UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
Ciéncias Sociais e Humanas

Marketing Sensorial
Cheiro cor e palhinhas: influéncia no sabor

David Alexandre Fernandes Afonso

Dissertacao para obtencao do Grau de Mestre em

Marketing

(2° ciclo de estudos)

Orientador: Prof. Doutor Ricardo José de Ascensao Gouveia Rodrigues

Covilha, Outubro de 2016



Agradecimentos

A realizacao desta dissertacao torna-se desde mais, um grande marco na minha vida
académica e pessoal. Gostaria de deixar um grande louvor de gratidao a todas as pessoas que

me fizeram acreditar que seria possivel atingir essa meta.

Em especial, ao meu orientador Prof. Doutor Ricardo José de Ascensdao Gouveia Rodrigues

pelo tempo investido e pela partilha de conhecimento que enriqueceram esse trabalho.

A todas as instituicoes que me disponibilizaram o local para a realizacao dos experimentos e

aos participantes que se disponibilizaram voluntariamente para realizarem as provas.
Aos meus pais que me tem acompanhado ao longo de todas as etapas da minha vida.

A minha namorada Adriana Saraiva que me tem incentivado a ser feliz todos os dias da minha

vida.

Por fim como nao poderia deixar de ser, agradeco a qualidade de ensino que a Universidade

da Beira Interior que me tem proporcionado um ensino de exceléncia.



Resumo

Apesar de o marketing sensorial ser muitas vezes associado apenas a promocdo de vendas,
tem um potencial muito grande em varias areas, como é o da promo¢ao de comportamentos
saudaveis. InUmeras familias se deparam com problemas de sobrepeso ou de diabetes e

procuram solucdes para ter habitos alimentares mais saudaveis.

Importa escolher quais os estimulos sensoriais eficientemente capazes de provocar prazer
durante e apos saborear uma refeicao. Sendo a percecao de sensacdes algo muito complexo
delimitou-se o objetivo deste estudo ao impacto de um estimulo concreto na percecao
sensorial, nomeadamente a utilizacao de palhinha e como esta pode alterar a percecao de

docura no ato de beber uma bebida adocicada.

A amostra foi constituida por cento e quarenta homens e mulheres adultos de diversas idades.
Cada participante teve de degustar um total de trinta solucdes previamente coloridas,
aromatizadas e adocicadas com a mesma quantidade de cada elemento, com palhinhas e sem
palhinhas. As cores das solucoes escolhidas para este estudo foram o vermelho, azul,
amarelo, verde e transparente. Em relacao as palhinhas foram o roxo, laranja, verde, rosa e

transparente.

Através de um formulario os participantes determinaram qual a espectativa inicial para cada
cor, o grau de docura das trinta solucoes, o sabor e cheiro percebido. Os resultados revelaram
que a presenca de palhinha influenciou o grau de docura percebido. As solucées consumidas
com palhinha verde eram percebidas como menos doces e com a palhinha laranja menos
doces. Nenhuma das cinco cores das solucdes exerceu influéncia significativa na percecao de
docura. No entanto a introducdo de um estimulo olfativo revelou ser eficaz no aumento do
numero de acertos no sabor, evidenciando que experiencias multissensoriais sdo mais

benéficas do que a utilizacdo de apenas um estimulo sensorial.
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Abstract

Although the sensory marketing is often only associated with sales promotion, it has a great
potential in several areas, such as the promotion of healthy behaviors. Many families are
faced with problems of overweight or diabetes and seek solutions to have healthier eating
habits.

It’s important to choose which sensory stimuli are efficiently capable of causing pleasure
during and after enjoying a meal. As the perception of sensations is very complex the aim of
this study is delimited to the impact of a concrete stimulus in sensory perception, including
the use of straw and how it can change the perception of sweetness in the act of drinking a

sugary drink.

The sample consisted of one hundred and forty adult men and women of different ages. Each
participant took a sample of thirty solutions previously colored, flavored and sweetened with
the same amount of each element with straw and no straw. The colors of the solutions chosen
for this study were red, blue, yellow, green and transparent. Regarding the straws they were
purple, orange, green, pink and transparent.

Through a questionnaire, the participants determined the initial expectation for each color,
the degree of sweetness of all thirty solutions, flavor and perceived smell. The results showed
that the presence of straw influenced the degree of perceived sweetness. Solutions consumed
with green straw were perceived as less sweet and less sweet orange straw. None of the five
colors of the solutions significantly influenced the perception of sweetness. However, the
introduction of an olfactory stimulus has proved effective in increasing the number of hits in
flavor, showing that multisensory experiments are more beneficial than the use of just one

sensory stimulus.
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1.Fundamentacao do problema

As marcas tém procurado, ao longo dos Ultimos anos, ferramentas que possibilitem conquistar
o consumidor. Ao fim de muitas tentativas, parecem ter encontrado a ferramenta mais

adequada aos seus objetivos, ferramenta essa que se designa por marketing sensorial.

Efetivamente, alguns estudos tém revelado que o consumidor, no ato de compra ou consumo,
age de forma emocional, deixando-se influenciar pela percecao dos cinco principais sentidos
humanos (Hultén, 2011). Quando um individuo toma uma refeicdo, espera muito mais do que
saciar a sua fome, valorizando a experiéncia que esta a viver e esperando, naturalmente, ser
surpreendido. Dai, a necessidade de fazer a sua escolha em funcao de cores, cheiros e, até,
em funcado dos utensilios certos para conseguir obter o melhor paladar possivel e para poder

desfrutar de uma experiéncia de sabor surpreendente (Ferdenzi et al., 2013).

Na literatura sobre esta matéria, apesar de existirem inUmeras experiéncias com cores e
sabores, ainda ha muitos fatores importantes que sO recentemente comecaram a ser
explorados, como é o caso dos efeitos dos utensilios (pratos, copos, talheres, palhas, etc.) na
percecao do sabor. Em relacao ao ato de beber através de uma palha, as poucas investigacoes
existentes incidem sobre a influéncia do didametro e do tamanho da palha para a percecao de
saciedade do consumidor (Spence & Wan, 2015). As principais conclusoes desses estudos
destacam o diametro e a forma como o individuo coloca a palha na boca, como
influenciadores na intensidade do sabor da bebida (Akiyama et al., 2012; (Hara, Ishida,
Ohkubo, Sugiyama, & Abe, 2014). Sobre esta matéria, Spence & Wan (2015) tiveram ocasiao
de alertar para a importancia de se aprofundar o impacto da cor da palha na percecdo do

sabor aquando da ingestao de liquidos.

O presente estudo divide-se em quatro momentos, que se apresentam em separado, mas que
concorrem para o estudo da hipotese da cor da palha influenciar a intensidade do sabor
percecionado. Desta feita, apresenta-se um breve enquadramento do tema, conseguido
através de uma revisdo da literatura que suporta o conceito de marketing sensorial e onde se
aborda o funcionamento do cérebro humano, na perspetiva da visdo e da influéncia dos
recipientes e utensilios no paladar. Segue-se o estudo empirico, que engloba o esquema da

investigacao, os instrumentos utilizados e os participantes.

Espera-se proporcionar uma boa experiéncia de leitura, discutindo-se os resultados com
imparcialidade e rigor, contribuindo, assim, para a afirmacao da importancia do marketing

sensorial.



2.Revisao da literatura

2.1. O marketing sensorial

Num mundo em que, cada vez mais, o consumidor é diariamente aliciado por uma vasta
panodplia de marcas, surge a necessidade das empresas se diferenciarem umas das outras, de
forma a cativarem a atencao dos clientes. Uma das principais ferramentas utilizadas nesse
processo € o Marketing, inicialmente entendido como marketing tradicional e, depois,
evoluindo, nalgumas vertentes, como € o caso do marketing sensorial. A grande diferenca de
abordagem entre estas duas vertentes do marketing reside no facto de o consumidor ter
deixado de ser visto, apenas, como um ser racional, passando a ser entendido como um

individuo que se deixa influenciar emocionalmente (Schmitt, 2010).

Outro grande motivo que justifica o aparecimento desta nova vertente do marketing
sensorial, reside no facto de que se deixou de dar importancia apenas ao produto, comecando
a valorizar-se outras variaveis na experiéncia comercial com a marca, como é o caso das
sensacOes, sentimentos e comportamento do consumidor (Brakus, Schmitt, & Zarantonello,
2009).

Segundo estudos de alguns autores, chegou-se a conclusao de que o comportamento do ser
humano é menos racional do que se pensava ser, pois na maioria das decisdes instantaneas, o
que prevalece é o lado emocional e nao o racional. Pode-se evidenciar esse facto, por
exemplo, quando as pessoas tencionam comprar algo. Na verdade, elas baseiam-se em
memorias e experiéncias passadas (Bratulescu & Vasilache, 2014) que, por sua vez, resultam
em juizos de valor muito subjetivos, dependendo bastante do estado de espirito da pessoa no
ato de compra (BASOC, 2015). Indo ao encontro desta mesma ideia, Krishna (2012) referiu que
o marketing sensorial esta associado as emocdes, envolvendo a parte psicoldgica e emocional
do individuo. Desta feita, os cinco principais sentidos humanos (visao, tato, paladar, olfato e
audicao) podem sofrer alteracoes em funcao da percecao geral do consumidor, cativado,

subconscientemente, pelo conceito criado a volta do produto.

Tanto os investigadores como os empresarios se aperceberam, desde cedo, que a utilizacao
de diversos estimulos em simultaneo era mais poderosa do que a utilizacdo de um s6 em
separado, surgindo, assim, o conceito do marketing multissensorial como intensificador de
experiéncias (Agapito, Valle, & Mendes, 2012).A verdade é que diversas indUstrias decidiram
render-se a utilizacdo do marketing sensorial, apercebendo-se de uma oportunidade de
inovarem os seus produtos e aumentarem a sua performance financeira (Lindstrom, 2006). O
autor, durante a sua investigacao, também citou varios casos praticos de sucesso na utilizacao
de estimulos sensoriais associados ao produto, como foi o caso das marcas de automoveis. A
titulo de exemplo, durante o processo de montagem, pulverizaram o interior de um

automovel com aerosso6is para dar um cheiro a "carro novo”. Outro caso, é a investigacao
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realizada por Daimler Chrysler, para encontrar o som perfeito do bater do fecho da porta de
um automovel. Na indistria alimentar, por exemplo, foi valorizado o som dos cereais da
Kellogg’s ao mastigar e na companhia aérea Singapore Airlines, foi introduzido perfume nas

toalhas quentes.

