
O modelo, além de confiavel, é adequado
para aplicagado nos processos decisorios
corporativos no setor estudado.

O fato do sentido “visao” nao ter apa-
recido em primeiro lugar na avaliagao dos
consumidores surpreendeu e poderia ser
melhor trabalhada pelos empresarios e
profissionais do marketing de experiéncia,
visto que a gastronomia japonesa tem todo
um contexto simbdlico que impacta seus
grupos de referéncias, os quais se mostra-
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FIGURA 2 — Modelo Estrutural
Dados da pesquisa, 2019
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ram significativos na pesquisa. O construto
com a melhor avaliagao foi o tato, demons-
trando que o consumidor possui aceitabili-
dade quanto as especialidades consumidas.
Quanto a contribuicao deste estudo,
no que tange a dimensao epistemologica,
buscou-se abordar suas potencialidades
em alguns aspectos: no proprio tema, que,
apesar do esforco de pesquisadores nas
mais diversas areas, ainda apresenta lacunas
conceituais, taxonomicas e nomolodgicas; na
fenomenologia requerida nas abordagens
plenas da construgao do conhecimento,
identificando, descrevendo e analisando as
possibilidades com enfoque no consumidor
de gastronomia japonesa, sob a luz da anali-
se sensorial; na quantificacao de respostas
sensoriais, projetando os dados a partir de
um modelo analitico de pesquisa, que con-
sidera um conjunto completo de sentidos
(estimulos), com o propésito de propor-
cionar uma aplicagdo pragmatica, prove-
nientes de estimulos reais. Nos fundamen-
tos tedricos, apresentando-se conceitos
robustos e contextuais, que reflitam uma
matiz do estado da arte do tema. Quanto
aos fundamentos morfologicos, apresenta-
-se a descricao de modelo, a configuragao
do processo metodologico, assim como
resultados que poderao ser contrastados,
para a ampliagao de conhecimentos e to-
madas de decisoes em outros contextos.
Com estes resultados, propoe-se os se-

guintes pressupostos, para serem investiga-
das em novos estudos:

Pl: A percepcao sensorial é dependente,
em intensidades diferentes, dos cinco sentidos;

P2:A intensidade da percepcao sensorial
é dependente da intensidade dos estimu-
los; e,

P3: O modelo é susceptivel de valida-
¢oes externas.

No que tange as tecnologias para a produ-
cao de saberes cientificos, os novos estudos
podem constituir-se de: analise de casos, estu-
dos comparativos e estudos sobre experimen-
tos que apliquem relagoes sensoriais também
a outros pratos tipicos, produtos ou areas. A
exploragao do potencial sensorial podera ser
uma importante estratégia para aumentar a
capacidade perceptual do consumidor e, por
conseguinte, atuagao na sua satisfagao. Para
tanto, pode-se utilizar o neuromarketing ou a
neurotecnologia, de forma a conhecer melhor
o cérebro de cada comprador, bem como
explorar o fendmeno da neuroplasticidade,
a qual podera servir de conhecimento sobre
as reacoes do sistema nervoso central frente
a novos estimulos e experiéncias. Para tanto,
considera-se possivel fazer-se uso de neuro-
tecnologias que permitissem a verificacao de
métricas cerebrais experimentais como: tes-
tes de trago, através de eletroencefalograma e
testes de imagem, como a ressonancia magné-
tica,além de outros que a literatura propria do
tema ja preconiza.
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