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A feira de Caruaru, localizada no Agreste pernambucano, abriga praticas
culturais coletivas e fortalece relacdes e tfrocas comerciais locais a ponto de
ser um motor turistico de desenvolvimento econdmico e social da cidade,
sendo considerada também patrimdnio cultural do Brasil. Ao utilizd-la como
l6cus de pesquisa, este artigo objetivou compreender as experiéncias do
consumo gastronémico regional & luz dos mddulos experienciais descritos por
Schmitt (2011). Os procedimentos metodoldgicos foram conduzidos conforme
Interpretative Phenomenological Analysis (IPA), de modo que o corpus do
estudo foi formado por textos oriundos de entrevistas realizadas com
consumidores do polo gastrondmico da feira de Caruaru. Os resultados
evidenciaram frés temas emergentes e estruturantes nessa experiéncia
gastrondmica: sabor regional, pertencimento e interacdo. Ao tangibilizar
correlacdes dos comportamentos dos consumidores encontrados nas
experiéncias mais significativas, os temas emergentes foram descritos
enquanto mecanismos pautados nos modulos do marketing experiencial,
oferecendo em resultado uma vivéncia auténtica, tipica, diversa, variada e
tradicionalmente diferenciada. O estudo conftribui teoricamente ao utilizar a
IPA enguanto procedimento de interpretacdo holistica e processual da
experiéncia ligada a cultura gastronémica, bem como inova ao ofertar um
mapa das experiéncias na visdo do consumidor em andlise a partir dos
modulos experienciais.

Palavras-chave: Consumo  gastrondmico,  Marketing  experiencial,
Fenomenologia.
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ABSTRACT

The Caruaru fair, located in the Agreste region of Pernambuco, is home to
collective cultural practices and strengthens local commercial relations and
exchanges to the point of being a tourist engine for the city's economic and
social development, and is also considered a cultural heritage site in Brazil. By
using it as a research locus, this article aimed to understand the experiences of
regional gastronomic consumption in the light of the experiential modules
described by Schmitt (2011). The methodological procedures were conducted
according to Interpretative Phenomenological Analysis (IPA), so that the
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corpus of the study was made up of texts from interviews with consumers of the
gastronomic hub of the Caruaru fair. The results showed three emerging and
structuring themes in this gastronomic experience: regional flavor, belonging
and interaction. By making tangible correlations between consumer behaviors
found in the most significant experiences, the emerging themes were
described as mechanisms based on the modules of experiential marketing,
resulting in an authentic, typical, diverse, varied and traditionally differentiated
experience. The study confributes theoretically by using IPA as a procedure for
holistic and procedural interpretation of the experience linked to gastronomic
culture, as well as innovating by offering a map of experiences from the point
of view of the consumer under analysis based on the experiential modules.

Keywords: Gastronomic consumption, Experiential marketing,
Phenomenology.
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1 INTRODUCAO

A Feira de Caruaru, localizada no Agreste pernambucano, € considerada
um importante patriménio cultural do Brasil pois representa a historia e a
cultura do Nordeste brasileiro. Cresceu com a cidade e se tornou um dos
principais motores do desenvolvimento social e econdmico local, além de ser
uma das mais antigas feiras livres do pais (Ferreira & Oliver, 2021) e uma das
maiores feiras populares do mundo (Ribeiro, 2022). E famosa por oferecer uma
grande variedade de produtos, como artesanatos, roupas, calcados,

utensilios domésticos e alimentos (Silva, 2016).

Cantada em verso e prosa por Onildo Almeida e Luiz Gonzaga, e por sua
importdncia histérica e cultural, foi reconhecida como patrimdnio imaterial
pelo Instituto do Patrimoénio Histérico e Arfistico Nacional - IPHAN em 2006, em
funcdo da “teia de significados” que carrega (Medeiros, 2008), e tem sido
preservada e valorizada como uma expressdo viva de uma regido, cuja
tradicdo vem mantendo costumes, hdbitos e crencas que fazem parte da
idenfidade do povo nordestino, com a qual o mercado da feira reforca os
saberes e fazeres (IPHAN, 2006). De fato, a Feira de Caruaru € um espaco de
vivéncias holisticas, de socializacdo e de permanente construcdo e exposicdo
da criatividade popular, tanto em seus aspectos tradicionais como em sua
capacidade de criacdo, invencdo e inovacdo, retratando as pegadas

deixadas pelo tempo, fixando épocas (Da Silva & Santos, 2022).

Ao passear pelos corredores da feira, os visitantes podem vivenciar uma
verdadeira imersdo na cultura e na tradicdo popular nordestina, por meio da
interacdo com os comerciantes e artesdos, das apresentacdes culturais de
artistas locais e regionais, e da degustacdo de comidas tipicas da regido
(IPHAN, 2006). Tal contexto implementa a diversa experiéncia que pode ser
vivenciada por consumidores dos produtos e servicos que ela oferta. Neste
sentido, é possivel investigar a Feira de Caruaru a partir de vdarias experiéncias

de consumo nela vivenciadas.
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A experiéncia no consumo foi infroduzida no campo do Marketing por
meio do trabalho seminal de Holbrook e Hirschman em 1982 (Caru & Cova,
2003; Scussel, Fogaca & Demo, 2021). A partir do conceito ampliado, a
literatura passou a apresentar outras lentes tedricas que poderiam ser
utilizadas para aprofundar ©os conhecimentos sobre as experiéncias
vivenciadas pelos consumidores, destacando-se os moédulos do marketing de
experiéncia (Schmitt, 1999; 2011) e o modelo da economia de experiéncia
(Pine & Gilmore, 1998).

Diante disso, muitos pesquisadores tém investigado o fendmeno da
experiéncia sob a 6tica do marketing organizacional, ofertando perspectivas
e avancgos para literatura (Kranzbuhler, Kleijnen, Morgan & Teerling, 2017), e a
partir da ideia do marketing experiencial, ao considerarem que experiéncias
que os consumidores tém com a marca podem gerar aumentos de
identificacdo, fidelidade, vendas e, consequentemente, lucro (Carmo,
Marqgues & Dias, 2022).

Dentre tais avancos, destaca-se a proposicdo de um conceito unificador
(Scussel et al., 2021) e que foi baseado nos desenhos dos modulos
experienciais de Schmitt (2011). Conceito integrador ndo pacificado. Pois, a
experiéncia de consumo €& termo amplo apresentado em mdltiplas
perspectivas e permite aos pesquisadores o utilizarem em definicdo de acordo

com aintencdo dos estudos (Tavares Cavalcanti, 2022).

A partir das experiéncias vivenciadas por consumidores, destacamos a
experiéncia gastrondmica, reforcando a importdncia do envolvimento do
cliente na experiéncia de consumo em restaurantes (Levistsk & de Oliveira,
2023). A literatura sinaliza que essa experiéncia pode ser. exclusiva,
memordvel, educativa, divertida e/ou estética (Soonsan & Somkai, 2021). De
fato, pode se tornar memordvel ao identificar componentes como conexodes
sensoriais, emocionais, sociais, reflexivas e experienciais, bem como foco e

atencdo durante viagens (Stone, Migacz & Sthapit, 2022).

