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RESUMO

O padrdo alimentar moderno, caracterizado pelo elevado consumo de alimentos processados e ultraprocessados tem sido uma
ameaca a saude da populagdo e do planeta, considerando os impactos ambientais envolvidos na produgdo de alimentos. Nesse
contexto, o marketing sensorial tem sido utilizado pelas industrias de alimentos para influenciar a escolha de alimentos por meio
do conjunto de sensacdes de interesse as estratégias de comercializagdo e missdo da empresa. Considerando a necessidade de
mudangas de comportamento alimentar, métodos de producdo de alimentos pautados na sustentabilidade tém sido investigados
e podem despertar o interesse da populacdo mais preocupada com o meio ambiental. Assim, o marketing sensorial pautado em
diferentes estratégias e niveis de sensibilidade aos atributos de sustentabilidade, se configura em uma ferramenta para mitigar os
impactos ambientais da producdo de alimentos. O direcionamento a forma de pensar e interagir com os alimentos visando a
promocdo da salde e minimizacdo dos impactos ambientais, sociais e econémicos causados pelo consumo excessivo de alimentos
ultraprocessados, permitira que as futuras geragdes possam utilizar os atuais recursos fisicos e ambientais, atualmente disponiveis.

Palavras-chave: Publicidade de alimentos; alimentos organicos; salde ambiental.
ABSTRACT

The modern dietary pattern, characterized by the high consumption of processed and ultra-processed foods, has been a threat to
the health of the population and the planet, considering the environmental impacts involved in food production. In this context,
sensory marketing has been used by food industries to influence food choice through a set of sensations of interest to the company's
marketing strategies and mission. Considering the need for changes in eating behavior, food production methods based on
sustainability have been investigated and may arouse the interest of the population more concerned with the environment. Thus,
sensory marketing based on different strategies and levels of sensitivity to sustainability attributes is a tool to mitigate the
environmental impacts of food production. Directing the way of thinking and interacting with food in order to promote health and
minimize the environmental, social and economic impacts caused by the excessive consumption of ultra-processed foods, will allow
future generations to use the current physical and environmental resources, currently available.

Keywords: Food publicity; organic food; environmental health.
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INTRODUCAO

A sobrecarga de estimulos visuais proporcionados
pela indistria do marketing tem gerado confusdo de
informacGes acerca do processo de escolha e compra de
alimentos pelo consumidor. Isso contribui com o
distanciamento e desinteresse dos clientes causando a
redu¢io da venda de produtos (BERCIK;
NEOMANIOVA; MRAVCOVA; GALOVA, 2021). Esse
contexto desperta o interesse na compreensao dos sentidos
gue determinam as emocgfes evocadas no consumidor,
tornando maior a possibilidade de atracdo e compra do
produto (FALK; BERKMAN; LIEBERMAN, 2012).

O marketing sensorial € definido como uma
ferramenta que aproxima o produtor e a inddstria ao
consumidor final por meio dos cinco sentidos, capazes de
despertar emogdes e favorecer a compra podendo ser
aplicado em todos os setores industriais inclusive, o de
alimentos (BERCIK et al. 2021). O marketing sensorial
compreende uma série de decisbes estratégicas com a
finalidade de entregar valor e satisfazer a necessidade dos
consumidores por meio de a¢des que explorem os sentidos
através de experiéncias (GERRA; DIAS, 2021). A
combinagdo da neurociéncia com o marketing trouxe uma
nova perspectiva de acdo as industrias quando comparado
aos métodos de pesquisa por questionarios e entrevistas,
pois oferece informagdes a respeito das preferéncias do
consumidor (BERCIK et al. 2021). Essa combinacao,
denominada “neuromarketing”, utiliza ferramentas
neurofisioldgicas como rastreamento ocular,
eletroencefalografia, e ressonancia magnética funcional
para conduzir pesquisas de mercado especificas. Ainda, 0s
consumidores recebem influéncias familiares, sociais,
psicolégicas, culturais e politicas que podem modificar
seu comportamento de escolha e/ou compra do produto
(MARQUES; BERNARDO, 2021).

Em 1960 a Associacdo Americana de Marketing
definiu o marketing sensorial como “o desempenho das
atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usuario”
(MARQUES; BERNARDO, 2021). Essa ferramenta tem
contribuido com a evolucdo do comércio e globalizacao
das industrias de alimentos, 0 que por sua vez é fator
determinante de ambientes alimentares obesogénicos,
promotores de doengas crbnicas ndo transmissiveis
(DCNT), caracterizados pelo acesso facilitado aos
alimentos ultraprocessados (SWINBURN et al. 2019).

