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ENTRE TEMPEROS, SABORES E PERTENCIMENTOS: compreendendo as
experiéncias de consumo no polo gastronéomico regional da feira de Caruaru

1 INTRODUCAO

A Feira de Caruaru, localizada no Agreste pernambucano, ¢ considerada um
importante patrimonio 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,
2021) e uma das maiores feiras populares do mundo (Ribeiro, 2022). E famosa por oferecer
uma grande variedade de produtos, como artesanatos, roupas, calgados, utensilios domésticos
e alimentos (Silva, 2016).

Cantada em verso e prosa por Onildo Almeida e Luiz Gonzaga, e por sua importincia
historica e cultural, a Feira de Caruaru foi reconhecida como patriménio imaterial pelo
Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional - IPHAN em 2006, em fung¢ao da “teia
de significados” que carrega (Medeiros, 2008). E tem sido preservada e valorizada como uma
expressao viva de uma regido, cuja tradicdo vem mantendo costumes, habitos e crengas que
fazem parte da identidade do povo nordestino, com a qual o mercado da feira refor¢a os
saberes e fazeres (IPHAN, 2006). De fato, a Feira de Caruaru ¢ um espago de vivéncias
holisticas, de socializagdo e de permanente constru¢do e exposi¢do da criatividade popular,
tanto em seus aspectos tradicionais como em sua capacidade de criagcdo, invencao e inovacao,
retratando as pegadas deixadas pelo tempo, fixando épocas (Silva & Santos, 2022).

Ao passear pelos corredores da feira, os visitantes podem vivenciar uma verdadeira
imersdo na cultura e na tradi¢do popular nordestina, por meio da interacdo com os
comerciantes e artesdos, das apresentacdes culturais de artistas locais e regionais, ¢ 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, ¢ possivel investigar a Feira de Caruaru a partir de varias experiéncias de
consumo nela vivenciadas.

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

Diante disso, muitos pesquisadores tém investigado o fenomeno da experiéncia sob a
Otica do marketing organizacional, ofertando perspectivas e avangos para literatura
(Kranzbiihler et al, 2017), a partir do marketing experiencial, ao considerarem que
experiéncias que os consumidores t€m com a marca podem gerar aumentos de identificagdo,
fidelidade, vendas e, consequentemente, lucro (Carmo et al., 2022). Dentre tais avancos,
destaca-se a proposi¢do de um conceito unificador sobre experiéncia, constituindo seis
dimensdes: emocional, cognitiva, utilitaria, pragmatica, material e contextual (Scussel et al.,
2021) e que foi baseado nos desenhos dos mddulos experienciais de Schmitt (2011).

Dentre as experiéncias vivenciadas por consumidores, destacamos a experiéncia
gastronomica. A literatura sinaliza que essa experiéncia pode ser: exclusiva, memoravel,



educativa, divertida e/ou estética (Soonsan & Somkai, 2021). De fato, pode se tornar
memoravel ao identificar componentes como conexdes sensoriais, emocionais, sociais,
reflexivas e experienciais, bem como foco e aten¢do durante viagens (Stone et al., 2022).

Ademais, reconhece-se que a alimentacdo ¢ uma necessidade vital do ser humano, de
modo que a comida e o ato de se alimentar externam diferentes elementos e conotagdes
simbdlicas (Witt & Schneider, 2011). Assim, enxergamos o mercado da gastronomia como
parte de um setor em transformagdo na tentativa de gerir experiéncias que melhor se ajustem
aos consumidores e suas preferéncias. Clientes que estdo favoraveis a buscar vivéncias, para
além dos servicos, com a disposi¢do de pagar por elas (Pine & Gilmore, 2011), e visamos
explorar esse campo a partir da visdo propria do consumidor.

Logo, compreendendo tal modalidade de experiéncia e seu teor fortemente simbolico,
esse estudo visa compreender a experiéncia gastrondmica dos consumidores na Feira de
Caruaru. Para isso, adotard como lente tedrica os modulos propostos por Schmitt (1999), os
quais sao denominados dos Modulos de Estratégias de Experiéncias (MEE), que alcangam
cinco provedores de experiéncias, sendo eles: sensorial, afetivo, pensamento, acao e relagdo.