NEECIM TUR ¢ Center for Studies and Strategies in Integrated Marketing and Tourism Communication e

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brazil e v. 9, n. 1, 2024 @
UFMG



Entre temperos, sabores e pertencimentos: compreendendo as experiéncias de consumo no polo gastronémico regional da
feira de Caruaru 6

A alimentacdo € uma necessidade vital do ser humano, de modo que a
comida e o ato de se alimentar externam diferentes elementos e conotacoes
simbdlicas (Witt & Schneider, 2011). Um atrativo d medida que € agregado a
programacdo turistica de uma regido, particularizando-a diante de outras
enquanto experiéncia fturistica (Da Silva & Maracaja, 2023; Mora, Solano-
Sanchéz, Lopez-Gusman & Moral-Cuadra, 2021) e para a gestdo do marketing
(Dixit & Prayag, 2022). Experiéncia que carece de critérios de identificacdo,
mensuracdo e posicionamento de marca gastrondmica como atrativo
turistico de cidade (Koherich & Sousa, 2021).

Assim, o furismo gastrondmico estd em tfransformacdo na tentativa de
gerir experiéncias que melhor se qgjustemm aos consumidores e suas
preferéncias, os quais sdo favordveis a buscar vivéncias, para além dos
servicos, com a disposicdo de pagar por elas (Pine & Gilmore, 2011), com isso
exploramos o campo a partir da visdo propria do consumidor. Podendo ser
evidenciado em pesquisas que abordam experiéncias gastrondmicas em
restaurantes (Hernandez-Rojas, Folgado-Fernandez & Palos-Sanchez, 2021), de
turismo gastrondmico e em feiras (Ceretta, 2012; Gushiken, Silva & Magalhdes,
2015; Ramirez-Gutiérrez, Santana-Talavera & Ferndndez-Betancort, 2021;
Koerich & Sousa, 2021)

Logo, compreendendo tal modalidade de experiéncia e seu teor
fortemente simbdlico, esse estudo visa compreender a experiéncia
gastrondmica dos consumidores na Feira de Caruaru. Para isso, adotou como
lente tedrica os mddulos de estratégias de experiéncias (MEE) propostos por
Schmitt (1999), que alcancam cinco provedores experienciais, sendo eles:

sensorial, afetivo, pensamento, acdo e relacdo.

Os estudos que abordam a experiéncia no consumo sGo carentes de
fundamentos sdélidos (Caru & Cova, 2003) e necessitam de clareza na
compreensdo, por se fratar de um conceito amplo (KranzbUGhler et al., 2017),
com vdrias interpretacdes. Demonstra-se, assim, a necessidade de pesquisas

tedricas e empiricas em um campo incipiente (Lipkin, 2016; Jain, Aagja &
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Bagdare, 2017; Scussel et al., 2021), principalmente na visGdo do consumidor
(Becker, 2018).

Portanto, esse estudo se justifica no estreitamento da lacuna tedrica que
a literatura aponta ao relacionar experiéncia no consumo (Jain, Aagja &
Bagdare, 2017) com o consumo gastrondmico (Soonsan & Somkai, 2021) em
um local turistico (De Oliveira Maia, Lanzarini, Brussio & Alves, 2023) na visdo do
consumidor (Becker & Jaakkola, 2020). Avancando no campo cienfifico do
marketing estratégico e nos estudos de consumo furistico gastronémico
(Gimenes-Minasse, 2023; Minasse & Carvalho, 2023; Ramon et al.; 2018; Da Silva
& Maracajd, 2023). Por conseguinte, na valorizacdo de uma cultura local que
€ pafriménio imaterial (IPHAN, 2006) considerada um desfino de inferesse
nacional e internacional; aproximando a ideia de promocdo do turismo
sustentavel, que gera emprego, promove a cultura e os produtos locais na
agenda de desenvolvimento de 2030 (Lohmann et al., 2022; ONU BR, 2015)

Destarte, visa conftribuir com o avanco na literatura sobre experiéncia no
consumo, sobretudo relacionado d perspectiva do consumidor associada aos
modulos experienciais, observando-os a partir da experiéncia de consumir em
um polo gastrondmico regional em uma visdo descritiva e interpretativista da
experiéncia, por meio da Interpretative Phenomenological Analysis - IPA (Smith
& Osborn, 2015). Fenomenologia como procedimento metodoldgico indicado
desde o desenvolvimento de estudos seminais (Holbrook & Hirschman, 1982),
mas ainda pouco adotado para o estudo da experiénciaq, principalmente na

visdo do consumidor (Becker, 2018; Scussel et al., 2021).

Cabe destacar também que, diferente de outros estudos (Soonsan &
Somkai, 2021; Stone et al., 2022) que se propdem a analisarem a experiéncia
gastronémica local separando a visdo do turista e do morador, esse estudo
uniu essas visdes, de tal modo que o foco se concentra na experiéncia
gastrondbmica do local, seja turistica ou ndo. Além disso, fem como
originalidade a andlise descritiva e interpretativista (Smith & Osborn, 2015) da

experiéncia gastrondmica do polo de Caruaru, ao passo que traz uma
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conftribuicdo paralela que tanto aprofunda quanto permite continuidade aos
conceitos relacionados ao fendmeno experiencial do consumo
gastronédmico, apontando uma visdo fridimensional da experiéncia dos
consumidores refletida em como eles pensam, o que sentem e como se
comportam durante o momento que estdo consumindo no ambiente (Becker,
2018;Smith & Osborn, 2015).

Ademais, este arfigo estd organizado da seguinte forma: a secdo
infrodutdria, seguindo de secdo que apresenta visdo geral sobre experiéncia
de consumo, os moédulos do marketing experiencial de Schmitt (2011), os quais
ajudam compreender as experiéncias, e uma explanacdo sobre a
experiéncia gastrondmica. Na terceira secdo sdo apresentados o0s
procedimentos metodoldgicos, enquanto a secdo quafro demonstra
resultados e discussdes, que apontam os trés temas estruturantes identificados
no estudo, bem como o mapa de experiéncia. Por fim, o artigo expde as

conclusdes que incluem limitacdes e sugestdes para trabalhos futuros.

2 EXPERIENCIA DE CONSUMO

O termo experiéncia € amplo e de modo geral indica uma experiéncia
coftidiana ou exfraordindria vivenciada pelo individuo, podendo, a partir da
drea do conhecimento, apresentar diversos significados, os quais remetem as
concepcodes que ndo possuem uma ordem (Scussel et al., 2021). De fato, a
natureza holistica e processual da experiéncia e onde estdo os pontos de
contato significativos e de interacdes (Becker, 2018; Smith & Osborn, 2015)
precisam ser descritos para que a experiéncia de consumo possa ser

constituida em todas as suas dimensoes.