A alta disponibilidade de alimentos com alta
densidade caldrica, capazes de estimular em demasia 0s
sentidos da visdo e olfato, induziu os individuos ao maior

consumo e aos comportamentos alimentares alienados e
danosos a saude. Isso, por sua vez, contribui com o
aumento global do excesso de peso e DCNT relacionadas
a dieta, como resultado de um ambiente inadequado que
perpetua comportamentos alimentares pouco saudaveis
(FOLKVORD; HERMANS, 2020).

Segundo Swinburn et al.. (2019), a obesidade é
uma resposta das pessoas aos ambientes obesogénicos em
gue se encontram. O apoio em neutralizar estes ambientes
é importante, priorizando politicas publicas para reverter
essa situacdo. Compreendendo o contexto atual, pos-
pandemia de COVID-19 e os debates realizados no meio
cientifico que trouxeram a luz, a sindemia global da
obesidade, desnutricdo e alteragBes climaticas, serdo
necessarias profundas transformages visando a producao
sustentavel de alimentos e conscientiza¢do para a escolha
desses alimentos (WILLET et al. 20219).

O marketing de alimentos é um fator comercial e
ambiental fortemente relacionado aos padrdes alimentares
da populacéo, especialmente em criangas que ainda nao
conseguem perceber a intencdo de venda e as
comunicacdes persuasivas, sendo mais facilmente
influenciadas. Assim, o marketing explora os estimulos
alimentares que induzem a uma reatividade psicoldgica
aos alimentos processados e ultraprocessados encontrando
reciprocidade ao comportamento alimentar. Dado que a
maior parte da publicidade de alimentos se destina aos
produtos ultraprocessados, ricos em agucares, gorduras e
sodio, que reforcam as caracteristicas sensoriais, criando
relacdo de recompensa e dependéncia. A esse marketing é
atribuido significativo papel para a atual epidemia de
obesidade (SMITH; KELLY; YEATMAN; BOYLAND,
2019; FOLKVORD; HERMANS, 2020). Neste contexto,
o marketing sensorial fornece o elo essencial entre os
produtos/produtores e a geragdo de demanda em um ciclo
de produgdo, demanda e consumo.

Em contrapartida, diferentes paises adotaram
Guias Alimentares, a exemplo do Brasil, que se apresenta
como resisténcia ao marketing e consumo de alimentos
pouco saudaveis. As politicas globais, destinadas a
promog¢do do marketing responsavel, considerando
legislacdes nacionais como a restri¢cdo da publicidade de
alimentos nos horérios infantis de televisdo e politicas de
marketing de alimentos e bebidas nas escolas (WORLD
HEALTH ORGANIZATION, 2018), ainda séo discretas
guando comparadas ao arsenal utilizado para a promocéo
de alimentos ultraprocessados em diferentes paises.

Campbell et al. (2021) destacam que 0s Grgaos
publicos oficiais, formuladores de politicas de promogdo a
alimentagdo saudavel, dependem dos dados fornecidos
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pelas industrias de alimentos que propGem reformulagéo
de seus produtos como estratégia ao combate a obesidade.
Esses dados “presenteados” aos orgdos publicos, sdo
carregados de reciprocidade que influencia negativamente
as politicas de nutricdo. Em cinco paises europeus (Reino
Unido, Portugal, Irlanda, Alemanha e Franga), 0s
resultados provisorios da reformulacéo alimentar liderada
pela inddstria ndo atenderam as metas dos respectivos
paises. Os formuladores de politicas ndo estdo a par da
integridade das estratégias e inteligéncia de marketing e
contam com fragmentos de dados distorcidos desse
sistema. Além disso, as informacfes repassadas pelas
industrias carregam o simbolismo de “presente”, fazendo
com que as autoridades regulatérias e de salde publica
operem dentro de uma economia de presentes. Como
consequéncia, foram percebidos o atraso estratégico e a
necessidade de estabelecer metas em um cenério
desconhecido. Os autores concluem que essa estratégia
das industrias diminuem a implementacéao de politicas de
nutricdo em salde publica que contrariam 0s interesses
comerciais dos produtores de alimentos ultraprocessados.

Assim, é necessario um engajamento individual,
local, social e global para transformar o ambiente
alimentar obesogénico em um ambiente alimentar
promotor de salde e em consonancia com os principios de
sustentabilidade. Para tanto, sdo necessarias estratégias
gue promovam a disponibilidade e acessibilidade de
alimentos in natura e minimamente processados,
provenientes de sistemas alimentares ambientalmente
amigdveis e que promovam justica socioecondmica
(BRASIL, 2014).