Tal como se verifica, o marketing sensorial ajuda, e muito, no aumento das vendas dos
produtos, no entanto, € igualmente importante que outras condicdes apreciadas pelos
consumidores sejam tidas em consideracao, tais como: o designe, a durabilidade, a
ergonomia e a responsabilidade ecologica (CUNEO, 2014). Importa, pois, salientar o valor da
descodificacdo cerebral dos sentidos, por forma a melhor compreender o poder de influéncia
do marketing sensorial na escolha do consumidor. Por isso mesmo, faz-se, em seguida, uma

breve abordagem ao funcionamento do cérebro.

2.2. Funcionamento do cérebro humano

O cérebro humano é o motor que comanda o nosso corpo. Este é constituido pelo hemisfério
esquerdo, relacionado com a parte mais analitica/racional do ser humano e pelo hemisfério
direito, mais holistico (McElroy & Seta, 2004).

Desde que nascemos, somos constantemente influenciados pelo mundo que nos rodeia. As
informacdes chegam ao cérebro através de uma rede neuronal que conduz os estimulos
sensoriais. Por sua vez, os estimulos sao codificados nos principais lobos. O sistema nervoso é
constituido por uma vasta rede de neurénios, tendo por funcbes a rececao, a conducao e a

transmissao de informacdes (Romo & de Lafuente, 2013).

Na comunidade cientifica tém-se realizado diversas investigacdes, de forma a melhorar a
compreensdao do funcionamento do cérebro humano, para encontrar novos modos de

apresentar produtos e combater problemas da sociedade moderna.

Constatou-se, por exemplo, que existe um elevado nimero de disturbios alimentares em
diversos paises, como é o caso da obesidade, do abuso excessivo de sal na comida, entre
outros. Dai a necessidade de encontrar solucées, ndo s6 de melhoria da qualidade, mas

também para o aumento da esperanca média de vida (Genschow, Reutner, & Wanke, 2012).

Verdadeiramente, quando se inicia uma refeicao, diversos sentidos entram em acao, no
entanto, um dos primeiros a ser ativado é o da visdo, ja que os olhos “também comem”,
como mencionam diversos autores (Barrett, Beaulieu, & Shewfelt, 2010), referindo que o
conjunto de formas, aparéncia, tamanhos, cores e brilhos é fundamental no ato de tomar

uma refeicao.

Efetivamente, as cores chegam ao cérebro através das células localizadas na retina do olho.

Ai, as células cones sao responsaveis pela representacdo das cores e os bastonetes permitem
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a medicao dos niveis da intensidade de luz (Cengiz & Kose, 2013). Depois de ativada a visao, e
antes de saborear pela primeira vez o alimento, tal como refere Zellner, (2013), sentimos o
cheiro da comida, ativando-se o olfato ortonasal. Apds levar a comida a boca, entra em acao
o olfato retronasal, dando-se a interacao das moléculas da comida com os recetores olfativos
e nasofaringe. Depois, através do bulbo olfativo, é criada uma expetativa relativamente
alimento, segundo (Seubert, Freiherr, Djordjevic, & Lundstrom, 2013). Posteriormente,
efetua-se uma avaliacdo do sabor, textura e temperatura, através das papilas gustativas e
orgao associados (ROLLS, 2011). Das diversas informacdes multissensoriais recolhidas, cria-se
a percecao de sabor, sendo essa transportada para regioes a montante, no tronco cerebral e
talamo. A jusante, essas informagdes sao direcionadas para o coértex orbito-frontal e cortex
cingulado (Small, 2012).Quando a informacdo € processada no cérebro, origina-se uma
sensacdo de satisfacdo e de prazer, gracas a ativacdo da regido cerebral de recompensa
(Oliveira-Maia et al., 2011).

Precisamente, de forma a avaliar o nivel de recompensa, Rolls (2015) mediu a taxa de disparo
dos neuronios, concluindo que a mesma varia de individuo para individuo. A agradabilidade,
bem como a recompensa, contribuem, portanto, para a saciedade e para a satisfacao
alimentar da pessoa. O autor também concluiu que a identidade, intensidade e estimulo

olfativo, tanto em primatas como em seres humanos, sao influenciados pelo nivel de fome.

Segundo Pecina, Smith, & Berridge (2006), a exposicao do ser humano a estimulos doces e
agradaveis, tais como a glicose, ativam zonas cerebrais designadas de “hot spots hedonicos”.
Os autores também constataram que a presenca de estimulos menos agradaveis, como

sabores acidos, ativam as chamadas regides frias, demonstrando desagrado pelo alimento.

2.3. Visao

A visao é o sentido mais explorado pela comunidade cientifica na area do marketing sensorial.
Quando se fala em visao, deve ter-se em conta que cada individuo observa a realidade que o
rodeia de forma diferente (Delwiche, 2012), tendo as emocdes, as sensacoes e a experiéncia

quotidiana uma grande influéncia nesta questao.

Diversos investigadores tém apostado em maneiras inovadoras de surpreender o consumidor,
com conceitos de ver o mundo de forma diferente. Tal aconteceu, a titulo de exemplo, na
indUstria cinematografica, com a passagem dos filmes 2D a 3D (Griffiths, 2013) ou, no caso
das recentes comercializacoes de produtos de realidade aumentada, permitindo ao individuo
ter uma experiéncia diferenciadora perante aquilo que esta a observar no momento (O’Hare,

2015), como no caso da aplicacao PokemonGo (Niantic, 2016).

Assim, as principais variaveis da visao sao o brilho, a cor, o aspeto e o tamanho das formas,

bem como as suas uniformidades. Estes aspetos sao importantes para determinar as principais



caracteristicas de um produto e para perceber a sua qualidade, pois, dai podem retirar-se
muito mais informacdes para além destas, tais como, a oleosidade, a humidade e o nivel de
maturacao, sobretudo na questdo dos produtos alimentares, como € o caso das frutas, dos

legumes, da carne ou do peixe (Delwiche, 2012).

No ato de consumo de um produto, todas as informacdes visuais sdao importantes,
nomeadamente, a qualidade das embalagens (Muftuouglu, Ayhan, & Esturk, 2010; P. Singh,
Wani, & Goyal, 2010). No caso de um produto alimentar, por exemplo, a informacao visual
torna-se ainda mais importante, pois é através dos olhos que se inicia a percecao do aspeto
fisico da comida e da sua boa ou ma apresentacao. Este fator possibilita o estimulo dos
sentidos do individuo, originando uma onda de prazer ou de repulsa, relativamente ao

produto em causa (Julius, 2011).

Ora, uma questao efetivamente interessante e que diversos autores tém andado a investigar,
é se realmente o que vemos corresponde a realidade. Chegou-se, entao, a conclusao de que a
visao pode ser facilmente manipulavel. Isso pode acontecer, por exemplo, na area alimentar,
com a chamada ilusao de Delboeuf, em que é possivel manipular a percecdo da quantidade de
alimento num prato, através do seu rebordo e da respetiva coloracdo. Quando os rebordos
eram mais largos e coloridos os participantes pensavam ter mais comida no prato, servindo-se

de menores porcoes de alimento (McClain et al., 2014).

Constata-se que maioria dos individuos sao compulsivos quando se trata de comida, pois
quanto mais cheio estiver um prato, maior sera a quantidade de alimento ingerida, o que
pode resultar em sobrepeso ou obesidade (Peter Herman, Polivy, Pliner, & Vartanian, 2015).
A quantidade de alimento ingerido varia, no entanto, com o tamanho dos utensilios de
cozinha utilizados (copo, prato, tigela, etc.). Quanto maior estes sao, maiores quantidades
sao servidas e ingeridas (Wansink, Painter, & North, 2005; Wansink, van Ittersum, & Painter,
2006;Almiron-Roig et al., 2015).

N&o obstante, existem estudos que contrariaram os resultados obtidos anteriormente, como é
o caso da experiéncia de Scott, Nowlis, Mandel, & Morales, (2008) em que os participantes
consumiam mais alimentos quando eram colocados em pacotes menores. Penaforte et al.
(2014), também referiu que o tamanho do prato nao exerceu influéncia na quantidade de
comida ingerida. Outro estudo curioso, realizado por Mishra, Mishra, & Masters (2012), diz
que os participantes saciavam mais lentamente a fome quando comiam com garfos mais
pequenos, devido ao facto de terem a percecao que tinham de colocar mais garfadas na boca

para se saciarem.

Como podemos verificar, a partir destes dois estudos em analise, eles mostraram-nos que os
participantes que usaram uma palha fina perceberam o seu consumo como maior do que

aqueles que usaram uma palha grossa, porque o tamanho de palha leva, com frequéncia, a
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diferentes percecoes de tempo de consumo (Lin, Lo, & Liao, 2013;Clark, Anderson, & Hietpas,
2014).0 diametro aumentado da palha pode criar uma experiéncia mais agradavel durante o
consumo de algumas bebidas, no entanto este tipo de diametro é essencial quando falamos do
consumo de bebidas especificas, tais como, smoothies, granizados e outras bebidas espessas
(CUNEO, 2014).

2.3.1. A Cor

A cor é a interpretacdo e a percecdo que o cérebro humano realiza dos diversos
cumprimentos de ondas do espetro eletromagnético, que varia entre 400-700 nandémetros
para o ser humano (Marshall & Arikawa, 2014). Este espetro é composto por seis principais

cores: violeta, azul, verde, amarelo, laranja e vermelho.

Elliot, et al. (2007) classificou as cores como podendo ser: cores frias (azul, verde, violeta),
quando o comprimento de onda é reduzido, e cores quentes (vermelho, laranja, amarelo),
quando tém um comprimento de onda elevado. S. Singh, (2006) também classificou certas
cores como neutras. Sao elas, o preto, que é a absorcao total da luz por um objeto, o branco,

que é o reflexo total e o cinzento, que é uma variacao das duas cores anteriores.