Observa-se vdarios significados para a experiéncia, sendo, para ciéncia,
um experimento com base em dados objetivos que podem ser generalizados;
para filosofia, um conhecimento singular que transforma o individuo; para a

sociologia e a psicologia, uma atividade que possibilita o desenvolvimento
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das pessoas de forma cognitiva e subjetiva; para a antropologia e a etnologia,

0 modo como as pessoas vivem sua propria cultura (Caru & Cova, 2003).

Dentro do Marketing, especificamente no campo do consumo, e sob
uma perspectiva fenomenoldgica, experiéncia é um estado de consciéncia
primordialmente subjetivo envolvido em fantasias, sentimentos e diversdo
(Holbrook &  Hirschman, 1982). Algo pessoalmente encontrado,
experimentado e vivido (Schmift, 2011), uma vez que hd valor tanto nos
elementos heddnicos contidos nos produtos ou servicos, quanto na propria

experiéncia de consumo (Schmitt & Zaratonello, 2013).

Contudo, cabe destacar que existem diversas definicdes sobre
experiéncias denfro do campo de estudo do comportamento do consumidor
(Tavares Cavalcanti, 2022). Para Holbrook e Hirschman (1982), a experiéncia
na perspectiva do modelo de processamento de informacdes se distingue
como fendmeno de interesses, sendo eles separados como iNSUMOs
ambientais, do consumidor, respostas intervenientes, consequéncias e critério
e efeito de aprendizagem. SGo percepcoes, sentimentos e pensamentos que
0s consumidores tém quando encontram e se envolvem em atividades de
consumo, bem como tratam com a memaria de tais experiéncias (Schmitt,
2011).

Por outro lado, a experiéncia de consumo incide no cérebro do individuo
Qo processar aspectos cognitivos € emocionais diante das interacdes do
consumidor com os servigcos, produtos e marcas, nos seguintes momentos: pré-
compra, compra e poés-compra (Jain et al., 2017). Na visdo de Pinto e Lara
(2011), a experiéncia de consumo € considerada como um processo, que Vai
além da experiéncia de compra, de modo que os sentimentos ndo surgem
apenas da compra, mas sim de socializacdo que € derivada a partir do
consumo. Apesar desta visdo ampliar o conceito, faltava uma oética coletiva.
Assim, Cova (2021) acrescenta a perspectiva cultural das experiéncias trazidas

pela teoria da cultura de consumo aliada a co-criacdo.

NEECIM TUR ¢ Center for Studies and Strategies in Integrated Marketing and Tourism Communication e

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brazil e v. 9, n. 1, 2024 @
UFMG



Entre temperos, sabores e pertencimentos: compreendendo as experiéncias de consumo no polo gastronémico regional da
feira de Caruaru 10

Nesse contexto, a literatura apresenta um conceito unificador de
experiéncia de consumo, definido como um processo que permite interacoes
entre os consumidores e o que € proposto como valor pelas organizacdes, de
modo que é possivel promover respostas cognitivas, comportamentais e
emocionais nos consumidores, derivando, assim, o valor experiencial, que por
consequéncia tfraz beneficios para as organizacdes, bem como para os
consumidores (Scussel et al., 2021). E se ajusta a destinos de patrimonio cultural
fornecendo valor cocriativo nas experiéncias pré, no local e pods-visita dos
turistas (Jung & Dieck, 2017).

Verifica-se que a experiéncia de consumo & um fendbmeno complexo e
multifacetado que apresenta vdrias dimensdes. E apesar dos esforcos da
literatura no esclarecimento e definicdo (Becker & Jaakkola, 2020; Scussel et
al. 2021), ainda ndo hd uma pacificacdo, observamos na possibilidade do
termo conceder intercambialidade. Onde, suas multiplas perspectivas
permitem definicdes de acordo com a infencdo dos pesquisadores nos
estudos (Tavares Cavalcanti, 2022). Ndo possuindo um entendimento comum
do que implica ser (Becker & Jaakkola, 2020), podemos observar na literatura
vdrios modelos tedricos que buscam trazer uma compreensdo mais
aprofundada sobre esse termo, como apresentamos os 1rés principais

tfrabalhos no Quadro 1.

Quadro 01: Modelos e visdes sobre experiéncia no consumo

Autor/ano Modelo Visdo

Inputs, sistemas de resposta e
outputs. A experiéncia agrega
Holbrook e Hirschman, 1982 Ampliacdo experiencial fantasias, senfimentos e
diversdo.
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As experiéncias passam a ser
compreendidas por meio do
Schmitt, 1999;2011 Os mddulos mentais funcionamento de maodulos
mentais tais como: sentidos,
sentimentos, pensamentos,
acdo erelacdo.

Participacdo do consumidor,
fipo de conexdo do
Pine e Gilmore, 1998; 2011 Economia de experiéncia consumidor, Momentos e
inferacdes passam A  ser
vendidos, produtos e servicos
sGo apenas coadjuvantes.

Fonte: Os autores (2024)

Os estudos relacionados no quadro sdo a base seminal que suportam a
construcdo da experiéncia de consumo em aplicacdo atualmente. Assim ao
utilizarmos os modulos de Schmitt (2011) podemos compreender as
experiéncias a partir de funcdes mentais. Uma visdo mais organizacional que
sustenta a construcdo de ofertas em multissensorialidade e complexidade
(Schmitt, 2011). Propiciando o uso da modularidade do marketing esfratégico
em luz a gastronomia, principalmente, para o turismo regional, considerado
nicho crescente que emerge das experiéncias vividas dos consumidores (Dixty
& Prayad, 2022).

2.1 Modulos de Schmitt

Aponta Schmitt (1999) que os Mddulos de Estratégias de Experiéncias (MEE)
compreendem cinco padrdes experienciais, sendo eles: sensorial, afetivo,
pensamento, acdo e relacdo. Importante a ressalva, que o autor pontua que
apesar de cada modulo possuir principios especificos, deve-se adotar uma
visdo interligada e simultGnea desses modulos, dado que a experiéncia é

holistica.
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O primeiro médulo de experiéncias dos consumidores diz respeito a parte
singular e inerente do sensorial, o qual esta relacionado aos senfidos humanos
(Schmitt, 1999). Muitos elementos podem ser observados nesse MEE, como
aroma (Flavidn, lbdnez-Sanchez & OruUs, 2021), musica (Dal Mas Euldlio,
Cordeiro de Brito, Saquete dos Santos, Duganiero Wagner, Aguero Diaz Leon
& Toledo, 2022) e cor (Rathee & Rajain, 2019). O segundo moddulo de
experiéncias diz respeito a funcdo afetiva, o sentir, a qual estd relacionada
aos sentimentos e emocoes, e inclusive compreende se o consumidor estd
recepfivo em vivenciar esses estimulos (Schmitt, 1999). Nesse MEE, deve-se
levar em conta as especificidades culturais (Ueda & Poulain, 2021), bem como
sentimentos e emocoes derivados de experiéncias auténticas (Silva & Salazar,
2022).