As estratégias de promocdo e incentivo a
alimentacdo saudavel também devem levar em conta a
composicdo nutricional dos alimentos, visando a
promogdo, manutencdo da salde e longevidade,
prevenindo as DCNT (BRASIL, 2014; DUARTE et al.,
2022). Essas estratégias sdo ferramentas para a educacao
alimentar e nutricional de uma populagdo. Segundo o
professor Willett et al.. (2019), a mudanca dos padrdes
alimentares em vista de uma dieta saudavel e sustentavel
até 2050, demandara mudangas substanciais. O consumo
geral de frutas, vegetais, nozes e legumes tera que duplicar
e o consumo de carne vermelha e acUcar devera ser
reduzido em mais de 50%. Uma dieta rica em alimentos a
base de plantas e com menos alimentos de origem animal
confere beneficios a salde e ao meio ambiente.

A producdo de alimentos impulsiona grandes
mudancgas ambientais de maneira global, contribuindo
para as alteracdes climéticas, perda de biodiversidade, uso
de &gua doce, interferéncia nos ciclos do nitrogénio e

fésforo e mudanca no sistema terrestre (WILLETT et al.,
2019). Diante do exposto, essa revisdo narrativa busca
identificar e analisar as agdes do marketing sensorial
desenvolvidas aos setores de promocdo de alimentos
saudaveis juntamente aos sistemas sustentaveis, bem
como verificar as principais estratégias adotadas.

METODOLOGIA

O estudo de revisdo narrativa da literatura foi
construido a partir das producdes cientificas identificadas
por meio da busca nas bases de dados PUBMED,
SCOPUS e Web of Science no periodo de outubro a
setembro de 2022. A busca considerou os descritores
definidos pelo sistema de Descritores em Ciéncias da
Saude (DecS) ou Medical Subject Headings (MeSH):
Marketing sensorial AND Food Analysis AND Food
Publicity AND health services AND consumer
preferences AND Plant-Based AND organic food AND
Planetary Health Diet OR Organic Produce OR
Sustainable food.

A selecdo dos artigos em formato eletronico,
disponivel on-line, teve como critério de inclusdo: (1)
producdes cientificas publicadas a partir de 2016; (2)
pesquisas que correlacionavam a alimentacdo e
sustentabilidade (3) ensaios sensoriais que avaliaram a
ingestdo de alimentos in natura ou industrializados. Os
critérios de exclusdo foram: (1) revisbes, teses,
dissertacdes, resumos de congressos e (2) artigos
publicados em outros idiomas além do portugués, inglés e
espanhol. Os estudos foram selecionados através da
analise por titulo e resumo, seguidos pela leitura completa
dos textos para compreensdo dos dados e organizacao do
texto.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir desta revisdo narrativa foi possivel obter
insights sobre o marketing sensorial e a relacdo com o
desenvolvimento de produtos sustentaveis. Os efeitos
potenciais da promogdo de alimentos saudaveis,
construindo, assim, o conhecimento existente sobre os
mecanismos subjacentes que o marketing sensorial pode
explorar para resgatar suas impressoes negativas deixadas
por décadas de estimulos sensoriais que foram capazes de
levar as consequéncias diretas e adversas nas preferéncias
alimentares e no consumo.
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Perspectivas sobre a demanda de alimentos saudaveis e
sustentaveis e instrumentos para a sua caracterizacao

As politicas sobre alimentacdo e salde tem na
obesidade, desnutricdo e nas mudangas climéaticas as
maiores questdes a enfrentar, pois muitas sao as evidéncias
gue associam a obesidade e DCNT a uma alimentagédo
nutricionalmente desequilibrada (WILLETT et al., 2019),
ou seja, caracterizada pelo alto consumo de alimentos
ultraprocessados que, até entdo, sdo estimulados pelo
marketing sensorial através de estimulos visuais e
olfatorios principalmente (SMITH et al., 2019).
Juntamente aos desafios relacionados ao excesso de peso
e desnutricdo, caminhando lado a lado, é necesséario
considerar 0 impacto ao meio ambiente pela producdo e
descarte excessivo de embalagens, modos de producéo de
alimentos, como a agricultura e pecuaria convencional,
gue utilizam grande quantidade de insumos quimicos que
contaminam o meio ambiente, além dessas atividades
promoverem a desertificacdo de solos e vegetacOes nativas
(FARDET; ROCK, 2020).

WILLETT et al.. (2019) ressalta que a adocdo de
dietas saudaveis a partir de sistemas alimentares
sustentaveis é necessaria para atingir os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das
Nacbes Unidas (ONU) e o Acordo de Paris. As metas
cientificas para dietas saudaveis e producédo de alimentos
sustentaveis sd0 necessérias para orientar uma grande
transformacao alimentar, em dire¢do aos ODS (TRICHES,
2020).