Quando a cor é emitida através de uma fonte de luz natural ou artificial, os objetos absorvem
partes das ondas, seguidamente, estas voltam a ser refletidas, sendo captadas pela retina e
interpretadas pelo cérebro (S. Singh, 2006; Bartels & Zeki, 2000). Algumas correntes literarias
afirmam que o ser humano interpreta as cores seguindo o modelo da trigonometria baseado
no vermelho-verde-azul (RGB), possuindo uma visao diferente da de muitos animais. Alguns
animais tém a capacidade de captar um maior nimero de cores e de ondas do espectro

eletromagnético (Marshall & Arikawa, 2014).

As cores tém um papel importante, na medida em que possibilitam a caracterizacdo e
identificacao dos objetos, bem como a definicao de qualidades e de atributos (Bramao et al.,
2012). Algumas cores tém maior poder de captar atencdo por serem associadas
psicologicamente a provocacdo, é o caso do vestuario de cor vermelha que ganhou a

conotacao de poder de atracao, tal como constatou Andrew J. Elliot et al., (2010).

Na verdade, a cor, quando associada a um odor, pode aumentar a percecao da intensidade do
aroma (Kim, 2013; Stevenson & Oaten, 2008). Apesar de existirem inUmeros estudos que
apontam para a interacao da cor com o cheiro, existem experiéncias que também provam o
contrario, tal como referiu Schifferstein & Howell (2015). Este verificou que, em alguns
perfumes, a cor e a diversidade das suas embalagens nao aumentavam a agradabilidade da
fragrancia. Porcherot, Delplanque, Gaudreau, & Cayeux (2013), com a sua experiéncia,
envolvendo amaciadores da roupa, chegaram, também, a conclusbes muito similares. E,

Schifferstein & Michaut, (2002) tinham chegado, também, a conclusées igualmente



semelhantes recorrendo a experiéncias com produtos da area alimentar, como o café
instantaneo e a massa instantanea para bolos e com produtos de higiene pessoal, como o
shampoo, o desodorizante e o batom do cieiro e, ainda, com produtos domésticos, como

purificadores de ar ou cera de moveis.

Diversas marcas de renome a nivel mundial aperceberam-se de que se podia tirar grande
partido do efeito da cor e da respetiva gradacao no lettering, no logotipo, nas fardas dos
funcionarios, etc., aumentando, assim, a personalidade, a notoriedade da empresa e a
fidelizacao dos clientes (Labrecque & Milne, 2012). Outros autores chegaram a conclusoes
semelhantes, como foi o caso de Sliburyte & Skeryte (2014) acrescentando, ainda, que a
utilizacdo da cor era capaz de fazer aumentar o nimero de compras por impulso, o valor em

vendas de cada produto e a intencao do cliente voltar a uma loja para repetir a experiéncia.

A percecao e tendéncia das cores variam de individuo para individuo, podendo ser
influenciados pela cor dos olhos, por preferéncias ou por gostos pessoais (Cengiz & Kose,
2013). Quando se escolhe uma cor para um produto, é fundamental ter em conta as

preferéncias do publico-alvo, bem como, se esta congruente com o produto.

Na verdade, as escolhas das pessoas sao baseadas em padroes, em experiéncias passadas e em
emocoes (Hanss, Bohm, & Pfister, 2012). Assim, associacao da cor a um grupo, como por
exemplo, a uma fundacao ou a uma marca, com que o individuo se identifica, aumenta a
seguranca de consumir produtos comercializados por essa identidade (Loersch & Bartholow,
2011). Bons exemplos disso, sao os casos da Coca-Cola, da Pepsi, da Apple, da Dell, da Nike,
entre outras marcas, que apostam, constantemente, na inovacao da cor das embalagens, nas

publicidades, nos produtos, etc. (Labrecque & Milne, 2012).

Na area da alimentacao, o consumidor associa as embalagens e os rotulos de cores quentes a
produtos mais caloricos, tendo estas uma maior ligacdo a comidas de fast-food. Por outro
lado, as cores mais frias tém sido percebidas como sendo mais saudaveis, como € o caso das
embalagens azuis claras, ligadas a produtos light (S. Singh, 2006; Huang & Lu, 2016). A cor
nas embalagens também pode fornecer informacdes acerca do produto, sendo este mais
facilmente identificado, se a cor da embalagem for coerente com o alimento (Velasco et al.,
2015).

Relativamente as preferéncias e informacdes obtidas através da cor, pode dizer-se que
diferem de cultura para cultura. Shankar, Levitan, & Spence (2010) constataram esta situacao
com a cor castanha, visto que os participantes britanicos a associaram imediatamente a coca-
cola e os tailandeses ao sumo de uva. O facto de uma cultura estar mais familiarizada com
produtos ou alimentos de uma certa cor aumenta as probabilidades destes virem a ter uma

boa aceitacao (Jantathai, Sungsri-in, Mukprasirt, & Duerrschmid, 2014). Outra vantagem da



utilizacdo da cor, quando esta € utilizada em bebidas ou utensilios, € que intensifica a

percecao de sabores.

Akiyama et al. (2012) referem que na sua investigacao a partir de imagens constataram que
os participantes encontraram o café mais forte e mais amargo quando bebido com palhas
pretas ou castanhas escuras. Por outro lado, as palhas castanhas claras foram associadas a

bebidas que continham tracos de leite.

2.4. Recipientes e utensilios

As investigacoes em relacao a cor, na area alimentar, focam-se mais no produto. No entanto,
a maneira como este é consumido torna-se igualmente importante. Para o marketing
sensorial, tem sido um desafio encontrar os utensilios de cozinha adequados que ajudem a
proporcionar uma melhoria na percecao de sabores, intensidade e reducao de quantidades,
sem por em causa a saciabilidade do consumidor (Bruno, Martani, Corsini, & Oleari, 2013;

Doorn, Wuillemin, & Spence, 2014)

Um facto curioso com que as pessoas se deparam quando vao a um restaurante mais
requintado e de maior renome ou prestigio social, € a expetativa de que lhes sejam
apresentados diferentes pratos, talheres e copos para consumirem a refeicao. Ora, serao

mesmo necessarias todas estas subtilezas?

Na verdade, muitos autores tém afirmado que o tipo de utensilios utilizados durante a
refeicdo influencia a percecdo de sabor e a experiéncia do cliente durante a degustacao.
Piqueras-Fiszman, Giboreau, & Spence (2013) constataram que o sabor das sobremesas era
mais apetitoso em certos pratos, revelando que pode haver um efeito resultante do contraste
da cor da sobremesa e da cor do prato. Também se verificou que a cor e a forma do prato
resultavam, efetivamente, para algumas sobremesas, mas para outras nao. Noutra
experiéncia, conduzida por Wan, et al. (2015), realizada com bebidas, alcancaram-se
resultados similares, em que os participantes associaram o tipo e a forma do vidro a certas
bebidas, afirmando que o sabor era diferente se o copo fosse adequado a bebida. Por outro
lado, o autor também refere a influéncia da cultura ou do tipo de recipiente em que se

degusta a bebida.

A partir da tabela que se segue (Tabela 1), realizada pelos autores, conseguiram-se analisar
essas trés variaveis (cor, cultura e recipiente), com participantes de trés culturas, tal como

se pode constatar.



Tabela 1- Top 3 de sabores e associados a cor de cada bebida apresentada em copos
diferentes com participantes britanicos (N = 100), participantes indianos (N = 100), e

coreanos (N = 100)

Cor Cultura Copo de agua Copo de vinho Copo de cocktail
Britanica Arando(38) Arando(31) Arando(34)
Cereja(22) Cereja(23) Cereja(29)
Vermelho Morango(20) Morango (23) Morango (24)
Indiana Cereja (16) Morango(21) Morango(20)
Melancia(14) Melancia(19) Cereja(20)
Morango (12) Cereja (16) Melancia(14)
Coreana  Cereja(22) Morango(26) Cereja(38)
Morango(20) Cereja(22) Morango(18)
Arando(19) Arando(18) Arando(15)
Britanica Lima (38) Lima(45) Lima (50)
Kiwi(36) Kiwi(32) Kiwi(25)
Menta(11) Péra(7) Maca(12)
Verde Indiana  Menta(32) Menta(22) Menta (20)
Kiwi(19) Kiwi(18) Kiwi(12)
Péssego(9) Abacaxi(8) Uva(10)
Coreana  Kiwi(37) Kiwi(32) Kiwi(27)
Melao(16) Lima(23) Melao(20)
Lima(15) Melao(21) Lima(20)
Britdnica Limao(24) Limao (57) Limao(51)
Lima(19) Abacaxi(16) Abacaxi(24)
Amarelo Abacaxi (18) Melao(6) Péra(8)
Indiana Abacaxi (24) Abacaxi (31) Lima(24)
Limao (19) Limao (22) Abacaxi(23)
Lima(16) Lima (19) Limao (15)
Coreana  Limao (30) Limao (62) Limao(43)
Abacaxi(20) Abacaxi(20) Abacaxi(23)
Lima(14) Lima(8) Lima(11)
Britdnica Mirtilo(68) Mirtilo(75), Mirtilo(75)
Framboesa(14) Framboesa(13) Framboesa (11)
Azul Indiana  Mirtilo(57) Mirtilo(52) Mirtilo(55)
Menta(10) Menta(10) Menta(11)
Insipido(7) Insipido (8) Insipido (7)
Coreana  Menta(38) Menta(35) Mint(36)
Outros(26) Outros(27) Outros(23)
Insipido (11) Mirtilo (12) Mirtilo (16)
Britanica Laranja(32) Laranja (44) Laranja (44)
Péssego(26) Péssego(25) Péssego(28)
Laranja Tangerina(21) Tangerina (18) Tangerina (18)
Indiana Laranja(43) Maca(10), Laranja(68) Laranja(72)
Péssego(8) Tangerina (7) Tangerina (6)
Coreana Laranja(38) Laranja(50) Laranja(59)
Péssego(21) Tangerina(26) Tangerina(22)
Tangerina(14) Péssego (13) Péssego (8)
Britanica Cola(89) Cola(95) Cola(93)
Groselha(9)
Castanho Indiana  Cola(57) Cola(54) Cola(37)
Groselha(15) Groselha(16) Groselha(24)
Uva(14) Uva(12) Uva(19)
Coreana  Cola(54) Cola(55) Cola(50)
Outros(13) Groselha(13) Groselha(17)
Groselha (12) Uva(8) Outros(10)

Fonte: Adaptado Wan et al. (2015)



Em contrapartida, também se registaram experiéncias que falharam, na constatacao de que a
forma influencia a qualidade e o sabor, tal como se verificou no estudo de Piqueras-Fiszman,
Alcaide, Roura, & Spence (2012). Nestas experiéncias, a forma do prato de sobremesa nao
trouxe qualquer beneficio.