O terceiro modulo de experiéncias diz respeito ao pensamento, a parte
cognifiva que estd relacionada ao nivel intelectual dos consumidores por
meio da criacdo de vinculos (Schmitt, 1999). Esse MEE, é responsdvel pelo
aprendizado, na construcdo de lembrancas e podem ser observados no
pensamento conclusivo e criativo, na surpresa, na provocacdo, no design e
na comunicacdo (Park, Lehto, & Lehto, 2021; Schmitt, 1999; Sipe, 2016). O
quarto moédulo de experiéncias diz respeito a agcdo, de modo que apela para
o estilo de vida e comportamento do consumidor que muitas vezes estd
relacionado com o agir em um padrdo a ser seguido (Schmitt, 1999). Nesse
MEE, sdo observadas formas alternativas de agir (Bertella, 2020; Schmitt, 2008)
que diferenciam os consumidores na forma como reagem aos mesmaos

estimulos.

O quinto mdédulo de experiéncias diz respeito d Relacdo, que acrescenta
aos MEE citados a transcendéncia do consumidor, dado que estd baseado
Nnos pares e na comunidade e em suas relacoes de interesses compartilhadas.
Esse modulo trata da identificacdo do consumidor e da forma como o proprio
quer ser visto pelos seus pares (Schmitt, 1999), podendo ser observada a

construcdo de momentos memordveis (De Oliveira Maia et al., 2023).
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Expande-se além dos sentimentos pessoqis e privados do individuo,

relacionando os sentidos, os sentimentos e o pensamento (Schmitt, 2008).

A partir da compreensdo da experiéncia de consumo e dos modulos

experienciais, descrevemos as experiéncias gastrondmicas no topico seguinte.

2.2 Experiéncia gastronémica

A gastronomia representa com relev@ncia os recursos culturais de uma
localidade. Seu reconhecimento pela Organizacdo das Nacdes Unidas para
a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO como patriménio imaterial da
humanidade da suporte e credibilidade inclusive para o desenvolvimento de
estudos (Santos, Santos & Guerreiro, 2016). Assim, o mercado da gastronomia
pertence a um setor que vem modificando a sua forma na tentativa de gerir
a experiéncia que se adequa melhor a esses consumidores que estdo
favordveis a buscar vivéncias, para além dos servicos, com a disposicdo de

pagar por elas (Pine & Gilmore, 2011).

A literatura apresenta a gastronomia como um fendmeno cultural e
turistico que origina diferentes perspectivas, destacando-se a gastronomia
como experiéncia de consumo, mercadoria, processo de conformacdo
patfrimonial, bem como atividade de desenvolvimento local (Ramirez-
Gutiérrez et al.,, 2021). Infroduzindo a visdo do marketing experiencial,
podemos agregar o entendimento de como os consumidores experimentam
a gastronomia de forma que seja possivel a diferenciacdo das ofertas em um

mercado cada vez mais competitivo (Schmitt, 2011).

E possivel fazer da experiéncia gastrondmica parte de contexto que
transcende o atendimento das necessidades bdsicas, de tal forma que torne
o cliente um colecionador de experiéncias por impactar emocdes e alcancar
o prazer (Seclén, Guerra, Ortfiz & Huamanchumo, 2022). Assim, entende-se que,
ao consumirmos alimentos, revelamos caracteristicas da identidade individual

e coletiva (Melo & Araujo, 2021), de modo que as percepcdes sensoriais,
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sentimentos e acdes decorrentes da subjetividade das experiéncias criam as
conexoes (Schmitt, 2011) mais perenes com a gastronomia. E permitem
descobertas da heranca cultural do lugar influenciando positivamente na
satisfacdo e no valor percebido na experiéncia gastrondmica (Mora et al.,
2021).

Nesse sentido, a gastronomia pode ser delimitada como regional, numa
expectativa tradicionalmente diferenciada de afrair os consumidores que
almejam viver uma experiéncia gastronémica auténtica e fipica de um local
com suas proprias peculiaridades. Local visto como servicescape por Kim e
Moon (2009) quando conduzem a comportamentos positivos-negativos da
experiéncia dos clientes afravés de processos cognitivos e afetivos de um
restaurante temdtico. Para tanto, buscaremos explorar os significados que
experiéncias, eventos e estados particulares tém para os consumidores (Smith
& Osborn, 2015) do polo gastrondmico da feira de Caruaru-PE, e de que forma
essas experiéncias estdo relacionadas ao marketing estratégico e experiencial

(Schmitt, 2011), usando no estudo a perspectiva relacionada ao consumidor.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com base nos propodsitos desta pesquisa, adotamos a abordagem
qualitativa. Para entender o fendmeno, utilizamos em base, as orientacdes dos
procedimentos metodoldgicos segundo a Interpretative Phenomenological
Analysis - IPA de Smith e Osborn (2015). Trata-se de um procedimento cientifico
orientado pela dupla hermenéutica, em que se permite a identificacdo de
padrdes associados a psicologia cognitiva no sentir, pensar e falar dos
entrevistados de modo que a experiéncia seja identificada como fendmeno
que é na propria visdo do consumidor (Becker, 2018; Smith & Osborn,
2015).Fenomenologia como procedimento metodoldgico indicado desde o

desenvolvimento de estudos seminais (Holbrook & Hirschman, 1982), mas
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ainda pouco adotado para o estudo da experiéncia, principalmente na viséo

do consumidor (Becker, 2018; Scussel et al., 2021).

Por l6cus da pesquisa foi escolhido o polo gastrondmico da feira de
artesanato de Caruaru/PE. Feira reconhecida mundialmente e infitulada
como pafrimdénio imaterial (IPHAN, 2006) com seu pdlo gastrondmico
proporcionador de diversas experiéncias de consumo alimentar aos seus
clientes. Um espaco, localizado no coracdo do Parque 18 de maio, que
abriga seis restaurantes, comandados por nomes conhecidos da culindria da
feira mais famosa de Pernambuco: Tia Bia, Sueli, MGe Beata, SGo José, Heleno
e Tia Guida (Folha PE, 2020).

Enquanto o espaco conta com 2.153,76m? de drea, o equipamento
garante acessibilidade a todos os espacos e uma drea de convivéncia com
piso interfravado, bancos, lixeiras, jardineiras e um pequeno palco para
apresentacodes culturais. J& os restaurantes contam com estrutura de cozinha
com capacidade para os equipamentos industriais € ambientacdes

temdticas, decoradas por arquitetos da cidade (Folha PE, 2020).

O corpus da pesquisa foi formado por textos derivados de entrevistas
presenciais realizadas com nove consumidores do polo gastrondmico da feira
de Caruaru-PE (Creswell & Creswell, 2021). Os participantes foram
selecionados livremente, de forma infencional em perspectiva de amplitude
diversa, a partir do local, desde que tivessem vivenciado recentemente a
experiéncia gastrondmica na feira ou estivessem, no momento da enfrevista,
vivenciando o fendmeno da experiéncia. Ressalva que a quantidade de
entrevistados esteve relacionada ao tempo de refeicdo/circulacdo das

pessoas No local determinado no dia.