A producgdo agricola sustentdvel é um conceito
que integra (i) ambiente saudavel, (ii) lucratividade
econdmica e (iii) equidade econbmica e social. Em relacéo
ao meio ambiente, deve haver redugdo do consumo de
energia, respeito ao bem-estar animal, tecnologias
ecologicamente corretas com reducdo de produtos
quimicos, protecdo a salde dos trabalhadores e
manutencdo da qualidade de vida de quem vive nas areas
rurais (LI; KALLAS, 2021).

Com a maior visibilidade sobre os problemas
climaticos, os consumidores estdo se tornando mais
exigentes para escolhas de produtos com padrdes de
sustentabilidade elevando a necessidade de politicas
destinadas aos produtos bem como formas bem elaboradas
de comunicacdo com o consumidor final. Além disso, o
incentivo as pesquisas sobre aceitacdo de produtos locais,
regionais, com foco na preservac¢do do meio ambiente, nas
pegadas ecoldgicas (de carbono, hidrica e ecoldgica) e
conscientizacdo domestica, sdo outros fatores essenciais

abarcados pelo marketing social (KOTLER; ZALTMAN,
1971).

A dimensdo social da sustentabilidade esta se
tornando muito relevante na decisdo de compra pelo
consumidor e o marketing sensorial voltado aos alimentos
deverd aprimorar e caracterizar diferentes estratégias de
investigacdo e aplicacOes diretas as comunicagdes com 0
publico potencial (ARTENCIO; GIRALDI; de
OLIVEIRA, 2022). Neste sentido, a pesquisa de intencédo
de compra torna-se essencial para aprimorar as
informac@es relacionadas as atitudes ambientais e aos
beneficios gerados a salude. Muitos estudos avaliaram
produtos com atributos sustentaveis e verificaram
resultados positivos em se pagar um valor mais alto
quando relacionado a esse e aos beneficios de saude
(MULDER; ZOMER, 2017; XU et al. 2019;
ECHEVERRIA; MONTENEGRO; ALBARRAN;
CHARRY, 2022).

O campo das pesquisas sensoriais e de consumo
sobre produtos com atributos de sustentabilidade,
incluindo métodos de fabricacdo, processamento ou
preparo dos alimentos, observam as caracteristicas dos
produtos e sua aceitabilidade. A andlise descritiva
sensorial distingue caracteristicas que destacam essas
diferencas, e a pesquisa de aceitacdo do consumidor,
baseado em escala hed6nica, identifica os fatores que
afetam a aceitabilidade (GAO; LI; BAI; FU, 2016; ABDU;
MUTUKU, 2021). O teste de intencdo de compra é uma
ferramenta aceitavel para compreender as atitudes e
opinibes dos consumidores sobre atributos sustentaveis
em produtos alimenticios. As estimativas do teste
representam o valor maximo que um consumidor atual ou
em potencial estd disposto a pagar ou a provavel
frequéncia de aquisicio do produto (WEINRICH,;
ELSHIEWY, 2019). O teste de intencdo de compra auxilia
a formulacdo de politicas socialmente aceitaveis que
mostrem a garantia de sustentabilidade.

Zheng, Siddik, Masukujjaman, Alam e Akter
(2021) utilizaram um questiondrio, utilizando uma escala
Likert de cinco pontos (indo de discordo fortemente a
concordo fortemente) e modelagem de equacbes para
identificar os fatores que influenciam o comportamento de
consumidores para a compra de produtos ambientalmente
amigaveis. Os autores investigaram sete possiveis fatores,
comprovando a influéncia de cinco deles, (i) normas
subjetivas; (ii) atitude ambiental; (iii) eficacia da resposta;
(iv) preocupacgéo ambiental; e (v) gravidade percebida dos
problemas ecoldgicos. Este Gltimo com o maior poder
preditivo na compreensdo da atitude em relacdo aos
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produtos verdes, enquanto a atitude, se mostrou o mais
poderoso preditor da intengdo de compra verde.

No mercado chinés, Gao et al.. (2016),
determinaram a percepc¢do do consumidor sobre o leite
sustentavel bem como sua disposi¢do de pagar por este
tipo de alimento. Os autores relataram que o0s
consumidores chineses tém conhecimento limitado sobre
alimentos sustentaveis e estdo dispostos a pagar 40% a
mais do que o leite convencional, considerando-o de
melhor qualidade e favoravel a saude de seus filhos.
Sellers (2016) analisou através de um gquestionario se 0s
consumidores de vinho pagariam ou ndo, em porcentagem,
um valor maior por um vinho sustentavel em relacéo a um
vinho convencional de similar caracteristica no mercado
espanhol. O autor verificou que o0s consumidores
espanhois estdo dispostos a pagar um valor maior por um
vinho sustentavel, embora tenham diferencas na intengdo
de compra entre os segmentos de mercado do vinho. As
caracteristicas socioecondmicas e o nivel de conhecimento
acerca da cultura do vinho e sustentabilidade afetaram a
intencdo de compra.