Os estudos que abordam a experiéncia no consumo sao carentes de fundamentos
solidos (Caru & Cova, 2003) e necessitam de clareza na compreensdo, por se tratar de um
conceito amplo (Kranzbuhler et al., 2017), com varias interpretacdes. Demonstra-se, assim, a
necessidade de pesquisas tedricas e empiricas em um campo incipiente (Lipkin, 2016; Jain et
al., 2017; Scussel et al., 2021), principalmente na visdo do consumidor (Becker, 2018).

Assim, esta pesquisa visa contribuir com o avango na literatura sobre experiéncia no
consumo, sobretudo relacionado a perspectiva do consumidor associada aos modulos
experienciais, observando-os a partir da experiéncia de consumir em um polo gastronomico
regional, de modo que seja proporcionada uma visdo descritiva e interpretativista da
experiéncia, por meio da Interpretative Phenomenological Analysis - IPA (Smith & Osborn,
2015). Tal procedimento metodologico ¢ indicado desde o desenvolvimento de estudos
seminais (Holbrook & Hirschman, 1982), mas ainda é pouco adotado para o estudo da
experiéncia, 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 gastronomica local separando a
visdo do turista e do morador, esse estudo uniu essas visdes, de tal modo que o foco se
concentra na experiéncia gastronomica do local, seja turistica ou nao. Além disso, tem como
originalidade a andlise descritiva e interpretativista (Smith & Osborn, 2015) da experiéncia
gastronomica do polo de Caruaru, ao passo que traz uma contribui¢do paralela que tanto
aprofunda quanto d& continuidade aos conceitos relacionados ao fendmeno experiencial do
consumo gastrondOmico, apontando uma visdo tridimensional da experiéncia dos
consumidores refletida em como eles pensam, o que sentem e como se comportam durante o
momento que estao consumindo no ambiente.

Ademais, este artigo estd organizado da seguinte forma: a segunda se¢do apresenta
uma visdo geral sobre experiéncia de consumo, os modulos do marketing experiencial de
Schmitt (2011), os quais ajudam compreender as experiéncias, seguido por uma explanagao
sobre a experiéncia gastrondmica. Na terceira se¢do sdao apresentados os procedimentos
metodoldgicos, enquanto a se¢do quatro demonstra os resultados e as discussdes, que apontam
os trés temas estruturantes identificados neste estudo, bem como o mapa de experiéncia. Por
fim, o artigo expde a quinta se¢do com as conclusdes que incluem limitagdes e sugestdes para
trabalhos futuros.



2 EXPERIENCIA DE CONSUMO

O termo experiéncia ¢ amplo e de modo geral indica uma experiéncia cotidiana ou
extraordinaria vivenciada pelo individuo, podendo, a partir da area do conhecimento,
apresentar diversos significados, os quais remetem as concep¢des que ndo possuem uma
ordem (Scussel et al., 2021). De fato, a natureza holistica e processual da experiéncia ¢ onde
estdo os pontos de contato significativos e de interagdes (Becker, 2018; Smith & Osborn,
2015) precisam ser descritos para que a experiéncia de consumo possa ser constituida em
todas as suas dimensdes.

Observa-se varios 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 das pessoas de forma cognitiva e subjetiva; para a
antropologia e a etnologia, o modo como as pessoas vivem sua propria cultura (Caru & Cova,
2003).

Dentro do Marketing, especificamente no campo do consumo, € sob uma perspectiva
fenomenoldgica, experiéncia ¢ um estado de consciéncia primordialmente subjetivo envolvido
em fantasias, sentimentos e¢ diversao (Holbrook & Hirschman, 1982). Algo pessoalmente
encontrado, experimentado e vivido (Schmitt, 2011), uma vez que ha valor tanto nos
elementos hedonicos contidos nos produtos ou servigos, quanto na propria experiéncia de
consumo (Schmitt & Zaratonello, 2013).