As caracteristicas dos respondentes sdo apresentadas no Quadro 2 a
segurr.

Quadro 02: Distribuicdo dos respondentes
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Respondente |Sexo |ldade Identificacao Escolaridade Frequéncia
01 F 42 Morador Superior Frequente
02 M 23 Morador Superior Eventual

03 M 25 Turista Superior Primeira Vez
04 F 25 Morador Superior Eventual

05 F 50 Morador Nd&o Respondeu |Frequente
06 F 68 Turista N&o Respondeu |Primeira Vez
07 M 36 Turista Superior Primeira Vez
08 M 56 Morador Médio Frequente
09 M 27 Turista Superior Frequente

Fonte: Os autores (2024).
As enfrevistas foram realizadas no ano de 2022, sendo gravadas com

autorizacdo dos participantes e transcritas literalmente posteriormente. As
conversacoes foram conduzidas a partir de inspiracdes fenomenoldgicas na
intencdo de apreender o fendmeno por meio de perguntas descritivas,
seguidas de perguntas estruturais como forma de esclarecimento (Becker,
2018; Bevan, 2014).

Considerada a fenomenologia aplicada na pesquisa, podemos destacar
gue a conducdo das entrevistas seguiu o proprio fluxo dos respondentes, em
quantidade superior ao minimo suficiente indicado de seis respondentes
estabelecido no estudo inicial orientador da metodologia IPA (Smith & Osborn,
2015). Resalvamos que a metodologia IPA utilizada permite adaptacdes e o
numero de entrevistados permitiu maior abragéncia de perfil na coleta (Smith
& Osborn, 2015).

Foi definido um roteiro (Quadro 3) que serviu apenas como base de apoio
e identificacdo de possiveis perguntas. Novas perguntas, no entanto, podiam

emergir a partir do fluxo mental dos entrevistados ou em esclarecimentos aos
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pontos levantados pelos proprios respondentes, como indica o procedimento
metodoldgico (Becker, 2018; Smith & Osborn, 2015).

Quadro 3 - Roteiro de entrevista

Roteiro da entrevista:

Oi, sou xxxx, do Campus Agreste, no PPGIC da UFPE. Estamos desenvolvendo uma pesquisa,
na intencdo de descrever a experiéncia de consumo gastrondmico no polo regional da
Feira em Caruaru-PE. Vocé pode conversar um pouco comigo?

E sé um bate papo, sobre sua experiéncia de consumo na feira..., ndo tem resposta certa
ou errada. E vocé responde como achar melhor.

N&o se preocupe, os dados sdo confidenciais e a pesquisa é exclusivamente para fins
académicos. Vocé me autoriza a realizar a gravacdo?

Vocé foi ao polo gastronémico da feira de artesanato de Caruaru-PE?

E morador da cidade ou frequenta o mercado como Turista2 (Desenvolver a conversa,
seguindo o fluxo do respondente.)

Como foi que ficou sabendo? Como foi ir para 142
Me explica como vocé se organiza, se planeja para ir... existe alguma preparacdo?

O que te chamou atencdo no lugare O que mais te atraiug O que te atrai na comida da
feira de Caruaru?) - identificar estimulos do participante

Sobre o local. Ea comidag O que sentiug O que pensou? O que feze O que gostou?

Vocé gosta das comidas da feira em Caruarue Deixar falar sobre a relacdo com a
alimentacdo...

O qgue vocé mais gosta quando estd na feira? O que mais te agrada e o que mais te
aborrece na experiéncia de alimentacdo? Tem alguma situacdo que pode descrever?

O que vocé estd sentindo, agora, fazendo essa refeicdo? Descreva essa experiéncia.

Vocé pode descrever o que quer dizer com...2 (Para esclarecer ponto abordado pelo
respondente)

O que ou quem lhe traz ao polo gastrondmico da feira de Caruaru?

Como é sua rotina quando precisa comer aqui... o dia a dia muda? Vocé passa mais tempo
em algo relacionado ao seu momento de comer?

Vocé costuma/costumava frequentar locais assim para comer? Existe alguma diferenca? E
diferente esse momento?

E o que ficou no dia d experiéncia de refeicdo? Quais as sensacoes quando terminou e no
dia seguinte?

E tem algo mais a acrescentar sobre sua experiéncia gastronémica regional em Caruaru?
Gostaria de comentar/descrever algo sobre sua experiéncia que ndo falamos.

Obrigado pela entrevistal

Fonte: Os autores (2024).

A andlise foi realizada em conjunto e de maneira simultdnea pelos

pesquisadores como forma de convergir as percepcodes e reforcar a
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confiabilidade através da triangulacdo dos dados (Creswell & Creswell, 2021).
Considerando a preocupacdo com a forma e como os significados sdo
constfruidos pelos individuos dentro de um mundo social e pessoal (Smith &
Osborn, 2015), as entrevistas foram reanalisadas e revistas mais de uma vez, e
nesse processo de reandlise foram observados os padroes de respostas que
indicavam os comportamentos em experiéncias apresentados na pesquisa de

acordo com a inferpretacdo dos pesquisadores.

Nesse ponto, & importante citar que a andlise foi realizada por
pesquisadores com perfis diferentes no acesso e conhecimento do fenémeno.
Mesmo cientes que o pesquisador acaba por parficipar da experiéncia, como
considera a IPA (Smith & Osborn, 2015), na pesquisa foi possivel se frabalhar a
andlise de forma mais holistica (Becker, 2018), respeitando o respondente

como especialista na experiéncia (Smith & Osborn, 2015).

Também de forma simultnea e combinada, os pesquisadores realizaram
as codificacoes (Creswell & Creswell, 2021), com destaques nas falas mais
representativas em descricGo das experiéncias, de maneira que se 0s
destaques ndo conseguiom demonstrar a totalidade da experiéncia,
identificavam boa parte do que a mesma indicava. Assim, foram citadas as
respostas integrais conforme transcritas, acrescentado a elas a interpretacdo
admitida pela hermenéutica do procedimento metodolégico adotado (Smith

& Osborn, 2015) e a respeito de sua colocacdo em contexto.

Na infencdo de melhor descrever as experiéncias de consumo na VvisGo
do consumidor, a andlise foi aprofundada para identificar além dos padroes
e modulos experienciais (Schmitt, 2011), que tipos de experiéncias o polo
gastronbmico da feira de Caruaru-PE ofereceu aos consumidores
participantes, gerando uma visGo sistémica, observando as multiplas

interacoes do sujeito e ambiente (Becker, 2018).

A secdo de resultados compreende a andlise geral e multipla das

enfrevistas, com a interpretacdo dos comportamentos associados ao
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fendbmeno. Por meio dos relatos das experiéncias, na visdo dos consumidores,
do polo gastrondmico da feira de Caruaru - PE, a descricdo dos modulos
(Schmitt, 2011) foi realizada com as principais experiéncias identificadas.
Conscientes da multiplicidade de experiéncias, ftemas emergentes
identificados (Smith & Osborn, 2015) e estimulos para tal, buscamos reduzir

naquelas que foram mais fortes e significativas aos participantes.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
A andlise dos dados revelou frés temas estruturantes na vivéncia da
experiéncia gastrondmica no polo da feira de Caruaru-PE; sdo eles: sabor

regional, pertencimento e interacdo. Eles sdo discutidos nas secoes seguintes.