A integracdo de comportamentos alimentares
sustentaveis e saudaveis em um instrumento de medicao
foi avaliada por Zakowska-Biemans, Pieniak, Kostyra e
Gutkowska, (2019). Os pesquisadores buscaram
identificar como 0s jovens interpretam o conceito de
alimentos sustentaveis e saudaveis e desenvolver um
instrumento que possa medir esse comportamento. Foi
desenvolvida uma escala considerando um estudo
gualitativo exploratério e dois estudos quantitativos.
Como resultado de 20 entrevistas individuais com jovens
adultos poloneses, 50 itens foram gerados refletindo as
perspectivas sobre o0s principios alimentares sustentaveis e
saudaveis por meio da analise de componentes principais,
andlise de confiabilidade e analise fatorial confirmatdria.
Uma escala com 34 itens foi proposta para oferecer
insights sobre o0s aspectos mais relevantes dos
comportamentos alimentares sustentaveis e saudaveis.
Agrupados em oito fatores: dieta saudavel e balanceada,
certificacdo e rétulos de qualidade, reducdo de carne,
selecdo de alimentos locais, escolha de produtos
alimentares com baixo teor de gordura, evitar desperdicios
de alimentos e compra e consumo de produtos alimentares
gue respeitem o bem-estar animal e escolha de alimentos
sazonais. Assim, essa escala pode ser uma ferramenta util
para pesquisadores que investigam 0S comportamentos
sobre agbes alimentares sustentaveis e saudaveis,
fornecendo ao marketing sensorial ferramentas
importantes quanto aos direcionamentos das formas de
comunicacao e instrucao.

O rétulo dos alimentos saudaveis e sustentaveis como
determinantes do marketing sensorial

As embalagens trazem informacdes e atrativos
que sdo estudados pelo marketing para estabelecerem as
influéncias das informacdes relacionadas as caracteristicas
e avaliagdo dos produtos pelos consumidores e no
comportamento de compra. Estudos destacam a
importancia de informagdes acerca dos assuntos: nutricao
e saude Li e Dando (2019), ingredientes, incluindo a
substituicdo de aditivos artificiais por ingredientes
naturais (SBARDELOTTO; BALBINOT-ALFARO; da
ROCHA; ALFARO, 2022), métodos de processamento
(HOQUE; XIE; NAZNENN, 2018), origem, formas e
sistemas de cultivo ou producdo ambientalmente amigavel
e do comércio justo (CARZEDDA et al., 2021; SILVA,;
BIOTO; EFRAIM; QUEIROZ, 2017).

A cor da embalagem, sua forma e textura
contribuem significativamente para a percepcdo da
gualidade e saudabilidade dos alimentos, dependendo do
tipo de produto e do contexto. A influéncia do rétulo
frontal e alegagbes nutricionais regulamentadas foi
avaliada quanto as percepg¢des dos consumidores sobre a
salubridade do produto e as intencBes de compra por
Franco-Arellano, Vanderlee, Ahmed e L'abbé (2020). O
estudo apresentou que bebidas menos saudaveis com
gualquer rotulagem foram percebidas como menos
saudaveis em comparacdo ao controle. Além disso, 0s
autores verificaram que bebidas mais saudaveis com
classificagdo por estrelas de alegagéo de salde, juntamente
com a rotulagem que indicava o nivel de saudabilidade
apresentaram efeitos positivos na intengdo de compra. As
bebidas que apresentaram alegacfes de funcionalidade,
caracterizada por mensagens de reducdo de risco de
doencas foram percebidas como mais saudaveis que
aquelas que ndo apresentaram, independentemente de ser
ou ndo mais saudavel, aumentando a intengdo de compra.
A pesquisa ainda demonstrou que a rotulagem frontal teve
influéncia significativamente mais forte que as alegac6es
nutricionais nas percepg¢des dos consumidores. Entretanto,
o efeito de cada rotulo frontal variou em bebidas mais
saudaveis e menos saudaveis.