Contudo, cabe destacar que existem diversas defini¢des sobre experiéncias dentro do
campo de estudo do comportamento do consumidor (Cavalcanti, 2022). Para Holbrook e
Hirschman (1982), a experiéncia na perspectiva do modelo de processamento de informagdes
se distingue como fendmeno de interesses, sendo eles separados como insumos ambientais, do
consumidor, respostas intervenientes, consequéncias e critério e efeito de aprendizagem. Sao
percepgdes, sentimentos e pensamentos que os consumidores t€ém quando encontram e se
envolvem em atividades de consumo, bem como tratam com a memoria de tais experiéncias
(Schmitt, 2011).

Por outro lado, a experiéncia de consumo incide no cérebro do individuo ao processar
aspectos cognitivos e emocionais diante das interacdes do consumidor com 0s servigos,
produtos e marcas, nos seguintes momentos: pré-compra, compra e pos-compra (Jain et al.,
2017). Na visao 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 otica coletiva. Assim, Cova (2021) acrescenta a
perspectiva cultural das experiéncias trazidas pela teoria da cultura de consumo aliada a co-
criagao.

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



Verifica-se que a experiéncia de consumo ¢ um fenomeno complexo que apresenta
varias dimensdes. E por ser tratada de acordo com a intengao dos pesquisadores nos estudos,
ndo possuindo um entendimento comum do que implica ser (Becker & Jaakkola, 2020),
podemos observar na literatura varios modelos tedricos que buscam trazer uma compreensao
mais aprofundada sobre esse termo, como apresentamos os trés principais trabalhos no
Quadro 1.

Quadro 01: Modelos e visdes sobre experiéncia no consumo

Autor/ano Modelo Visdo

Holbrook e Hirschman, 1982 Ampliacdo experiencial Inputs, sistemas de resposta e
outputs. A experiéncia  agrega
fantasias, sentimentos e diversao.

Schmitt, 1999;2011 Os médulos mentais As experiéncias passam a ser
compreendidas por meio do
funcionamento de modulos mentais
tais como: sentidos, sentimentos,
pensamentos, acao e relagao.

Pine e Gilmore, 1999; 2011 Economia de experiéncia Participacdo do consumidor, tipo de
conexdo do consumidor, Momentos e
interagdes passam a ser vendidos,
produtos e servigos sdo apenas
coadjuvantes.

Fonte: os autores (2022)

Para esse estudo, foram utilizados os modulos segmentados por Schmitt para
compreender as experiéncias a partir de fun¢des mentais (Schmitt, 2011).

2.1. Modulos de Schmitt

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

O primeiro moédulo de experiéncias dos consumidores diz respeito a parte singular e
inerente do sensorial, o qual est4 relacionado aos sentidos humanos (Schmitt, 1999). Muitos
elementos podem ser observados nesse MEE, como aroma (Flavian et al., 2021), musica
(Eulalio et al., 2022) e cor (Rathee & Rajain, 2019). O segundo médulo de experiéncias diz
respeito a funcao afetiva, o sentir, a qual estd relacionada aos sentimentos e emogdes, €
inclusive compreende se o consumidor estd receptivo em vivenciar esses estimulos (Schmitt,



1999). Nesse MEE, deve-se levar em conta as especificidades culturais (Ueda & Poulain,
2021), bem como sentimentos ¢ emocodes derivados de experi€ncias auténticas (Silva &
Salazar, 2022).

O terceiro modulo de experiéncias diz respeito ao Pensamento, a parte cognitiva que
estd relacionada ao nivel intelectual dos consumidores por meio da criagdo de vinculos
(Schmitt, 1999). Esse MEE, ¢ responsavel pelo aprendizado, na constru¢ao de lembrangas e
podem ser observados no pensamento conclusivo e criativo, na surpresa, na provocagao, no
design e na comunicagao (Park et al., 2021; Schmitt, 1999; Sipe, 2016). O quarto médulo de
experiéncias diz respeito a acdo, 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 observados formas alternativas de agir (Bertella, 2020;
Schmitt, 2008) que diferenciam os consumidores na forma como reagem aos mesmos
estimulos.