Mas, voltando a tese que defende a importancia da cor na percecao de sabor, pode dizer-se
que a musse de morango foi percebida como sendo mais doce e mais agradavel quando
servida em pratos brancos, face aos de cor preta. Noutro estudo, desta vez com degustacao
de café, foram utilizadas canecas de cor branca, transparente e azul, sendo que, os
participantes tiveram um aumento da percecdo relativamente a docura e a intensidade do
sabor, quando a bebida foi servida numa caneca branca (Doorn et al., 2014). No caso do
chocolate quente, foram encontrados resultados semelhantes, no que respeita ao nivel de
docura, que foi superior quando bebido em copos de cor creme escuro e branco (Piqueras-
Fiszman et al., 2012).

Além dos estudos enumerados anteriormente, existem muitos outros que estudaram se o

recipiente ou sua cor modificava a nocao de sabor, tal como podemos observar na tabela 2.

Tabela 2- Estudos realizados no ambito do efeito do recipiente huma bebida/comida na

percecao das caracteristicas sensoriais

Estudo Recipiente Produto Atributos Principais conclusoes

estudados
Cheskin Lata 7 Up Cor Adicionando mais 15% de amarelo no
(1957) exterior da lata face ao verde aumentou a

intensidade de sabor a limao.
Dichter Embalagem Café Cor A maioria dos entrevistados associou o
(1964) pacote castanho ao sabor a café forte, o
vermelho a riqueza, o azul a
suavidade/maciez e o amarelo ao sabor

excessivamente suave.

Favre & Frascos Café Cor O café do frasco castanho foi classificado
November como muito forte; a partir do frasco
(1979) vermelho depreendeu-se um aroma mais

rico e mais completo; a partir do frasco
azul inferiu-se um aroma mais suave e a
partir do frasco amarelo interpretou-se

uma mistura mais fraca.

Guéguen Copo Bebida Cor Bebidas servidas em copos de cores frias
(2003) s foram julgadas como mais saciantes do que
Suaves as servidas em copos de cores quentes.
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Krishna & Copo Agua Fragilidad A agua servida em copos frageis, quando

Morrin e (tocar tocados, diminuiu a sua qualidade
(2008) ou nao no percebida.
copo)

Schifferstei Copo Bebida Materiais  Sem resultado conclusivo.
n (2009) S e cor

suaves

e cha
Harrar etal Recipiente  Pipoca Cor A cor do recipiente intensificou o sabor
. (2011) s doce, face ao branco. O branco acentuou o

sabor salgado.

Piqueras- Pratos Musse  Cor Quando a musse foi servida a partir de um

Fiszman et de (branco e prato branco, percebeu-se

al. (2012a) moran  preto) significativamente mais intensa, mais doce
go e mais bem aceite.

Fonte: Adaptado de Piqueras-Fiszman & Spence (2012)

A cor parace ter, efetivamente, o poder de influenciar a percecao da temperatura, tal como
foi observado por Guéguen & Jacob (2014). Quando o café foi servido em chavenas com cores
diferentes, verificaram-se os seguintes niveis de percecdo da temperatura: vermelho (38,3%),
seguido do amarelo (28,3%), verde (20,0%), e azul (13,3%).

Assim, relativamente a utilizacdo das cores que diminuem o consumo, conclui-se que a cor
vermelha era uma das melhores para diminuir as quantidades consumidas pois resulta, tanto
em produtos alimentares, como pipocas ou batatas fritas, como em produtos de estética,
como cremes, ao contrario das embalagens de cor azul e branco, que promovem o aumento

do consumo (Bruno et al., 2013).

2.5 Paladar e Olfato

Hoje em dia, tomar uma refeicao significa muito mais do que satisfazer a necessidade
fisiologica de saciar a fome. O consumidor procura obter novas experiéncias de sabor,

alcancando uma superacéao fisioldgica e psicologica (Marcuta, Marcuta, & Marza, 2014).

O sabor pode ser definido como o conjunto de propriedades quimicas que compde os
alimentos que sao detetadas pelas papilas gustativas localizadas na lingua. As principais
papilas sao as filiformes, que detetam a textura e as “fungiformes”, a “foliate” e a
“circumvallate” que definem o gosto. Atualmente o gosto pode ser inserido num dos cinco

grupos: doce, azedo, amargo, salgado e umami (Trivedi, 2012).
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Quando um individuo experimenta um alimento pela primeira vez, desperta varios
mecanismos de protecdao, como o mecanismo chamado de Neofobia alimentar, que permite
detetar se o cheiro é agradavel (Yamada, Sasaki, Kunieda, & Wada, 2014) e analisar a cor

para determinar se é congruente com o alimento (Shankar et al., 2010).

O conhecimento prévio dos diversos sabores e dos diversos cheiros associados vai sendo
aprendido ao longo da vida, podendo a nocao de gosto ser alterada em funcao de diferentes
experiéncias, como o contacto com novas culturas e a repeticao da degustacao do produto
(Julius, 2011). Uma evidéncia é que, normalmente, as pessoas quando degustam pela
primeira vez alimentos acidos ou picantes, ou mesmo sabores intensos, como café e cerveja,
sentem uma certa recusa mas, passado algum tempo, acabam por se adaptar ao sabor
(Prescott, 2015).

N&o parece haver grandes dividas de que o paladar é o sentido que mais depende dos outros,
podendo ser construido pela conjugacao dos aspetos visuais. Como tal, a cor contribui para
definir o aspeto exterior do alimento (Marcuta et al., 2014; Barrett et al., 2010,Cafete,
Hueso, Pinillos, & Cuevas, 2015), o som ajuda a criar um ambiente confortavel (Duarte,
2013), o tato contribui para a identificacao da textura e a temperatura (Kilcast, 2005), no
fundo, contribui para reconhecer e aceitar alimentos e o olfato é o sentido que desperta o
apetite, bem como, as sensacdes de prazer, no caso de o cheiro ser, efetivamente, agradavel
(Moore, 2013; Jacquier, Bonthoux, Baciu, & Ruffieux, 2012). A experiéncia realizada por He,
Boesveldt, de Graaf, & de Wijk (2016) permitiu-nos concluir, sem grandes dlvidas, que a
intensidade do cheiro influencia, definitivamente, a agradabilidade de um alimento ou de um

produto.

Sendao vejamos, no caso concreto desta experiéncia, expuseram os participantes a um
estimulo desagradavel, cheiro de peixe. Em face disso, os neurénios cerebrais emitiram um
sinal de perigo, originando insatisfacao, nojo e medo. Ja no caso da presenca de um cheiro
agradavel, uma laranja, verificou-se, através da expressao facial, uma onda de alegria,

satisfacao e esperanca.

Na verdade, a utilizacao de cheiros pode ser utilizada, inclusivamente, para modificar a
percecao e a lembranca de um determinado produto (Krishna, Lwin, & Morrin, 2010). No
entanto, é necessario ter cuidado com a intensidade do estimulo porque, em demasia, pode

tornar-se saturante e afastar os potenciais clientes e compradores (Klara, 2012).

0O grande poder do olfato consiste no facto de que, apesar de o individuo nao se lembrar
diretamente de um cheiro, bastara apenas um pequeno estimulo para o fazer reavivar as
memorias registadas no passado, podendo estas ser boas ou mas (Bell & Bell, 2007). De
acordo com o trabalho realizado por Buck e Axel (1991) conclui-se que o ser humano tem a

capacidade de reconhecer até 10 000 cheiros distintos. A presenca do cheiro tem a
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capacidade de afetar subliminarmente a nocao de paladar e de aumentar/diminuir a
percecdo dos niveis de docura de um alimento ou de uma bebida (Labbe, Rytz, Morgenegg,
Ali, & Martin, 2007).

Diversos estudos, realizados ao longo dos anos, tém procurado testar esta teoria, tendo ja
sido testados variadissimos aromas. Para suportar esta hipotese, foi estudado o caso dos
efeitos da baunilha natural em bebidas e produtos de confeitaria (Hariom, Shyamala, & Bhat,
2006; Anuradha, Naidu, Manohar, & Indiramma, 2010), ou o caso do aromatizante de
caramelo, que diminuia o nivel de acidez e aumentava a percecao da docura (R. J. Stevenson,
1999), ou, ainda, o caso do aroma a morango, que aumentava a percecao de docura

(Djordjevic, Zatorre, & Jones-Gotman, 2004).

Segundo Spangenberg, Sprott, Grohmann, & Tracy, (2006) a congruéncia (a coeréncia do
cheiro) com produto é um fator importante, pois ajuda a que 0 mesmo possa permanecer na
mente do consumidor. No entanto, tal situacao, nem sempre se verifica, pois a utilizacao de
cheiros incongruentes (incoerentes), desde que nao sejam desagradaveis, pode ser um fator
diferenciador para captar a atencao de um determinado produto. Outro fator que se deve ter
em consideracao € que, entre géneros, os estimulos ndao produzem o mesmo efeito emocional.
Por exemplo, um cheiro pode ser muito agradavel e motivar a compra no segmento feminino
enquanto, que no segmento masculino, esse mesmo cheiro pode vir a inviabilizar essa

compra.

A interpretacdo de alguns cheiros varia consoante as épocas do ano, tal como constataram
Seo, Buschhiiter, & Hummel (2009). Os cheiros a laranja, a canela, a cravo, a abacaxi e a rosa
foram, por norma, associados a época natalicia, enquanto os cheiros a banana e a café foram
mais associados ao verao. Noutras experiencias, chegou-se a conclusdées muito semelhantes,
como foi o caso de imagens e cheiros de morangos, pois tiveram uma maior apreciacao dentro

da sua época (Wada et al., 2012).

No que respeita a interacdo cor-sabor, ja foram realizadas nesta area varias pesquisas, com

intuito de perceber se a cor afeta ou ndo a percecao do sabor.