4.1 Sabor regional

A experiéncia da comida do polo gastrondmico da feira de Caruaru-PE
estd diretamente relacionada ao sabor regional que ela possui. Apresentada
pelos consumidores por um pensamento de que consiste em uma comida
condimentada e surpreendente, possuindo um tempero bom e de sabor leve,
o qual ndo ¢é fraco e ndo é forte, mas sim especifico de Caruaru. Pode ser
valorizada em autenticidade definida como uma nova sensibilidade do
consumidor que envolve percepcdes de até que ponto experiéncias, servicos
ou produtos novos, reais, originais, excepcionais e Unicos sdo genuinos (Pine &
Gilmore 2011).

Esse sabor vem de uma comida confortdvel, deliciosa e singular que é
ofertada em variedades de pratos fipicos como afrativo que reflete a
diversidade cultural do Nordeste brasileiro. Entre as delicias encontradas, e
citadas pelos respondentes, no polo gastrondmico da feira estGo o bode
guisado ou assado, o sarapatel, a buchada, a mdo de vaca, o pirdo, 0 Cuscuz,
o feijdo verde com carne de sol e manteiga de garrafa, entre outros. Além
disso, essa comida de sabor regional gera uma ideia de custo-beneficio,

imprimindo um entendimento de ser acessivel a todos os publicos.
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Ao saborear as comidas, tem-se o sentimento percebido da surpresa,
uma vez que o tempero apresentado pelo sabor regional € especifico e ndo
se enconfra em nenhum outro lugar. O sabor também faz emergir uma
sensacdo de saciedade prazerosa ao paladar, bem como de felicidade por
experienciar um sabor tdo agraddvel com um preco justo. Nesse ponto, cabe
a explanacdo que a precificacdo € medida espontaneamente pelo
consumidor em uma relacdo particular de custo x beneficio (Seyitoglu, 2021),
em que o degustador entende o alimento como farto e saboroso em relacdo
ao valor cobrado. Tais percepcdes descritas pelos informantes externam
vivéncias que corroboram com o que Schmitt (2011) aborda ao tratar o
sentido ideal de fornecer um conceito de fdcil identificacdo, como a
novidade e o frescor. E uma compreensdo de quais estimulos sdo mais

apropriados para o impacto sensorial.

Eu sou exigente no paladar, e eu me surpreendi com a qualidade
da comida, simples, mas muito boa, muito assim, o tempero leve, é...,
ndo tem aquela quantfidade dos temperos secos como o cominho,
é..., pimenta do reino, um tempero leve realmente. A experiéncia foi
surpreendente pra mim, porque eu vim pra c& por indicacdo, e ai eu
acabei me surpreendendo porque a comida é boa e eu tinha dito
pPros meus amigos aqui que eu sou exigente. Eu cozinho, eu gosto de
cozinhar, e eu comi uma comida simples com um preco bom
(Respondente 8).

Percebe-se que o comportamento desses consumidores diante dessa
experiéncia saborosa, surpreendente e justa, estd relacionada a uma
experiéncia tdo boa que vale a pena ser repetida. Diante dessa vivéncia de
provar o sabor regional, a experiéncia do retorno a esse local € quase que

uma condicional.
Eu assim, eu... faz mais de 2 anos que eu frequento aqui fodo dia.
Direfamente (Respondente 4).

Ai, € como voltar a inféncia, lembra a casa de vé, casa de mae,
a gente se sente abracado né, a gente se sente muito bem, onde a
gente estd aqui né e a gente espera voltar (Respondente 3).

Esses resultados vGo ao encontro de outros estudos, que apontam que a
variedade e o tipo de comida oferecida contribuem para os consumidores

desfrutarem da gastronomia local, conhecer fradicées, além de ajudar na
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percepcdo alimentar (Piramanayagam, Sud & Seal, 2020; Seyitoglu, 2021), de
modo que apresentam resultados positivos (Kumar, 2019), bem como
implicam em experiéncias futuras, devido ao fato dos consumidores ficarem
apegados ao lugar (Hsu & Scott, 2020), além de visar a experiéncia de

compartihamento (Soonsan & Somkai, 2021).

4.2 Pertencimento

A experiéncia de ser e pertencer tem um juizo observado no médulo de
pensamento (Sipe, 2016; Park et al., 2021) em que as pessoas percebem que
determinados alimentos sdo origindrios do local, mesmo que ndo o sejam
particularmente. Esse julgamento € extrapolado na visGo do consumidor e
resulta no sentido de pertencimento, uma vez que o0s consumidores do polo
gastrondmico, moradores de Caruaru ou turistas, possuem a ideia de que as
comidas tipicas oferecidas pertencem a cidade e algumas, mesmo ndo o
sendo, passam, em suas visdes, representarem a cidade. Percebe-se que
todas as comidas ofertadas sdo fipicas nordestinas, contudo, na feira de
Caruaru, os entrevistados se referem como se fossem de criacdo local. Em um
ambiente de restaurante tipico, a sensacdo de prazer dos clientes surge como
uma resposta afetiva positivamente relacionada a intencdo de revisitar (Kim
& Moon, 2009).

Tudo na minha vida! E o que tem de bom, do melhor. A corpido
regional, o pirdo, aaaaaa buchada. Tudo do bom e do melhor. E um
sentimento de aqui é o meu lugar (Respondente 4).

A Figura 1, por exemplo, apresenta a buchada e o pirdo vendidos em
estabelecimentos gastrondmicos da feira, caracterizando o espaco e
marcando a época e as experiéncias (Da Silva & Santos, 2022). De fato,
percebemos ao longo das entrevistas, uma percepcdo do consumidor sobre
a comida associada aos valores identitdrios (Stone et al., 2022; Maia et al.,
2023) regionais que a distingue e refrata o afeto de forma particular vinculada

a ela.
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Figura 1 - Comida da Feira de Caruaru (Buchada e Pirdo)

Fonte: Os autores (2024).

A medida que vivenciam essa experiéncia do pertencimento, existem
muitas emocdes boas que vao sendo externadas, tais como o orgulho com o
que é da terra, o ser regional, as memoarias afetivas e nostdlgicas ao lembrar
de momentos vivenciados na infGncia e com parentes, mais precisamente na

casa da mde ou da avd, conforme descreve a informante 2.

Representa pra mim é raiz, esséncia, eu sou caruaruense, e estar
comendo, é... comidas regionais, como: bode, pirdo, pra mim é como
estar voltando a infancia, é viver tudo novamente, principalmente
nessa época junina, né (Respondente 2).