O quinto moédulo de experiéncias diz respeito a Relacdo, que acrescenta aos MEE
citados a transcendéncia do consumidor, dado que esta baseado nos pares e na comunidade e
em suas relagcdes de interesses compartilhadas. Esse moédulo trata da identificagdo do
consumidor ¢ da forma como o proprio quer ser visto pelos seus pares (Schmitt, 1999),
podendo ser observada a constru¢do de momentos memoraveis (Maia et al., 2023). Expande-
se além dos sentimentos pessoais e privados do individuo, relacionando os sentidos, os
sentimentos ¢ o pensamento (Schmitt, 2008).

A partir da compreensdo da experiéncia de consumo e dos moddulos experienciais,
descrevemos as experiéncias gastronomicas no topico seguinte.

2.2 Experiéncia gastrondmica

A gastronomia representa com relevancia os recursos culturais de uma localidade. Seu
reconhecimento pela UNESCO como patriménio imaterial da humanidade da suporte e
credibilidade inclusive para o desenvolvimento de estudos (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
favoraveis a buscar vivéncias, para além dos servigos, com a disposicdo de pagar por elas
(Pine & Gilmore, 2011).

A literatura apresenta a gastronomia como um fendomeno cultural e turistico que
origina diferentes perspectivas, destacando-se a gastronomia como experiéncia de consumo,
mercadoria, processo de conformagdo patrimonial, bem como atividade de desenvolvimento
local (Ramirez-Gutiérrez et al., 2020). Introduzindo 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 basicas, de tal forma que torne o cliente um colecionador de
experiéncias por impactar emocgdes e alcangar o prazer (Barboza Seclén et al., 2022). Assim,
entende-se que, ao consumirmos alimentos, revelamos caracteristicas da identidade individual
e coletiva (Melo & Araujo, 2021), de modo que as percepcdes sensoriais, sentimentos e agdes
decorrentes da subjetividade das experiéncias criam as conexdes (Schmitt, 2011) mais perenes
com a gastronomia.



Nesse sentido, a gastronomia pode ser delimitada como regional, numa expectativa
tradicionalmente diferenciada de atrair os consumidores que almejam viver uma experiéncia
gastrondmica auténtica e tipica de um local com suas proprias peculiaridades. Local visto
como servicescape por Kim ¢ Moon (2009) quando conduzem a comportamentos positivos-
negativos da experiéncia dos clientes através de processos cognitivos e afetivos de um
restaurante temadtico. Para tanto, buscaremos explorar os significados que experiéncias,
eventos e estados particulares t€ém 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 propositos desta pesquisa, adotamos a abordagem qualitativa. Para
entender o fendomeno, utilizamos em base, as orientagcdes 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 ¢ falar dos
entrevistados de modo que a experiéncia seja identificada como fendmeno que € na propria
visdo do consumidor (Becker, 2018; Smith & Osborn, 2015).

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

Enquanto o espago conta com 2.153,76m? de area, o equipamento garante
acessibilidade a todos os espagos e uma area de convivéncia com piso intertravado, bancos,
lixeiras, jardineiras ¢ um pequeno palco para apresentacdes culturais. J4 os restaurantes
contam com estrutura de cozinha com capacidade para os equipamentos industriais e
ambientagdes tematicas, 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 gastronomico da feira de Caruaru-PE. Os
participantes foram selecionados livremente a partir do local, desde que tivessem vivenciado
recentemente a experiéncia gastrondmica na feira ou estivessem, no momento da entrevista,
vivenciando o fendmeno da experiéncia. As caracteristicas dos respondentes sao apresentadas
no quadro 2 a seguir.

Quadro 02: Distribui¢do dos respondentes



Respondente Sexo Idade Identifica¢do 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 Nio respondeu Frequente
06 F 68 Turista Nao 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 (2022)

As entrevistas foram realizadas no ano de 2022, sendo gravadas com autorizagdo dos
participantes e transcritas literalmente posteriormente. As conversagdes foram conduzidas a
partir de inspiragdes 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 (Becker, 2018) aplicada na pesquisa, podemos destacar
que a conducdo das entrevistas seguiram 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). Foi definido um roteiro de
entrevistas 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 pontos levantados pelos proprios respondentes, como indica o
procedimento metodoldgico (Becker, 2018; Smith & Osborn, 2015).