Atentemos na tabela 3, que se segue:
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Tabela 3 - Principais estudos sobre a influéncia da cor no paladar

PERCEPCAO DE

ESTUDO IDENTIFICACAO DE SABOR RESULTADOS*

SABOR

Pangborn (1960) Doce, Azedo Sig
Pangborn et al. (1963) Doce Sig

I;ogn;g;J e De Vicente Sabor Sig

paga (1974 B A
Kostyla (1978) Doce, Azedo Sabor Sig
McCullough et al. (1978) Doce Complexos
DuBose et al. (1980) Sabor Complexos
ffggzs;m e Clydesdale Doce Sig
Johnson et al. (1982) Doce Sig

Hyman (1983) Sabor Sig
Johnson et al. (1983) Doce Sig

(G11;f806r)d and Clydesdale salgado n.s.
Gifford et al. (1987) Salgado n.s.

Roth et al. (1988) Doce Sig

Frank et al. (1989) Doce n.s.
Fletcher et al. (1991) Doce Complexos
Philipsen et al. (1995) Doce Sig

Chan and Kane-Martinelli salgado n.s.
(1997)

Strugnell (1997) Doce Sig

Alley and Alley (1998) Doce n.s.

Lavin and Lawless (1998) Doce Complexos
Bayarri et al. (2001) Doce Sabor Complexos
Zampini et al. (2007) Sabor Complexos
Zampini et al. (2008) Doce, Azedo Sabor Complexos

Sig - resultados significativos; n.s. - resultados nao significativos; Complexos - misto de resultados
significativos e nao significativos

Fonte: Adaptado de Spence et al. (2010)
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No entanto, pese embora todo este conjunto de experiéncias e investigacdes, ainda nao se
chegou a um consenso geral que confirme que a presenca de cor numa bebida altera
realmente a percecdo do sabor, tal como concluiram Spence, Levitan, Shankar, & Zampini
(2010).

Num dos estudos mais citados, efetuado por Maga (1974) procurou-se saber se a cor
(vermelho, verde, amarelo e uma cor controlo: incolor) afetava a concentracao a sensacao de
aumento ou de diminuicao da nocao de doce, de azedo, de amargo ou de salgado. Chegou-se,
entdo, a conclusdao de que o verde e o amarelo aumentavam a percecdo do nivel de docura.
Em relacdo ao vermelho, constatou-se que este ndo aumentava nem diminuia a percecdo do
nivel de dogcura. Mas, em contrapartida, foi a Unica cor que diminuia a percecao do nivel de
amargo. No que concerne a parte da experiéncia que envolvia a medicao da percecao do sal,

nenhuma cor conseguiu alterar a percecao dos participantes.

Resultados diferentes encontraram, no entanto, Wei, Ou, Luo, & Hutchings (2012), em
experiéncias com o sumo de laranja, que se tornava mais acido com cores mais intensas e
com o verde. Ja as cores amarelas e vermelhas eram associadas a maior docura. Na mesma
linha desses resultados apresentados, Pangborn, Berg, & Hansen (1963) verificou que a adicao
da cor verde aumentava a acidez do néctar de pera. Em relacdo a cor vermelha, diversos
autores contradisseram os resultados de Maga (1974), relativamente a percecao do nivel de
docura de uma bebida, quando colorida com tons de vermelho (Clydesdale, Gover, Philipsen,
& Fugardi, 1992; Hidaka & Shimoda, 2014). Um fator que pode influenciar os participantes a
perceberem maiores niveis de docura é a ligacdo da cor da bebida com o nivel de maturacao

de um dado fruto ou da sua docura, segundo Canete et al. (2015).

Por outro lado, existem, ainda, autores que nas suas investigacdes, nao verificaram nenhuma
ligacao entre a cor e a percecao de sabor, tal como € o caso da investigacdo de Alley & Alley,
(1998) com 4 cores (vermelho, azul, amarelo e verde) e com a cor de controlo (incolor). Neste
estudo, so se verificou o aumento da percecao do nivel de docura entre o estado liquido e
solido (gelatina). Clydesdale, Gover, Philipsen, & Fugardi (1992), por sua vez, so constataram
que a cor influenciava o publico jovem, nao verificando qualquer efeito ou impacto em

adultos ou idosos.

Curiosamente, um fator observado em experiéncias com bebidas é que os participantes
tendem a acertar mais facilmente no sabor se a cor for adequada a bebida. A cor laranja
normalmente é associada ao fruto (laranja), o cinzento ou roxo ao sabor a groselha (Zampini,
Wantling, Phillips, & Spence, 2008), o verde a lima, o amarelo ao limao e o azul a hortela. Em
relacdo ao vermelho, este é associado a frutos vermelhos (Zampini, Sanabria, Phillips, &
Spence, 2007).Quando se verifica uma inadequacao da cor com a bebida, pode dar-se o caso
de que os participantes pensem que estao a beber uma bebida, mas na realidade estao a

beber outra. Para suportar esta afirmacdo, em dada experiéncia, adicionaram pigmentos
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vermelhos a um vinho branco. Resultou dessa circunstancia que, a maioria dos participantes
afirmou que estava a beber vinho tinto (Morrot, Brochet, & Dubourdieu, 2001). Noutro
estudo, desta vez realizado na cultura indiana, relata-se que uma agua gaseificada de
laranja, quando colorida com pigmentos roxos era identificada como tendo sabor a uva e que,
quando colorida de cor laranja, era corretamente identificada com sabor a laranja (Garber,
Hyatt, & Nafees, 2015).

Para além da adequacao da cor a bebida, um fator que pesa na identificacdo do sabor é a
preferéncia do individuo por um dado sabor. A experiéncia realizada por Fonseca (2013), com
criancas dos seis aos onze anos, revelou que estas tinham maior facilidade em identificar o
sabor a morango e a laranja, pois eram sabores muito familiares e que apreciavam bastante.
A autora também pode concluir que o sabor era mais facilmente reconhecivel quando era
adequado a cor e quando era apresentado a temperatura ambiente, uma vez que, quando

apresentado e consumido em estado sélido (gelado) ocorriam maiores taxas de erro.
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3. Estudo empirico

3.1. Desenho da investigacao

Na revisdo da bibliografia anteriormente efetuada pretendeu-se compreender como é que o
consumidor € influenciado pelo mundo que o rodeia e como o marketing sensorial
desempenha um papel preponderante na criacao de percecoes. Para isso, iniciou-se com uma
breve compreensao do funcionamento do cérebro humano, seguida de uma analise do papel
desempenhado pelos diversos sentidos e pela importancia da escolha dos utensilios corretos

no momento da alimentacao.

3.1.1. Instrumentos Utilizados

Foi elaborado um formulario (anexo 1) em folha de papel A4 que foi utilizado para recolher
informacodes das quatro experiéncias realizadas. O cabecalho foi reservado para as anotacoes
das informacdes pessoais, tais como, o género e a idade dos participantes. Em seguida,
realizaram-se cinco questdoes abertas, dotadas de um espaco para completar com a
identificacao do sabor, que visaram recolher as expectativas iniciais face ao sabor para cada
uma das cinco cores apresentadas: vermelho, azul, amarelo, verde e transparente.
Posteriormente, pretendeu-se aferir se a cor da palha influenciava o nivel de docura da
bebida e se a cor da solucao influenciava o sabor da mesma. Para isso, foram criadas vinte e
cinco perguntas onde os participantes tiveram que indicar o nivel de docura de cada bebida,
numa escala de um (muito pouco acucar) a dez (muito aclcar) e o sabor associado. Para
possibilitar a analise do efeito da percecdo de beber com palha ou sem palha, foram
adicionadas mais cinco questdes idénticas as anteriormente referidas. Por fim, foram criadas
cinco perguntas abertas, para analisar se através do cheiro, os participantes detetavam o que

tinham andado a beber.

Para além da folha de registo, foram diluidas, em cada garrafa de agua mineral (marca
Continente) de litro e meio, seis colheres de sobremesa de aclcar (marca Continente), doze
gotas de corante alimentar (marca Globo), da respetiva cor, e quinze gotas de aroma
alimentar (marca Rayner's) e, por fim, agitaram-se as garrafas. Todas as solucdes vermelhas
continham o aroma de limao, as azlis continham o de améndoa amarga, as amarelas o de
ananas, as verdes o de maca e as transparentes o de laranja. Para as experiéncias de
degustacao foram utilizados copos transparentes de 200 mL, em que foram servidos,
aproximadamente, 30 mL de solucdo. Para a segunda experiéncia foram distribuidas cinco
cores de palhas, em que duas eram de cor mais escura (laranja e roxo), outras duas de cor
clara (amarelo esverdeado e cor de rosa) e a Ultima de cor neutra (transparente). Cada palha
media 210 mm e possuia 5 mm de didametro. Durante a experiencia cada cor de palha foi

repetida cinco vezes de modo a que cada cor desta fosse conjugado com uma cor de solucao
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diferente, permitindo averiguar se esta influenciava, ou nao, a percecao da intensidade de

acucar de cada sabor.

Antes de comecar a realizar a primeira experiéncia foi divulgado o tempo previsto para a
concretizacao de todas as experiéncias, estimando-se, em média, em meia hora. Perguntou-
se a cada participante se tinha problemas de diabetes ou de alergias, de forma a evitar
potenciais complicacdes. Exclusivamente para a ultima experiéncia, também se questionou
cada participante se tinha sintomas de gripe, sendo que, quem apresentasse esse tipo de

sintomas nao a realizaria, de maneira a evitar contagios.

No inicio de cada experiéncia, os participantes receberam instrucdes acerca do que tinham
que fazer e foram informados que nao era obrigatorio que a cor fosse adequada ao sabor.
Este procedimento foi baseado no estudo realizado por Zampini, et al (2008) em que, antes
de iniciar a experiencia, ele explicou e informou os participantes da eventual nao ligacao da

cor com o sabor.

3.1.2. Participantes

A amostra utilizada para esta investigacao foi obtida em cinco locais estratégicos, de maneira
a que, no final da recolha, formasse um grupo homogéneo de participantes. No total
inquiriram-se 146 adultos, dos quais 81 eram do sexo feminino e 65 do sexo masculino. Os
locais contemplados para a realizacdo das experiencias foram: o bar do instituto politécnico
de Castelo Branco (IPCB), no polo de artes (ESART), a residéncia masculina / residéncia
feminina do Instituto Politécnico da Guarda (IPG), o café da associacdo Desportiva da Quinta

de Gongalo Martins (Guarda) e o café “Buraco” da aldeia da Castanheira (Guarda).