Alimentos organicos bem como alimentos locais,
na percepcdo dos consumidores, estdo intimamente
conectados & sustentabilidade. A rotulagem de produtos
organicos e ecoldgicos é cada vez mais estudada nas
cadeias comerciais de diferentes commodities tendo sua
aceitagdo baseada na avaliacdo de seguranca alimentar,
beneficios relacionados a saude e o respeito a0 meio
ambiente, com um valor mais alto que recompensa 0s

3916

Literatura



revista

interfaces

Literatura

V.12, N. 1(2024) | ISSN 2317-434X

produtores. As vantagens da rotulagem ecoldgica para 0s
cafeicultores proporcionam nichos de mercado ao
possibilitar a pratica de precos mais elevados e estaveis.
Adbu e Mutuku (2021) avaliaram o comportamento de
compra de consumidores de café dos ultimos 15 anos,
através de uma meta-andlise considerando diferentes
rétulos ecoldgicos de café. A intencdo de compra dos
consumidores por meio quilo de café foi positiva e
significativamente influenciada pela presenca de rétulos
ecologicos e o atributo organico explicado pelos
beneficios percebidos para a salide e a0 meio ambiente. Os
rotulos ecolégicos sdo a forma de comunicacgao sobre um
produto sustentavel onde, a sustentabilidade passa a ser
uma caracteristica de credibilidade de produtos
alimentares, ndo podendo ser vista ou saboreada (TIGAN
et al. 2021).

Os rotulos clean label, denominados rétulos
limpos, constituem uma mudanga mercadologica
importante que reflete as percepcBes dos consumidores
sobre o que constitui alimentos saudaveis e levaram a
industria de alimentos a remover certos ingredientes por
meio de reformulacdo. Dentre os fatores que
desempenham papéis na demanda por alimentos com
rotulos limpos, as preocupacBes com a saude e a
sustentabilidade motivam a busca pelos consumidores por
esses produtos (ASIOLI et al. 2017).

Tecnologias emergentes e sustentabilidade como
estratégia de marketing sensorial

As empresas agroalimentares aumentam sua
competitividade de mercado a medida em que agregam a
inovacdo tecnoldgica as suas praticas convencionais.
Neste contexto, Roselli et al.. (2020) avaliaram a aceita¢do
dos consumidores pelo azeite extravirgem, produto
tradicional, com uma extracdo aumentada de polifenois
por meio da tecnologia emergente de extracdo assistida
por ultrassom. Mil e trés consumidores de azeite
extravirgem foram entrevistados via formulario online,
considerando trés segmentos de consumidores: 1)
inovadores; 2) tradicionalista; 3) cauteloso. A inovacdo
investigada foi comparada com a extracéo por tecnologia
de micro-ondas, outra tecnologia capaz de melhorar a
eficiéncia do processo, além de duas inovagGes que
estendem a vida Util do azeite: embalagem com atmosfera
modificada por aumento de nitrogénio e bag-in-box com o
objetivo de simular a competicdo que ocorre no mercado.
As novas tecnologias emergentes avaliadas, oferecem
beneficios tangiveis e podem ser aceitas por grupos de
consumidores que estdo mais abertos a inovacdo do que

outros (ROSELLI et al. 2020). Assim, apesar da
resisténcia do consumidor em aceitar novas tecnologias na
producdo de azeite extravirgem, ha um segmento que as
valorizam. Neste sentido, a visdo do marketing sensorial
pode explorar aspectos sensoriais, nutricionais, funcionais
e a producgdo limpa, a partir de algumas tecnologias
emergentes.

Yuliarti, Kovis e Yi (2021) investigaram
diferentes compostos de origem vegetal como proteina de
ervilha e proteina de trigo, para o desenvolvimento de
alternativas de alimentos proteicos a carne, por meio de
um processo de estruturacdo por congelamento. No
estudo, 42 provadores ndo treinados avaliaram amostras
fritas dos produtos analogos quanto aos atributos: textura,
sabor e aceitabilidade geral por meio de escala hed6nica
de 5 pontos, sendo a nota 1 extremamente desejavel e a
nota cinco extremamente indesejavel. Os resultados
apresentaram que o anadlogo de carne contendo uma
propor¢do de 4:13 de proteina de ervilha e de trigo foi a
preferida entre as formulagdes. E importante ressaltar que
os alimentos substitutos da carne devem apresentar valor
nutricional semelhante e, preferencialmente, serem isentos
de proteinas, como o gluten, a fim de ampliar o nicho de
mercado.

Um desfecho da associacdo do comportamento
alimentar a sustentabilidade é a reducdo do consumo de
carnes e derivados pelos consumidores conscientes. A
indUstria da carne combina precos elevados de alimentos
que quando consumidos em excesso, podem contribuir
com 0 aumento da prevaléncia de doencas crénicas ndo
transmissiveis. Além disso, a producdo de carnes e
derivados, em especial da bovina e suina, gera elevada
pegada de carbono, hidrica e ecolégica. Assim, ha
interesse potencial por produtos que ndo contenham
ingredientes de origem animal como os analogos de carne,
englobando novas matérias-primas, novas técnicas de
estruturacdo e novas formulagbes de produtos
(YULIARTI; KOVIS; YI, 2021).