A anadlise foi realizada em conjunto e de maneira simultanea pelos pesquisadores como
forma de convergir as percepcdes e reforcar a confiabilidade através da triangulacdo dos
dados (Creswell, 2010). Considerando a preocupagao com a forma e como os significados sao
construidos pelos individuos dentro de um mundo social e pessoal (Smith & Osborn, 2012),
as entrevistas foram reanalisadas e revistas mais de uma vez, e nesse processo de reanalise
foram observados os padrdes de respostas que indicavam os comportamentos em experiéncias
apresentados na pesquisa de acordo com a interpretacdo dos pesquisadores.

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

Também de forma simultinea e combinada, os pesquisadores realizaram as
codificacdes (Creswell, 2010), com destaques nas falas mais representativas em descri¢cdo das
experiéncias, de maneira que se os destaques ndo conseguiam 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 colocag@o em contexto.

Na inten¢do de melhor descrever as experiéncias de consumo na visao do consumidor,
a analise foi aprofundada para identificar além dos padrdes e modulos experienciais (Schmitt,
2011), que tipos de experiéncias o polo gastrondmico da feira de Caruaru-PE ofereceu aos
consumidores participantes, gerando uma visao sistémica, observando as multiplas interacdes
do sujeito e ambiente (Becker, 2018).



A secdo de resultados compreende a analise geral e multipla das entrevistas, com a
interpretagdo dos comportamentos associados ao fendmeno. 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, temas 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 trés temas estruturantes na vivéncia da experiéncia
gastrondmica no polo da feira de Caruaru-PE; sdo eles: sabor regional, pertencimento e
interagdo. Eles sao discutidos nas se¢des seguintes.

4.1 Sabor regional

A experiéncia da comida do polo gastrondmico da feira de Caruaru-PE esta
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 ¢ fraco e ndo ¢ forte, mas sim
especifico de Caruaru. Pode ser valorizada em autenticidade definida como uma nova
sensibilidade do consumidor que envolve percepgdes de até que ponto experiéncias, servicos
ou produtos novos, reais, originais, excepcionais e¢ unicos sao genuinos (Gilmore & Pine
2011).

Esse sabor vem de uma comida confortavel, deliciosa e singular que ¢ ofertada em
variedades de pratos tipicos como atrativo que reflete a diversidade cultural do Nordeste
brasileiro. Entre as delicias encontradas, e citadas pelos respondentes, no polo gastrondémico
da feira estdo o bode guisado ou assado, o sarapatel, a buchada, a mao de vaca, o pirdo, o
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.

Ao saborear as comidas, tem-se o sentimento percebido da surpresa, uma vez que o
tempero apresentado pelo sabor regional é especifico e ndo se encontra em nenhum outro
lugar. O sabor também faz emergir uma sensacao de saciedade prazerosa ao paladar, bem
como de felicidade por experienciar um sabor tdo agradavel com um prego justo. Nesse ponto,
cabe a explanagdo que a precificacdo ¢ medida espontancamente pelo consumidor em uma
relacdo particular de custo x beneficio (Seyitoglu, 2021), em que o degustador entende o
alimento como farto e saboroso em relacao ao valor cobrado. Tais percepgdes descritas pelos
informantes externam vivéncias que corroboram com o que Schmitt (2011) aborda ao tratar o
sentido ideal de fornecer um conceito de facil identificacdo, como a novidade e o frescor. E
uma compreensao 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, €..., ndo tem aquela quantidade dos
temperos secos como o cominho, é..., pimenta do reino, um tempero leve realmente.
A experiéncia foi surpreendente pra mim, porque eu vim pra ca por indicagao, ¢ ai
eu acabei me surpreendendo porque a comida é boa e eu tinha dito pros meus



amigos aqui que eu sou exigente. Eu cozinho, eu gosto de cozinhar, e eu comi uma
comida simples com um prego bom (Respondente 8).