Antes de iniciar qualquer experiéncia, obteve-se a devida autorizacdo das diversas entidades
responsaveis dos estabelecimentos, tendo sido explicado o ambito da investigacdo e os
componentes das solucdes. Os participantes ndao receberam nenhuma recompensa fisica, no
entanto, foram informados de que esse tipo de investigacoes é essencial para a descoberta de

potenciais resultados que podem vir a trazer uma melhoria da qualidade de vida das pessoas.

3.1.3. Descricao da primeira experiéncia

A primeira experiéncia foi realizada com o intuito de perceber quais os sabores que eram
associados as cinco cores apresentadas (vermelho, amarelo, azul, verde e transparente) para
futuramente serem comparadas com os resultados de outros autores que afirmam que as
cores influenciam o paladar. Nesse sentido, foi atribuida a cada participante uma folha
branca de tamanho A4 e foi-lhes pedido que assinalassem o género e idade. Posteriormente,
cada participante teve que determinar o eventual sabor de cada solucdao (sem que tivessem

provado) e indicar a escolha na primeira parte do formulario (ver anexo 1).
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3.1.4. Descricao da segunda experiéncia

Na segunda experiéncia cada participante teve de provar através de uma palhinha cada uma
das vinte e cinco solucoes previamente preparadas. Em nenhum momento das degustacdes se
obrigaram os participantes a engolir o liquido, dando sempre a possibilidade de colocar parte
da solucédo na boca e expeli-la para um recipiente reservado para o efeito. Apos cada prova,
os participantes tiveram de enxaguar a boca com agua mineral e classificar no formulario
(copo 1 até ao copo 25), o nivel de docura da solucdo aquosa numa escala de um a dez (em
que um era classificado como sendo muito pouco doce e o dez muito doce). Ao longo de cada

prova foi requisitado aos participantes que tentassem identificar o sabor através do paladar.

3.1.5. Descricdo da terceira experiéncia

A terceira experiéncia teve por objetivo verificar se existe uma diferenca na percecao do
nivel de docura ao beber com palha/sem palha. Assim, com o auxilio dos dados da segunda
experiéncia pode verificar-se se a cor da solucdo tinha, de facto, impacto na percecao do
grau de docura. Cada inquirido teve que determinar o nivel de docura numa escale de zero a
dez e teve que referir o sabor associado. No que concerne as anotacbes dos resultados,
manteve-se a mesma folha de anotacdes, tendo as respostas sido registadas, a partir do copo

26 e até ao copo 30.

3.1.6. Descricdo da quarta experiéncia

A quarta experiéncia realizou-se com o propdsito de testar a tese de que a presenca de cheiro
melhorava significativamente a identificacdo do sabor. Assim, apo6s os participantes terem
degustado as trinta solucdes e depois de terem tentado identificar o sabor através do paladar,
foi-lhes pedido que identificassem, no formulario, o cheiro da respetiva bebida. Para a
realizacao da experiencia foi disponibilizada aos participantes uma garrafa cheia de solucao
preparada, pois através dos copos era praticamente impossivel a detecao do cheiro, quando

servida em quantidades reduzidas.

3.2. Resultados

O tratamento dos dados apresentados ao longo da presente investigacao foi realizado através
do auxilio do programa estatistico SPSS (IBM SPSS, versao 22.0, Armonk, NY: IBM Corp). No
seguimento dessas analises interpretaram-se os resultados e elaboram-se tabelas relativas aos
resultados obtidos (4 até 12)

3.2.1. Caracterizacao da amostra

As tabelas 4 e 5 pretendem caracterizar a amostra de maneira demografica.
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Dos 146 participantes inqueridos, constatou-se que houve maior afluéncia de pessoas do

género feminino (55,5%) do que do género masculino (44,5%).

Tabela 4 - Analise descritiva da amostra

Género Frequéncia Percentagem Percentagem Acumulada
Feminino 81 55,5 55,5
Masculino 65 445 100,0

Total 146 100,0

Para facilitar a caracterizacao das idades dos participantes constituintes da amostra, estes

foram repartidos em diversos escalGes etarios.

A amostra, apesar de ser relativamente homogénea, € composta por um elevado nimero de
jovens e adultos, uma vez que, grande parte dela foi recrutada em estabelecimentos

frequentados por populacao estudante.

Tal como se pode verificar na tabela 5, 61 % dos inquiridos, integram os primeiros trés
escalbes. Analisando as idades no geral, constata-se que a média de idades é de 41,29 anos,
tendo como idade minima os 18 anos e como idade maxima 83 anos, com desvio padrao
1.859.

Tabela 5 - Reparticao das idades dos participantes por escalées etarios

Escalao de idades Frequéncia Percentagem Percentagem Acumulada Média de ldades
<=25 45 30,8 30,8

26 - 35 19 13 43,8

36 - 45 25 17,1 61

46 - 55 15 10,3 71,2 41,29

56 - 65 25 17,1 88,4

66 - 75 12 8,2 96,6

76+ 5 3,4 100

Total 146 100

3.2.2. Resultados da primeira experiéncia

Os resultados da primeira experiéncia confirmaram as espectativas iniciais que os

participantes tinham do sabor em relacéo a cor.

Em algumas cores, os participantes revelaram maior dificuldade em associar a cor a um sabor,
pelo que se constata a existéncia de uma percentagem de respostas dos inquiridos em que

nao foi identificado qualquer sabor.
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Através da tabela 6, pode-se concluir que 66,4% dos participantes revelaram que esperavam

encontrar o sabor a morango na solucao vermelha, que 20,5% dos participantes revelaram que

esperavam encontrar o sabor a mirtilos na solucao azul, que 45,9% dos participantes

revelaram que esperavam encontrar o sabor a limao na solucao amarela, que 38,4% dos

participantes revelaram que esperavam encontrar o sabor a maca na solucao verde e que,

curiosamente, 66,4% revelou pensar que a solucado transparente era constituida, apenas, por

agua.

Tabela 6 - Percentagem da espectativa inicial de sabor em relacéo a cor

Cor

Espectativa de sabor

Nao ldentificado

Vermelho Morango 66,40%

Azul Mirtilo  30,80%
Amarelo Limao 45,90%
Verde Maca 38,40%

Transparente Agua 66,40%

Groselha
Amora
Ananas
Kiwi
Coco

6,80%
11,60%
19,90%
13,70%
3,40%

Melancia
Uva
Banana
Lima
Lichia

6.8%
8,20%
9,60%
9,60%
3,40%

0.7%
20,50%
1,40%
0,70%
4,80%

3.2.3. Resultados da segunda experiéncia

Para analisar a influenciava da palhinha na percecao de docura, efetuou-se uma one-way
ANOVA de medicoes repetidas, onde se comparou o grau de aclUcar percebido por cada

participante, ao longo da utilizacao dos vinte e cinco copos com palhinhas e dos cinco copos

sem palhinhas.

Através do grafico 1 consegue-se uma melhor compreensao da evolucao dos resultados das

diversas médias de grau de docura obtidas a partir da analise dos trinta copos.
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Figura 1 - Resultado das médias dos trinta copos

Através das analises dos output e dos testes multivariaveis, conseguiu apurar-se que a
palhinha influenciou o grau de docura num dado momento da experiéncia Lambda de
Wilks = 0,652, F (29, 117) 2,158, p = 0,002. Depois, realizaram-se testes t em que se

comparou o grau de docura entre os diversos pares de copos.

As analises revelaram que apenas existiram diferencas significativas entre alguns pares que,
sobretudo no que respeitava ao primeiro copo. O grau de docura do copo 1 (M = 3,98, DP =
1,93) que continha corante vermelho/palhinha verde foi percebido como sendo
significativamente menos doce do que o grau de docura do copo 7, do copo 11, do copo 17,
do copo 18, do copo 21, do copo 27 e do copo 28, tal como se pode observar, mais

pormenorizadamente, na tabela resumo 7.
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Tabela 7- Resumo dos Testes estatisticos t significativos para as médias do grau de docura

entre cada par de copos

Copo Cor liquido/ Palhinhas N Média Desvio Padrao  Teste T/ copo 1 Sig

7 Azul/Rosa 146 4,66 2,17 -4,532 ,000
11 Vermelho/Laranja 146 4,62 2,25 -4,361 ,000
17 Azul/Laranja 146 4,81 2,49 -4,344 ,000
18 Amarelo/Roxa 146 4,67 2,08 -4,257 ,000
21 Vermelho/Transparente 146 4,68 2,18 -4,36 ,000
26 Vermelho/- 146 4,84 2,24 -5,331 ,000
27 Azul/- 146 4,75 2,27 -4,24 ,000

Nesta experiéncia, também se tentou perceber se existiam diferencas significativas entre
cada cor de palhinha. Assim, analisando os dados da tabela 8, verifica-se que, consumir uma
bebida com palhinhas de cores diferentes gera niveis de percecio de docura
significativamente distintas. Quando os participantes utilizaram a palhinha laranja (M= 5,03)
foram mais propensos em indicar um maior grau de docura, assim como quando utilizaram da
palhinha rosa (M= 4,82).A palhinha que revelou menor grau de docura foi a verde (M= 4,26),

seguindo-se-lhe a palhinha transparente (M=4,55) e a palhinha Roxa (M= 4,55).

Tal como se pode observar na tabela 8, as palhinhas transparente e roxa apresentam
sensivelmente a mesma média, o que, consequentemente, fez com que nao houvesse

diferencas significativas, aquando da utilizacao dessas duas palhinhas.

Tabela 8- Teste estatistico t para as médias do grau de docura de cada par de cor de palhinha

Cor das Palhinhas N  Média Desvio Padrao Teste Estatistico t
Verde Transparente Rosa Laranja  Roxa
Verde 146 4,26 1,42
Transparente 146 4,55 1,35 -5,547
Rosa 146 4,82 1,42 -10,088 -4,029
Laranja 146 5,03 1,46 -15,004 -8,237 -3,772
Roxa 146 4,55 1,79 -4,073 0,039* 3,698 6,849
df=145
*Sig > ,05

3.2.4. Resultados da terceira experiéncia

Como se pode observar nas tabelas 9, 10 e 11, a realizacao da terceira experiéncia tornou-se
enriquecedora, na obtencao de uma melhor compreensao sobre as diferencas entre beber

com palhinha, beber sem palhinha e a influéncia da cor do liquido.
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Examinando a comparacao entre beber com palhinha e beber sem palhinha, ilustradas na
tabela 9, constatou-se que as solucdoes bebidas com palhinha apresentavam uma média de

4,50, face a média de 4,70, relativas as solucdes que foram bebidas sem palhinha.