As informacdes interpretadas, nos dados adquiridos, possibilitaram
identificar caracteristicas no comportamento das pessoas ao vivenciarem a
experiéncia gastrondmica na feira de Caruaru. Os relatos fizeram emergir a
forma como os consumidores agem (Bertella, 2020) por meio da integracdo e
compartihamento dessa cultura regional, sendo possivel visualizar o
entendimento comum de que, ao estarem nesse ambiente, experienciam o
compartihamento local (Soonsan & Somkai, 2021), de modo que visitar a feira
passa a ser um comportamento de fazer parte daquele contexto, se

infegrando culturalmente.
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Para a experiéncia de pertencimento relacionada a gastronomia da
feira, observamos que o sabor € coadjuvante, confribuindo para emergirem
senfimentos associados as memdarias afetivas (Ueda & Poulain, 2021). Ndo é o
sabor em si, mas, como ele remonta boas lembrancas, de qudo auténtica

(Silva & Salazar, 2022), torna-se a experiéncia a partir do pertencimento.

Desse modo, esses resultados se associam a literatura ao defender que o
exercicio do intelecto permite a vivéncia de experiéncias cognitivas durante
as experiéncias entre os consumidores (Schmitt, 1999). E foi confiirmado em
estudos que a resposta cognitiva as experiéncias, principalmente em turismo,
tem um efeito maior na intencdo de visita. Enquanto também hd correlacdo

da resposta afetiva ou apego (Kim, Lee & Jung, 2020).

As raizes expressadas pelos respondentes demonstram a construcdo de
vinculos familiares e seus valores que foram criados ao longo de suas vivéncias
alimentares e sdo expostas nas lembrancas dos aprendizados que colaboram
para a formacdo da esséncia cultural. Portanto, corroboram o entendimento
de que a experiéncia gastrondmica vai além da comida em si, ao passo que
também expressa a percepcdo de valores (Ramirez-Gutiérrez et al., 2021), a

construcdo simbdlica da vivéncia (Witt & Schneider, 2011).

4.3 Interagdo

A vivéncia da experiéncia gastrondmica na feira de Caruaru-PE traz
diferentes construcdes para o sentido daquela regido, podendo apresentar o
entendimento de ser um local apropriado para uma mudanca de hdbito ou
um local de descontracdo. Estados emocionais sdo valorizados pelo ambiente
e musica existente no local, onde associados ao consumo sugerem que as
respostas afetivas as experiéncias relacionadas ao turismo consistem
fundamentalmente em prazer, envolvimento emocional e estado de fluxo

(Kim et al., 2020).
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Como fator essencial de interacdo no polo gastrondmico onde se pode
curtir a musica em apresentacdes culturais de artistas regionais que animam
o palco do ambiente com o forrd, apresentado por trio pé de serra, banda de
pifano entre outras apresentacdes do Nordeste brasileiro. Interpretamos que
0s elementos sonoros aproximam as pPessoas e proporcionam um clima festivo
e descontraido para os visitantes que se reunem em torno das mesas dos
restaurantes para degustar os pratos tipicos. De fato, a musica evoca os
sentidos indicados no marketing experiencial (Schmitt, 2011), suportando a

promocdo de diversdo, distracdo e o relaxamento.

Em todas essas construcoes narrativas, hd uma compreensdo comum do
polo gastrondmico da feira ser um ambiente de acdo para compartilhar
momentos com familia e amigos, da cidade ou turistas. E um local para se
relacionar, caracterizando a experiéncia como motivada e praticada a partir
da socializacdo (Pinto & Lara, 2011), em que ainfegracdo na feira de Caruaru
promove o olhar para o que o alimento proporciona além do sabor, como
forma de agregar as pessoas d mesa, em reunido com nuances que sinalizam
o conforto, a animacdo de um encontro e a seguranca de estar entre velhos

conhecidos, mesmo que ndo o sejam.

Como a gente sempre vem, ai, assim, & como se fosse um dia
diferente pra todo mundo, a gente vem, sempre vem no intuito de
passear, trazer as criancas, e a gente sempre (Respondente 7).

Diante da explanacdo do respondente 7, o dia diferente € exposto no
sentido de estar fora da rotina, como um escape de diversdo mesmo que 0s
enfrevistados sejom frequentes em visitas. E uma forma de interagir ao
conhecer pessoas Nnovas na comunhdo que o ambiente indica promover.
Nesse cendrio, apresentou-se a sensacdo de acolhimento, de ser abracado
pelo lugar diverso e pelo atendimento agraddvel promovido pelos
restaurantes, além da confianca de estar em um local confortdvel, limpo e
seguro, apresentando de forma preponderante na alegria de se divertir

compartiihando os momentos com quem estd ao redor.
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Conforme apontado por Ceribeli et al. (2022) que a experiéncia de
consumo em um restaurante ndo € motivada somente pela necessidade dos
consumidores de se alimentarem, e destaca que o atendimento recebido cria
uma atmosfera particular e influéncia a identificacdo do consumidor no
ambiente e transforma muitas vezes a ida ao restaurante em uma atividade
de entretenimento e lazer. Com respostas comportamentais desencadeadas

por estimulos especificos no ambiente do consumidor (Schmitt, 2011).

De modo semelhante, ainteracdo ocorre de forma intensa, extrapolando
a experiéncia vivenciada na feira, reverberando em acodes de incentivo ds
outras pessoas frequentarem o polo a partir do boca-a-boca feito pelo
consumidor. Corroborando com os achados de Caru e Cova (2003), ao
afirmarem que a perspectiva experiencial ndo estd restrita a experiéncia de
compra, mas contempla todas as etapas concernentes ao consumo,

passando do utilitdrio até o heddnico.

4.4 Mapa de Experiéncias

Na tentativa de tangibilizar as correlacdes dos comportamentos
encontrados nas experiéncias mais significativas, desenvolvemos a Figura 2.
Nela, apresentamos um mapa das experiéncias vivenciadas por
consumidores do polo gastrondmico da feira de Caruaru-PE, conforme as trés
temdticas abordadas e suas construcdoes mediante os mddulos da teoria de

marketing experiencial (Schmitt, 2011).

Tal mapa representa um esforco em prol das discussdes e reflexdes diante
das experiéncias acessadas. Ele atua como modelo tedrico que pode ser
analisado, ampliado e modificado, conforme estudos futuros neste e em
outros contextos sociais e culturais. Modelos tedricos contribuem para o
avanco da compreensdo dos fendmenos e atuam como fomentadores de

teorias, sendo importantes resultados oriundos das pesquisas qualitativas.
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Figura 2 - Mapa de Experiéncias

Turistica

Sabor Regional

26

Tipica - Diversa, variada e diferenciada.

Interagéo
(Pessoas e ambiente)

Pertencimento

Sensorial Paladar Agradavel Ambiente Musical Comida Afetiva ]

Afetivo Saciedade e Felicidade Diversao e Integracéo Acolhimento e Orgulho ]

Agéo Provar e Repetir Compartilhar Valorizar a cultura ]

Pensamento Bom ou Ruin??_ Local de cljtlascontr'agéo Originario e especifico do ]
Custo x Beneficio para familia e amigos local

Relagéo Maravilhoso Integragéo Confirmagcao cultural }

Fonte: Os autores (2024).