Percebe-se que o comportamento desses consumidores diante dessa experiéncia
saborosa, surpreendente e justa, esta 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 todo dia. Diretamente
(Respondente 4).

Ai, é como voltar a infancia, lembra a casa de vo, 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 vao 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 tradi¢des, além de ajudar na percepc¢ao alimentar (Piramanayagam et al., 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 compartilhamento (Soonsan &
Somkai, 2023).

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 sao
originarios do local, mesmo que ndo o sejam particularmente. Esse julgamento ¢ extrapolado
na visao do consumidor e resulta no sentido de pertencimento, uma vez que os consumidores
do polo gastrondmico, moradores de Caruaru ou turistas, possuem a ideia de que as comidas
tipicas oferecidas pertencem a cidade e algumas, mesmo nao o sendo, passam, em suas visoes,
representarem a cidade. Percebe-se que todas as comidas ofertadas sdo tipicas nordestinas,
contudo, na feira de Caruaru, os entrevistados se referem como se fossem de criagao local.
Em um ambiente de restaurante tipico, a sensa¢do de prazer dos clientes surge como uma
resposta afetiva positivamente relacionada a intengao de revisitar (WG Kim & Moon 2009).

Tudo na minha vida! E o que tem de bom, do melhor. A comida regional, o piro,
aaaaaa buchada. Tudo do bom e do melhor. E um sentimento de aqui ¢ o meu lugar
(Respondente4).

A exemplo das indicagdes da buchada e o pirdo vendidos em estabelecimentos
gastrondmicos da feira, caracterizando o espaco € marcando a época e as experiéncias (Silva
& Santos, 2022). De fato, percebemos ao longo das entrevistas, uma percep¢ao do
consumidor sobre a comida associada aos valores identitarios (Stone et al., 2022; Maia et al.,
2023) regionais que a distingue e retrata o afeto de forma particular vinculada a ela. A medida
que vivenciam essa experiéncia do pertencimento, existem muitas emog¢des boas que vao
sendo externadas, tais como o orgulho com o que ¢ da terra, o ser regional, as memorias
afetivas e nostalgicas ao lembrar de momentos vivenciados na infancia e com parentes, mais
precisamente na casa da mae ou da avo, conforme descreve a Respondente 2.



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

As informagdes 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 integragdo e compartilhamento dessa cultura regional, sendo possivel
visualizar o entendimento comum de que, ao estarem nesse ambiente, experienciam o
compartilhamento local (Soonsan & Somkai, 2023), de modo que visitar a feira passa a ser
um comportamento de fazer parte daquele contexto, se integrando culturalmente.

Para a experiéncia de pertencimento relacionada a gastronomia da feira, observamos
que o sabor ¢ coadjuvante, contribuindo para emergirem sentimentos associados as memorias
afetivas (Ueda & Poulain, 2021). Nao ¢ o sabor em si, mas, como ele remonta boas
lembrancgas, de quao 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 confirmado em estudos que a resposta cognitiva as
experiéncias, principalmente em turismo, tem um efeito maior na inten¢do de visita. Enquanto
também hé correlagdo da resposta afetiva ou apego (Kim et al., 2020).

As raizes expressadas pelos respondentes demonstram a constru¢do de vinculos
familiares e seus valores que foram criados ao longo de suas vivéncias alimentares e sao
expostas nas lembrangas dos aprendizados que colaboram para a formagdo da esséncia
cultural. Portanto, corroboram o entendimento de que a experiéncia gastrondmica vai além da
comida em si, a0 passo que também expressa a percepcao de valores (Ramirez-Gutiérrez et
al., 2021), a construcao simbolica da vivéncia (Witt & Schneider, 2011).

4.3 Interacao

A vivéncia da experiéncia gastronomica na feira de Caruaru-PE traz diferentes
construgdes para o sentido daquela regido, podendo apresentar o entendimento de ser um local
apropriado para uma mudanca de habito ou um local de descontragdo e interagdo. Estados
emocionais sao 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).