Para analisar se essas médias eram significativamente distintas, realizou-se o teste estatistico
t comprovando-se, assim, que o nivel de docura dos copos com palhinha era, realmente,
significativamente menos doce do que o dos copos em que nao se utilizou palhinha T (145)=
2,50, p =0,014.

Tabela 9 - Resultados da classificacdo do nivel de docura em relacdo a Média, Desvio
Padrao e teste de t

Média N t df Sig
Docura com palhinha 4,4973 146
2,499 145 0,014
Docura sem palhinha 4,6959 146

Numa segunda fase, procurou-se averiguar se os resultados anteriormente obtidos
continuariam a observar-se caso a comparacao fosse realizada entre as médias de cada uma
das cores das palhinhas, face a média das bebidas em que nao se recorreu ao uso de palhinha.
Como se pode observar na tabela 10, o teste t revelou que o grau de docura percebido era
significativamente inferior quando bebido com a palhinha verde, em relacao a beber sem
palhinha (M= 4,7) e era significativamente superior quando bebido com a palhinha cor de

laranja (M= 5,03) em relacao a beber sem palhinha (M= 4,7).

Tabela 10 - Teste de t para médias do grau de docura de cada cor de palhinha face a

auséncia de palhinha

Cor das Palhinhas N Média  Desvio Padrao Teste T/ Sem palhinha Sig.
Verde 146 4,26 1,42 4,550 0,000
Transparente 146 4,55 1,35 1,426 0,156
Rosa 146 4,82 1,42 -1,448 0,150
Laranja 146 5,03 1,46 -3,908 0,000
Roxa 146 4,55 1,79 1,501 0,136
Sem palhinha 146 4,70 1,97 - -
df=145

Relativamente ao estudo da cor do liquido ter influenciado, ou ndo, no grau de docura das
solucdes, voltaram-se a realizar novos testes estatisticos t, em que, desta vez, foram

comparadas as médias entre cada cor de solucao.

Os resultados revelaram que, em nenhum momento, a cor da solucdo teve influéncia

significativa no grau de docura, tal como se pode verificar na seguinte tabela 11:
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Tabela 11 - Teste de t para a média do grau de docura entre os diversos pares de cores

das solucées

Desvio

Cordo liqguido N  Média Padrao Teste estatistico t
Vermelho Azul Amarelo Verde Transparente

Vermelho 146 4,51 1,84 -
Azul 146 4,60 2,01 -,735* -
Amarelo 146 4,51 1,84 ,000* ,802% -
Verde 146 4,54 1,95 -,250*  ,429*  -,283* -
Transparente 146 4,49 2,22 ,173% ,739% , 174 ,322%
*Sig > ,05

3.2.5. Resultados da quarta experiéncia

A quarta experiéncia testou a influéncia do estimulo olfativo na percecdo do sabor das
bebidas. Como se pode verificar na tabela 12, houve sete participantes a menos, uma vez que
0s mesmos apresentavam sintomas de constipacdo. Assim, tal como nas analises anteriores,
utilizou-se o método de comparacao das médias, com o auxilio do teste de t. As variaveis
utilizadas para comparacao foram as médias de acertos no paladar e as médias de acertos no
olfato. Os resultados revelaram que os participantes conseguiram melhorar,
significativamente, a opinidao em relacdo a trés dos cinco sabores. Tal veio a verificar-se no
caso do sabor a améndoa, em que, inicialmente, com o estimulo do paladar tinha havido
44.12% de acertos, passando depois a haver 55,4%, apos terem sido expostos ao estimulo do
cheiro. O mesmo aconteceu no caso do sabor a ananas, que passou de 17,63% para 28,06% e,
ainda no caso do sabor da maca, que aumentou de 61,63% para 74,82%. Relativamente aos
sabores a limao e a laranja, apesar de ter havido um aumento da média do nimero de acertos
através do estimulo do olfato, em relacdo ao paladar, essas alteragdes sdo praticamente

insignificantes.

Tabela 12 - Teste estatistico t entre o niumero de acertos do sabor e do cheiro

Desvio Teste

Sabor Estimulo N Média Padrao Estatistico t Sig
Limao Sabor 139 015 0,33

Cheiro 139 018 0,39 -1,346 ,181
Améndoa Paladar 139 044 0,49

Olfato 139 0,55 0,50 -2,964 ,004
Ananas Paladar 139 018 0,33

Olfato 139 0,28 0,45 -3,474 ,001
Maca Paladar 139 062 0,43

Olfato 139 0,75 0,44 -3,835 ,000
Laranja Paladar 139 012 0,30

Olfato 139 014 0,35 -1,074 ,285
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4.Discussao dos resultados

A presente investigacdo focou-se no ambito do estudo do efeito das cores, dos cheiros e da
utilizacao de palhinhas na percecao de sabor. Neste sentido, a discussao foi organizada em

torno das quatro experiéncias realizadas anteriormente.

No caso da primeira experiéncia, quando os participantes foram questionados sobre qual o
sabor que esperavam encontrar para cada cor, verificou-se que varios apontaram para um
determinado conjunto de frutas, evidenciando que a cor € uma propriedade fisica importante
na criacdo de expetativas pré-concebidas em torno de um alimento (Piqueras-Fiszman et al.,
2012). Para cada cor existe um sabor que pode ser considerado top of mind, tal como
acontece quando se pergunta a um individuo que responda sobre qual a primeira marca que
lhe vem a cabeca. A associacdo das cores a alimentos, a bebidas, ou a objetos é influenciada

pela aprendizagem e cultura do individuo (Elliot et al., 2007).

No caso desta investigacao, em que se trabalhou com a cultura portuguesa, observaram-se as
seguintes associacbes de cor/sabor: vermelho/morango, azul/mirtilo, amarelo/limao,
verde/maca e transparente/agua. Comparando esses resultados com os de outros autores
(Zampini, Sanabria, Phillips, & Spence, 2007; Shankar, Levitan, & Spence, 2010; Wan, Woods,
Seoul, Butcher, & Spence, 2015), verifica-se que, apesar das culturas serem distintas, existe
um consenso em associar o amarelo ao limao e o transparente a agua. Contudo, a experiencia
de Lopes (2010), contrariou essa tendéncia, ao apresentar uma amostra constituida por
criancas portuguesas que associaram a cor amarela ao sabor da banana e o transparente ao
sabor do limao, sendo que, em nenhum momento, o transparente foi associado a agua.
Relativamente as restantes cores, o vermelho continuou a ser associado a diversos frutos
vermelhos, no caso do azul continuaram a verificar-se grandes discrepancias na associacao
desse sabor, sobretudo devido a falta da existéncia de alimentos azuis. No que respeita a cor

verde, esta foi associada a variadissimas frutas.

Um aspeto curioso, relativamente a cor verde, teve a ver com o facto de que esteve
fortemente associada ao sabor da maca, o que raramente aconteceu nas investigacoes
analisadas anteriormente. Uma plausivel explicacdo para esse fenomeno é que, em Portugal,
a maca é uma das frutas que mais facilmente se pode encontrar durante todo o ano nos
supermercados, e € bastante apreciada pela maioria da populacdo, sendo este um aspeto

preponderante, tal como tinha referido Fonseca (2013).

Os resultados observados na segunda experiéncia evidenciaram que, em alguns casos, a cor da
palhinha modificou a percecao de docura das bebidas. Ora, observando a figura 1, das cores e
palhinhas com altos e baixos, verifica-se que nenhuma cor de palhinha apresenta um padrao
constante. Um exemplo disso é o comportamento da palhinha laranja, que apresenta

tendéncia para taxas de docura elevadas, mas quando colocada no copo 10 (liquido
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transparente) ou no copo 23 (liquido amarelo) a média obtida foi inferior. Esses dados
poderiam indicar que a cor do liquido fez com que as médias se alterassem, mas observando o
copo 5 que continha solucao de cor transparente, verifica-se que a utilizacao da palha roxa
apresentou um comportamento totalmente oposto ao da utilizacao da palhinha laranja. Ora,
uma vez que esse acontecimento se verificou com varias conjugacdes de cor de liquido e de
cor de palhinha, entdo, tudo parece indicar que possa haver, efetivamente, influéncia do

contraste entre as cores.

Na bibliografia anteriormente apresentada, observam-se fenomenos idénticos quando B
Piqueras-Fiszman, Giboreau, & Spence (2013) alegaram que o grau de satisfacao dos
participantes da sua experiéncia variou consoante o contraste da cor do prato e da sobremesa
apresentada. Por sua vez, Doorn, Wuillemin, & Spence, (2014), através da analise da
experiéncia realizada com a percecao de sabor do café em diversas cores de chavenas,
também sugeriram que o contraste da cor branca da chavena e do castanho do café possa ter

influenciado a intensidade do sabor e da docura percecionada durante as suas experiéncias.

Relativamente ao impacto da cor da palhinha, em termos gerais, os participantes tenderam a
designar que a bebida era menos doce quando utilizaram a palhinha verde e que era mais
doce quando utilizaram a palhinha laranja. Assim, parece ficar provado que, efetivamente, a
palhinha exerce efeito sobre percecao de sabor que temos. Segundo B Piqueras-Fiszman &
Spence (2012), os atributos fisicos dos recipientes e utensilios tém a capacidade de
influenciar a experiéncia global do consumo, o que se verifica e comprova na presente
investigacdo. Os mesmos autores constataram, ainda, que as degustacdes de chocolate
quente servidas em canecas cor de laranja, branca, vermelha e creme escuro, apresentavam
um melhor sabor quando os participantes degustavam através da caneca cor de laranja

provando-se, assim, a importancia de bem escolher o recipiente.

Por sua vez, Guéguen & Jacob, (2014) observaram, também, que a cor dos copos influenciava
a percecao de saciedade, visto que os copos de cores frias (azul e verde) eram mais propicios
a saciar a sede do que os de cores quentes (vermelho e amarelo). Da mesma forma, Wan et
al., (2015) demonstrou que beber liquidos em copos de vidro diferentes modificava o sabor

percebido, independentemente da cultura observada.