A partir do mapa sugerido, propomos uma visdo holistica da experiéncia
de consumo, enfatizando a frequéncia da experiéncia (primeira vez no polo,
etc) em vez do papel do individuo enquanto turista ou nativo, uma vez que
ndo encontramos divergéncias significativas entre entrevistados por serem
turistas ou frequentadores locais, de modo que todos conseguiram
experienciar, no polo gastrondmico da feira de Caruaru-PE, uma vivéncia
tipica, diversa, variada e fradicionalmente diferenciada. Assim, reforcamos
com as proprias denominagoes que tais experiéncias sdo vivenciadas: o sabor

regional, a inferacdo e o pertencimento.

Na experiéncia de Sabor Regional o sentido foi o paladar, possibilitando
uma vivéncia agraddvel, gerando sentimentos de felicidade e saciedade,
mediante comida farta e preco acessivel. Assim, a comida foiretfratada como
surpreendente, maravilhosa, especialmente pelo trade-off de valor percebido
pelo consumidor, garantindo uma experiéncia gastrondmica margeada por

temperos e sabores a um preco justo, reforcando o mddulo de pensamento.

®
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A acdo oriunda do sabor € a prova e a vontade e concretizagcdo da
repeticdo, fazendo ou orientando a experiéncia no pdlo enquanto vivéncia

continua.

Quando a experiéncia foi de Interacdo, o sentido foi direcionado para o
ambiente musical, em que 0 som agucou percepcdes e acompanhou oS
sentimentos que envolviom a diversdo e infegracdo entre as pessoas que
estavam no ambiente. A acdo esteve sempre no compartilhar, na reunido,
trazendo os pensamentos ligados ao objetivo da socializacdo no espaco. Por
isso, tal experiéncia oportuniza uma mudanca na rotfina, ainda para os
consumidores frequentadores do polo, ao proporcionar novos encontros,

gerando lacos sociais ou os estreitando a partir da comida.

A experiéncia de Pertencimento foi a que apresentou as mais inusitadas
relacoes, mas, também indicou a mesma definicdo entre turistas e
frequentadores locais. Aqui, a experiéncia € resultante dos sentfidos do
paladar ao bom tempero na comida afetiva, valorizada e construida
socialmente ao refletir os sabores que simbolizavam a regido, a cultura e,
conseguentemente, o afeto familiar a prépria feira. Tais elementos reforcam o
pertencimento na experiéncia do local em que ela é vivenciada, ressaltando
impactos na identidade do consumidor, seja por meio do orgulho em fazer
parte da terra ou do acolhimento recebido ao longo da jornada de consumo.
Por isso, o ato de consumir no polo gastrondmico da feira representa uma
acdo de reafiimacdo da cultura ali expressada, que reflete as
individualidades do espaco, a unicidade do ambiente e, portanto, o
reconhecimento da experiéncia valiosa que deve ser expressada aos demais,

conduzindo ao comportamento do boca-a-boca positivo.

5 Conclusao

Nesse estudo, identificamos trés principais experiéncias de consumo do

polo gastrondmico regional da feira de Caruaru/PE. SGo elas: a experiéncia
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do sabor regional, da interacdo e do pertencimento. Todas foram permeadas
pelos modos experienciais de Schmitt (2011) em suas cinco definicdes, mas
pontuadas e descritas de forma bastante diferentes e especificas de acordo

com a visdo propria do consumidor.

A partir dos achados, propomos um mapa das experiéncias que aftua
como proposicdo de um modelo a ser aprofundado, complementado ou
modificado a partir de pesquisas futuras e andlise de distintos cendrios.
Reforcamos a originalidade do estudo a partir do modelo, resultando da
andlise descritiva e interpretativista da experiéncia gastrondmica do polo de
Caruaru redlizada de forma holistica, utilizando os modulos experienciais
como lentes de compreensdo do fendmeno. Também ressaltamos a escolha
de andlise da experiéncia de consumo a partir de um ambiente simbdlico,

considerado patrimdnio imaterial como € a feira de Caruaru-PE.

Esse estudo traz implicacdes gerenciais, uma vez que aponta um
panorama das trés principais experiéncias de consumo do polo gastrondmico
regional. Partindo do entendimento que a organizacdo precisa conhecer o
cliente e atender suas necessidades, € essencial operar de forma otimizada.
Sendo assim, recomenda-se considerar as 1rés principais experiéncias de
consumo apontadas no estudo, relacionadas das cinco dimensoes
estabelecidas nos modos experienciais de Schmitt (1999) como aspecto
elementar do portfélio de estratégia de marketing de uma empresa ou marca
de produtos gastrondmicos regionais. Aliado ¢ individualizacdo dos elementos
especificados a partir do foco da organizacdo ou marca, tendo em vista que

o consumidor pode se enconfrar em distintas fases de seu consumo.

No que diz respeito a conftribuicdo da pesquisa para a sociedade,
aponta-se a perspectiva de visdo do consumidor em contribuicdo para a
pesquisa empirica da experiéncia. Embora seja impossivel essa pesquisa
delinear toda a complexidade entre as experiéncias existentes de consumo
do polo gastrondmico regional, foi possivel ampliar reflexdes de forma a

esclarecer pontos importantes nas relacdes de consumo. Nesse sentido, o
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conhecimento das experiéncias plurais em mais detalhes na viséo dos proprios
clientes fraz informacoes importantes sobre o afeto que liga o consumidor a
essas experiéncias na infencdo de dar luz a como melhor promové-las.
Atendendo a indicacdo de critérios que identificam e mensuram o potencial
de uma marca gastrondmica de cidade para posicionar como atrativo

turistico..

Esse estudo também apresentou limitacdes. Ao ser realizado in loco,
como estratégia de capturar a experiéncia em sua mais recente expressdo,
tivemos a imposicdo do barulho no ambiente que interferiu diretamente na
audicdo entre respondente e entrevistador e em qualidade de gravacoes,
pois, as enfrevistas foram realizadas em média no tempo da refeicdo. Além
disso, existiu a auséncia de diferenciacdo dos restaurantes, barracas e opcdes
de carddpio que a diversidade gastrondmica do polo da feira de Caruaru/PE

proporciona.

Portanto, para estudos futuros sugerimos novas investigacdes que
permitam a andlise de outras experiéncias na feira. Identificacdes mais
detalhadas dos perfis dos consumidores gastrondmicos e de feira. Novos
estudos transversais com a segmentacdo de perfil de entrevistados para
exploracdo de novas facetas do que € mais importante para cada tipo de
consumidor. E os pontos de contato motivadores da experiéncia no consumo
gastrondmico regional, sejam presenciais ou por meio das midias sociais.
Como também a indicacdo de outras pesquisas relacionadas ao consumo na

amplitude gastronémica da feira que ndo estd limitada a seu polo.
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