O marketing sensorial pode se voltar diretamente
aos preceitos de consumo sustentavel e local pois, a
familiaridade com os atributos do produto, favorece a
aceitagcdo do consumidor, embora o grau de aceitabilidade
ndo seja o Unico aspecto dos estudos de consumo. As
emocOes do consumidor, percepcdo e a relacdo entre os
sentimentos sobre um produto e caracteristicas sensoriais
descritivas e informagdes de métodos de preparo também
podem ser determinadas (BARETIC; SELJAN;
BARETIC, 2021). Para além, a curiosidade gastrondmica
e 0 apelo pela degustacdo de alimentos caracteristicos de
diferentes culturas levam as abordagens de marketing
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sensorial direcionadas as comidas tipicas, gerando a
autenticidade do local, a fim de atrair o turismo para a
regido e estimular a valorizacdo local fornecendo
caracteristicas Unicas para individuos de outras culturas
(MILLER, 2021).

A aceitagdo do alimento é o resultado da interagdo
entre humanos e alimentos e pode ser afetada por habitos
alimentares, educacdo e necessidades bésicas de vida,
atitude e crencas com a cultura. Nesses casos, a tradi¢do
serve como um fator priméario que fundamenta as escolhas
alimentares. As diferencas no ambiente alimentar e na
experiéncia dietética entre as culturas podem influenciar a
preferéncia pelas caracteristicas sensoriais dos produtos
alimentares (FOLKVORD; HERMANS, 2020).

O desenvolvimento sustentavel envolve educacao
sobre habitos de consumo e producdo de baixo impacto
ambiental. Buscando-se aplicar uma abordagem
multidisciplinar que leva em consideragdo questdes
econdmicas, marketing, salde publica e ambiental
(FOLKVORD; HERMANS, 2020). A maioria dos indices
e ferramentas para avaliagdo de dietas e consumo
alimentar sustentaveis sdo direcionados para avaliarem a
dimenséo ambiental (DONINI et al. 2016). Identificar os
segmentos de consumidores com perfis, necessidades e
valores comuns é essencial para o desenvolvimento de

estratégias de comunicacdo pelo marketing sensorial,
capazes de promover a sustentabilidade no consumo
alimentar. Annunziata e Mariani (2018) avaliaram a
percepcdo dos atributos de sustentabilidade de produtos
organicos e locais através de dados descritivos coletados
por pesquisa online com consumidores italianos. Os
resultados mostraram 0 apoio dos consumidores aos
alimentos organicos e locais como alternativa sustentavel
(ANNUNZIATA; MARIANII, 2018). Assim, ha uma
segmentacdo de consumidores que apresentam
caracteristicas diferentes em relacdo as percepgdes dos
atributos de sustentabilidade (i) um grande segmento de
pessoas que parecem mais orientadas para o egocentrismo;
(i) um segmento voltado para a sustentabilidade
ambiental e; (iii) um segmento que inclui consumidores
voltados para a sustentabilidade.

As consideragdes sobre os diferentes niveis de
sensibilidade aos atributos de sustentabilidade sobre
alimentos orgénicos e locais deveréo ser consideradas para
formulacbes de politicas publicas e institucionais pelo
marketing sensorial a fim de promover melhores padrdes
de consumo sustentaveis. A figura 1 apresenta uma
possibilidade de abordagem do marketing sensorial
considerando as diferengas de percepcdo dos atributos de
sustentabilidade.

Literatura

Figura 1. Considerac@es sobre a abordagem do marketing sensorial as diferencas de percepcdo dos atributos de sustentabilidade

Criar um sentimento de pertencimento e identidade no processo de mudanca para a
sustentabilidade, além dos aspectos de saude e qualidade.

Criar um sentimento de pertencimento & comunidade local, promovendo a cadeia de
suprimentos por meio da construcao de relacionamentos e processos comunitarios
que mantenham as pessoas em posicdes e responsabilidades compartilhadas

Ambiental

Criar 0 sentimento de pertencimento universal, como parte integrante do todo.
Responsabilidades compartilhadas entre as pessoas. Aumentar a conscientizacao
sobre o direito das geragdes futuras de acessar 0s recursos ambientais, sociais e
econdmicos que temos hoje.