Voltando, ainda, a questao de que a cor de laranja foi associada a um maior grau de docura e
que, por outro lado, o verde foi associado a um menor grau de docura, tal situacdo podera
estar correlacionada com a teoria de que as cores quentes, geralmente, sao vistas como
menos saudaveis (mais acucaradas) e as cores frias sao vistas como as mais saudaveis e, por

isso, menos acucaradas (Huang & Lu, 2016; S. Singh, 2006).

Em relacdo a analise da influéncia da cor do liquido na percecdo da docura, verificou-se que

esse estudo ndo seguiu a tendéncia das investigacoes realizadas por Maga (1974), Wei et al.
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(2012), Pangborn et al. (1963) e Clydesdale et al. (1992); Hidaka & Shimoda (2014) que
sustentavam que, a cor da solucao, exercia influéncia significativa na percecdo da docura.
Porém, esses resultados, vao ao encontro dos resultados obtidos por Alley & Alley (1998), em
experiéncias em que tinham sido utilizadas, precisamente, as mesmas cores e nao se tinha
verificado uma variacao significativa entre as cinco cores. Analogamente, com outras cores,

Clydesdale et al. (1992) consolidou esta ideia de que a cor nao exercia influéncia no sabor.

Em relacao ao consumo das bebidas sem palhinha, elas foram percecionadas como sendo mais
doces. Ora, uma provavel explicacdo para esse fendmeno podera estar ligada a quantidade de
liquido em contacto com a lingua, o que originou, consequentemente, uma maior interacao
de acucar com as papilas gustativas. Como bem referiu Clark, Anderson, & Hietpas (2014), nos
resultados que suportaram a sua tese, os diametros mais estreitos das palhas envolviam
volumes de liquidos menores, em adultos saudaveis. No entanto, por sua vez, Akiyama et al.,
(2012) referiu que a intensidade do sabor do café tinha sido significativamente superior
quando foram apresentadas palhas com diametros superiores. Um fator a ter em conta, em
relacdo a esse ultimo resultado, é que foi aferido através de uma experiéncia em que os
participantes visualizaram diversas imagens e responderam consoante o inquérito que lhes foi
dado.

De uma forma genérica, a quarta experiéncia demonstrou o grau de importancia da utilizacao
de experiéncias multissensoriais ao invés do recurso a experiencias em que se utilize, apenas,
um Unico sentido. Apds os participantes terem recolhido a informacdo de sabor através do
paladar, quando tiveram acesso ao cheiro, constatou-se uma melhoria da taxa de acerto do
sabor real. O sabor que obteve maior taxa de acerto foi o da maca que, por sua vez, ja tinha
sido referida pelos participantes na expetativa inicial, facto pelo qual se conclui a

importancia da soma de estimulos para a determinacao do sabor.

Consolidando estes resultados, parecem estar comprovadas as conclusdes de Djordjevic,
Zatorre, & Jones-Gotman (2004) que alegaram que a conjugacao do odor ao paladar foi
vantajosa, na medida em que se proporcionou uma melhoria na intensidade de sabor
percecionado. Por sua vez, Moore (2013) tinha aferido que a presenca de sugestoes olfativas
melhorava a experiéncia de consumo de alimentos em contexto de restaurantes. Ainda na
mesma corrente, (Prescott, 2015; Agapito et al., 2012) encontrou evidéncias de que o sabor
dos alimentos era melhorado quando o consumidor estava exposto a diversos estimulos
sensoriais. Ao longo das provas alguns participantes demonstraram reacdes de desagrado
quando estavam perante o sabor dos citrinos (limao e laranja), o que podera justificar parte
do baixo acerto em relacao a esses sabores e o que vem reforcar a ideia de Spangenberg et
al. (2006) de que a juncao de estimulos é benéfico, até um certo ponto, porque basta um
estimulo desagradavel para provocar reacoes de desagrado e de repulsdo (Spangenberg et al.,
2006).
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5.Consideracdes Finais

Conclusao

A presente investigacao teve como objetivo averiguar a influéncia da visao, do olfato e do
paladar na percecao do sabor. O que diferenciou este estudo de qualquer outro realizado foi
o fato de se ter analisado o efeito da utilizacdo de palhinha no ato do consumo de bebidas
adocicadas. Como se pode verificar, ao longo do presente estudo, as poucas investigacoes
realizadas em torno deste utensilio focaram-se no tamanho e no diametro da palha, sendo

que ainda nao se tinha estudado o efeito da sua cor.

As diversas analises realizadas, ao longo das quatro experiéncias, revelaram que certos
participantes sdo suscetiveis de ser influenciados emocionalmente quando expostos a diversos
estimulos sensoriais. Observa-se, por exemplo, que antes de os participantes degustarem as
bebidas, o facto de estas terem uma cor, origina uma expetativa de sabor e também pode
criar um sentimento de prudéncia se a mesma nao for congruente com o sabor esperado.
Exemplo disso foi a cor azul, em que os participantes demonstraram apreensao em degustar a

solucao.

A investigacao acrescenta ainda que o grau de docura percebida pode ser controlado com a
utilizacdo/auséncia de palhinhas e através da sua cor. Este ponto é, sem dlvida, um dos
aspetos que mais potencial tem para ser aproveitado junto das empresas produtoras de
bebidas, ou junto dos consumidores, através de aces de informacao. Hoje em dia existe um
numero consideravel de pessoas que tem problemas de diabetes, sobrepeso ou de outro tipo
de limitacGes e que gostariam de ter a possibilidade de consumir uma bebida menos doce,
mas que apresente a mesma intensidade de sabor. Com base nos resultados obtidos, gracas a
utilizacao de palhinhas cor de laranja, as bebidas poderédo ser produzidas com menos aculcar,
mantendo o mesmo sabor, ou pelo menos a sugestdo desse mesmo sabor. Este estudo também
pode trazer grandes contributos para os proprietarios de estabelecimentos que comercializam
bebidas e que tenham clientes que gostariam de poder beber bebidas menos doces. Neste

caso, a utilizacdo de uma palhinha verde podera ser uma solucdo para o problema.

Observa-se, ainda, neste estudo que a utilizacdo de estimulos olfativos ajuda a proporcionar
experiéncias de sabor mais intensas, facilitando a identificacdo dos alimentos e criando
determinados desejos. Diversas marcas tentam chamar a atencao do cliente através da
difusdo de aromas, nas lojas ou nos produtos. Um bom exemplo disso é o cheiro a pao nos
supermercados, mesmo quando nao estao a fabrica-lo, ou ainda, o cheiro tao caracteristico
dos hamburgers no McDonald’s, ou mesmo, o aroma a perfumes a entrada de uma perfumaria.

Estes sdo alguns, entre os outros multiplos exemplos, que poderiam ser apresentados.
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Desta forma, conclui-se que as principais estratégias do marketing sensorial devem
desenvolver-se e centrar-se ao nivel da psicologia do cliente, no sentido de poderem originar
nas pessoas uma vontade de comprar ou melhorar a sua experiencia de consumo, sem que
essas mesmas pessoas sintam que podem estar de alguma forma a ser manipuladas. Além
disso, a utilizacdo de estimulos sensoriais, quando corretamente utilizados, pode ser uma boa
forma de melhorar a performance das empresas e de criar novas oportunidades para cativar

novos clientes.
Limitacbes

Relativamente as limitacdes, verificou-se a existéncia de algumas dificuldades em alguns
parametros do trabalho. Uma delas foi no momento da escolha de palhinhas, pois existia a
premissa de que o tamanho e o diametro deveriam ser iguais, o que dificultou a escolha das
cores das palhinhas visto que, nos supermercados visitados, havia poucas cores disponiveis
que respeitavam a condicao inicialmente definida. Quando se pensou neste estudo,
tencionava-se incluir criancas dentro do universo dos inquiridos, o que nao veio a ser possivel,
devido ao facto de que os corantes apresentavam substancias contraindicadas para este
publico alvo, ja que poderiam afetar a sua capacidade de concentracao. Outra limitacdo com
que fomos confrontados, foi a dificuldade em encontrar publico com mais idade e com
predisposicao para participar na realizacao das trinta provas, uma vez que lhes ocupava
bastante tempo e existia, ao mesmo tempo, por parte deste tipo de publico, o receio de que
os corantes/aromatizantes pudessem, de alguma forma, interferir com a sua saude. Por outro
lado, o facto de ndo se poder controlar a vida das pessoas apds a sua participacao nas
experiéncias, fez com que alguns participantes falassem uns com os outros, apesar de lhes ter

sido pedido para nao comentarem com futuros participantes.
Futuras linhas de investigacao

No que diz respeito a futuras investigacdes, recomenda-se que, antes da realizacao de provas
de bebidas, haja um copo que contenha uma solucdao base para nivelar o sabor dos
participantes. Também seria interessante testar se a cor das palhinhas interfere na percecao
do sabor com liquidos diferentes, nomeadamente, de iogurtes de beber, sopas, granizados,
etc. Outra experiéncia que seria bastante interessante analisar poderia ser o estudo acerca

de como ¢é a percecao do sabor em pessoas que tém, por exemplo, limitacdes visuais.
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Entrevista n°:
Género: F (1 M [
Idade:

Espectativa inicial do sabor em relacéo a cor: Cheiro:

Vermelho | | | |

Amarelo | | | |

Azul | | | |

Verde | | | |

Transparente | | | |

Classifique a intensidade de docura numa escala de 1 a 10 em que 1 significa muito pouco
doce e 10 muito doce. Seguidamente, a frente da classificacao identifique o sabor.

Copo1 [ ] Sabor Copo16 [ ] Sabor
Copo2 [ ] Sabor Copo17 [ ] Sabor
Copo3 [ ] Sabor Copo18 [ ] Sabor
Copo4 [ ] Sabor Copo19 [ ] Sabor
Copo5 [ ] Sabor Copo20 [ | Sabor
Copo6 [ ] Sabor Copo21 [ ] Sabor
Copo7 [ ] Sabor Copo22 [ | Sabor
Copo8 [ ] Sabor Copo23 [ | Sabor
Copo9 [ ] Sabor Copo24 [ ] Sabor
Copo10 [ ] Sabor Copo25 [ ] Sabor
Copo11 [ ] Sabor Copo26 [ | Sabor
Copo12 [ ] Sabor Copo27 [ | Sabor
Copo13 [ ] Sabor Copo28 [ ] Sabor
Copo14 [ ] Sabor Copo29 [ ] Sabor
Copo15 [ ] Sabor Copo30 [ | Sabor