Como fator essencial de interagdo no polo gastronémico onde se pode curtir a misica
em apresentagdes culturais de artistas regionais que animam o palco do ambiente com o forro,
apresentado por trio pé de serra, banda de pifano entre outras apresentacdes do Nordeste
brasileiro. Interpretamos que os elementos sonoros aproximam as pessoas € proporcionam um
clima festivo e descontraido para os visitantes que se reinem 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 promog¢do de diversdo, distragdo e o
relaxamento.

Em todas essas construgdes narrativas, hda uma compreensdo comum do polo
gastronomico da feira ser um ambiente de agdo para compartilhar momentos com familia e
amigos, da cidade ou turistas. E um local para se relacionar, caracterizando a experiéncia
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como motivada e praticada a partir da socializacdo (Pinto & Lara, 2011), em que a integragdo
na feira de Caruaru promove o olhar para o que o alimento proporciona além do sabor, como
forma de agregar as pessoas & 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 criangas, ¢ a gente
sempre (Respondente 7).

Diante da explanagao do respondente 7, o dia diferente ¢ exposto no sentido de estar
fora da rotina, como um escape de diversdo mesmo que os entrevistados sejam frequentes em
visitas. E uma forma de interagir ao conhecer pessoas novas na comunhio que o ambiente
indica promover. Nesse cenario, apresentou-se a sensa¢ao de acolhimento, de ser abragado
pelo lugar diverso e pelo atendimento agradavel promovido pelos restaurantes, além da
confianga de estar em um local confortavel, limpo e seguro, apresentando de forma
preponderante na alegria de se divertir compartilhando os momentos com quem esta ao redor.

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 influencia a identificacao
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, a interacdo ocorre de forma intensa, extrapolando a experiéncia
vivenciada na feira, reverberando em acdes de incentivo as 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 esta restrita a experiéncia de
compra, mas contempla todas as etapas concernentes ao consumo, passando do utilitario até o
hedonico.

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 gastronomico da feira de Caruaru-PE,
conforme as trés tematicas abordadas e suas construgdes mediante os modulos 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 teodricos contribuem para o avango da compreensao dos fendmenos e atuam como
fomentadores de teorias, sendo importantes resultados oriundos das pesquisas qualitativas.

A partir do mapa sugerido, propomos uma visao 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 gastrondomico da feira de Caruaru-PE, uma vivéncia
tipica, diversa, variada e tradicionalmente diferenciada. Assim, reforcamos com as proprias
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denominagdes que tais experiéncias sdo vivenciadas: o sabor regional, a interacdo e o
pertencimento.

Figura 2 - Mapa de Experiéncias

Turistica Local

Tipica - Diversa, variada e diferenciada.

Sabor Regional

Interacao
(Pessoas e ambiente)

Pertencimento

Sense

Paladar Agradavel

Ambiente Musical

Comida Afetiva

Feel

Saciedade e Felicidade

Diversao e Integracédo

Acolhimento e Orgulho

Provar e Repetir

Compartilhar

Valorizar a cultura

Bom ou Ruim?

Local de descontracdo

Originario e especifico do

Think Custo x Beneficio

)
)
)
)

para familia e amigos local

Maravilhoso Integragéo Confirmacgéao cultural

Fonte: os autores, 2023.

Na experiéncia de Sabor Regional o sentido foi o paladar, possibilitando uma vivéncia
agradavel, gerando sentimentos de felicidade e saciedade, mediante comida farta e preco
acessivel. Assim, a comida foi retratada como surpreendente, maravilhosa, especialmente pelo
trade-off de valor percebido pelo consumidor, garantindo uma experiéncia gastronomica
margeada por temperos e sabores a um prego justo, reforgando o mddulo de pensamento. A
acdo oriunda do sabor ¢ a prova e a vontade e concretizagdo da repeticao, fazendo ou
orientando a experiéncia no polo enquanto vivéncia continua.