Sustentabilidade
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Neste contexto, compreendemos que 0S
consumidores tém papel importante em tornar as cadeias
alimentares mais sustentaveis através das escolhas que
fazem ao comprar alimentos. Isso impacta sobre o0s
alimentos que estdo em producdo bem como a forma com
que sdo produzidos. As politicas podem impactar na forma
como os alimentos sdo produzidos moldando as forcas
mercadolégicas e seu desenvolvimento a partir das
percepcOes dos consumidores, que tem papel crucial. E,
como formadores de opinido, construtores na formacéo de
uma cultura, o marketing sensorial tem responsabilidade
direta nos sistemas alimentares, com foco para a
sustentabilidade.

Quando se fala em sistemas alimentares, todos 0s
segmentos afetam a sustentabilidade pois estdo
interconectados. A producdo animal ou vegetal, as etapas
de processamento dos alimentos assim como a forma
como esses alimentos sdo transportados entre as diferentes
etapas da cadeia impactam as possibilidades
transgeracionais (FARDET; ROCK, 2020). A escolha do
consumidor pode ser um fator de ruptura de um padréo
alimentar insustentavel e o marketing sensorial, uma
ferramenta de educacdo sobre escolhas alimentares mais
conscientes (JIMENEZ-MARIN; ALVARADO:;
GONZALEZ-ONATE, 2022).

Mesmo que a sustentabilidade seja um conceito
abstrato com varias definicBes, muitos consumidores
consideram a sustentabilidade importante (CARZEDDA
et al. 2021; SILVA et al. 2017). E, mesmo que possam
desconfiar que esse conceito de sustentabilidade seja
intangivel, as atitudes positivas em relacdo aos
componentes centrais da sustentabilidade, como a
protecdo ambiental e fisica devem adentrar o inconsciente
coletivo a fim de promover um direcionamento de atitudes
gue contemplem a cadeia alimentar como um todo,
gerando um ciclo de ganha-ganha (GARCIA-
CARDONA; LEON-DARDER, 2022).

CONCLUSAO

O comportamento alimentar é a alavanca mais
forte para otimizar a salde humana e a sustentabilidade
ambiental. Mas ha uma ameaca que parte desse
comportamento tanto para as pessoas como para o planeta.
Assim, torna-se um grande desafio para a humanidade
fornecer dietas saudaveis a partir de sistemas alimentares
sustentaveis para uma populagéo crescente.

Existem fortes evidéncias de que o marketing
utilizado pela industria de alimentos, em especial aos
ultraprocessados, tem efeitos diretos e adversos nas

preferéncias, consumo e na salde da populacdo, ao
contribuir para o aumento da prevaléncia de sobrepeso e
obesidade. A aplicacdo de ferramentas analiticas, como a
analise sensorial, para se conhecer os atributos de
sustentabilidade relacionados a intengdo de compra, é
essencial para se atender a demanda de um publico
consumidor consciente, além de contribuir com a
sustentabilidade do planeta.

O marketing sensorial voltado aos alimentos
devera aprimorar e caracterizar diferentes estratégias de
investigacédo e aplicacOes diretas as comunicagdes com 0
publico potencial. Um olhar regionalizado podera
favorecer os produtores mais proximos, reduzir os danos
ambientais relacionados aos processos de
desenvolvimento dos produtos bem como favorecer a
salde da populagdo. Neste sentido, politicas de incentivo
aos investimentos tecnoldgicos aos pequenos produtores
S80 necessarias, mesmo que sua execucdo exija agdes
ousadas por parte do poder publico para aumentar a
promogéo de alimentos saudaveis. Assim,
consequentemente, aumentar a saude, o bem-estar e a
longevidade da populacgdo, em longo prazo.

As estratégias existentes do marketing sensorial
voltadas aos alimentos ultraprocessados poderdo ser
aplicadas em prol de produtos saudaveis, cuja producéo é
ambientalmente amigavel, contribuindo com a promocao
de habitos alimentares saudaveis, reducéo da prevaléncia
da obesidade e de DCNT. Além disso, ha a necessidade de
métodos inovadores para reforcar e atrair a atencdo dos
consumidores para alimentos e grupos de alimentos
saudaveis e sustentaveis, que reforcam os valores
correlacionados sobre atitudes saudaveis capazes de
favorecer ambientes alimentares sustentaveis. As
ferramentas académicas utilizadas para analisar a
interacdo do homem com os alimentos deve abordar os
atributos de sustentabilidade para fortalecer o aprendizado
sobre onde encontrar esses atributos e as formas de
percebé-los nos alimentos desenvolvidos.

Um modelo de promo¢do da sustentabilidade
aplicado ao marketing sensorial tem potencial de fornecer
orientacdes direcionadas a populagdo em geral bem como
ao desenvolvimento de politicas efetivas para a
comunicacdo entre  diferentes grupos, gerando
conscientizagdo e salde fisica e ambiental.
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