Quando a experiéncia foi de Interacdo, o sentido foi direcionado para o ambiente
musical, em que o som agucou percepgdes € acompanhou os sentimentos que envolviam a
diversdo e integragdo entre as pessoas que estavam no ambiente. A a¢do esteve sempre no
compartilhar, na reunido, trazendo os pensamentos ligados ao objetivo da socializagdo no
espaco. Por isso, tal experiéncia oportuniza uma mudanca na rotina, ainda para os
consumidores frequentadores do polo, ao proporcionar novos encontros, gerando lagos sociais
ou os estreitando a partir da comida.

A experiéncia de Pertencimento foi a que apresentou as mais inusitadas relagdes, mas,
também indicou a mesma defini¢do entre turistas e frequentadores locais. Aqui, a experiéncia
¢ resultante dos sentidos do paladar ao bom tempero na comida afetiva, valorizada e
construida socialmente ao refletir os sabores que simbolizavam a regido, a cultura e,
consequentemente, o afeto familiar a propria feira. Tais elementos reforcam o pertencimento
na experiéncia do local em que ela ¢ vivenciada, ressaltando impactos na identidade do
consumidor, seja por meio do orgulho em fazer parte da terra ou do acolhimento recebido ao

12



longo da jornada de consumo. Por isso, o ato de consumir no polo gastrondmico da feira
representa uma acgao de reafirmagdo da cultura ali expressada, que reflete as individualidades
do espago, 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. Sao elas: a experiéncia do sabor regional, da
interacao e do pertencimento. Todas foram permeadas pelos modos experienciais de Schmitt
(2011) em suas cinco definigdes, mas pontuadas e descritas de forma bastante diferentes e
especificas de acordo com a visao propria do consumidor.

A partir dos achados, propomos um mapa das experiéncias que atua como proposi¢ao
de um modelo a ser aprofundado, complementado ou modificado a partir de pesquisas futuras
e analise de distintos cenarios. Refor¢amos a originalidade do estudo a partir do modelo,
resultando da analise descritiva e interpretativista da experiéncia gastrondmica do polo de
Caruaru realizada de forma holistica, utilizando os modulos experienciais como lentes de
compreensdo do fenomeno. Também ressaltamos a escolha de analise da experiéncia de
consumo a partir de um ambiente simbolico, considerado patrimonio imaterial como ¢ a feira
de Caruaru-PE.

Esse estudo traz implicagdes 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 trés principais experiéncias de
consumo apontadas no estudo, relacionadas as cinco dimensdes 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 a
individualizagdo dos elementos especificados a partir do foco da organizacdo ou marca, tendo
em vista que o consumidor pode se encontrar em distintas fases de seu consumo.

No que diz respeito a contribuicdo da pesquisa para a sociedade, aponta-se a
perspectiva de visao do consumidor em contribui¢do 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 relagdes de consumo. Nesse sentido, o conhecimento das
experiéncias plurais em mais detalhes na visdo dos proprios clientes traz informagdes
importantes sobre o afeto que liga o consumidor a essas experiéncias na inten¢do de dar luz a
como melhor promové-las.

Esse estudo também apresentou limitagdes. Ao ser realizado in loco, como estratégia
de capturar a experiéncia em sua mais recente expressao, tivemos a imposi¢ao do barulho no
ambiente que interferiu diretamente na audi¢do entre respondente e entrevistador ¢ em
qualidade de gravagdes, pois, as entrevistas foram realizadas em média no tempo da refeigao.
Além disso, existiu a auséncia de diferenciagdo dos restaurantes, barracas e opgdes de
cardapio que a diversidade gastronémica do polo da feira de Caruaru/PE proporciona.

Portanto, para estudos futuros sugerimos novas investigagdes que permitam a andlise
de outras experiéncias na feira. Identificagdes mais detalhadas dos perfis dos consumidores
gastrondmicos e de feira. Novos estudos transversais com a segmentacdo de perfil de
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entrevistados para exploracdo de novas facetas do que é 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 indicagdo de
outras pesquisas relacionadas ao consumo na amplitude da feira que ndo estd limitada a seu
polo gastrondomico.
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