Experiéncias com aromatizantes, edulcorantes e saig artificiais nos ambientes de varejo

Vera Azeredo Pereira Barretto

Resumo

Na sociedade contemporanea percebe-se uma ineebsach por experiéncias memoraveis. Ganha forca
a industria do entretenimento, que se configura pgender essa demanda com atra¢des cuja sofisticag
incrementa-se de forma exponencial, com ambietdé®@damente produzidos — muitos deles virtuais —
gue asseguram experiéncias cada vez mais envaveBgse artigo discorre sobre essas atraces
multisensoriais e analisa as formas como o univedosconsumo vem se preparando para obter sucesso na
disputa pela atencéo desse individuo: onde as maggastem-se de emocdes e promessas de estilo de
vida e as lojas adentram o universo de seus codetesi para construir processos experienciais,
sensoriais e perceptivos a partir da imersao godfisados e propostas que cada marca lhes ofdviase.
como criar experiéncias memoraveis — e surpreeaslentpara um consumidor anestesiado de tanto
vivenciar momentos construidos e controlados?
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Surpreender dentro de certos parametros

A incessante busca por experiéncias memoraveiazeaple gerar lembrancas que serdo levadas
por toda a vida, € uma marca da contemporaneidadentecimentos que envolvam o0s
individuos em verdadeiras viagens — ou transesande realidades paralelas onde esses eventos

podem ser experimentados individualmente ou paddl entre iguais.

Ganha forca a industria do entretenimento que séigtma para atender essa demanda com
parques tematicos cuja sofisticacdo incrementaeefodma exponencial, com ambientes
produzidos virtualmente e passeios cada vez mdisaia. Ainda que néo esteja pendurado de
cabeca para baixo sobre um desfiladeiro por um dabaco ddody jump sentado no conforto
das salas de cinema — com seu combo de pipocagerahte — o individuo encontra essas fortes
emocdes nas producdes hollywoodianas, que jamaagam 0s valores vigentes e tampouco se
arriscam em criticas sociais profundas para nageatar a platéia com as mesmas mazelas de

seu cotidiano e com isso comprometer os resultaeldslheteria.



A preocupacédo € com o futuro mais do que préximdeoo que vale é o sentir-se bem. Surge
toda uma gama de produtos e experiéncias que @smoao prazer hedonista, como um ndmero
crescente de opcdes de tratamentos corporaissimelteunidos num mesmo espaco sob a forma
de spasurbanos. Descobrem-se novos destinos de viagargaaek cada vez mais inusitados,

onde se encontram hotéis paradisiacos, com acendpatb sensorial e outros tantos deleites.

Experimentacgao distante

Com os sentidos entorpecidos por estimulos exaessiv individuo anseia por algo que o
surpreenda. Como na montanha-russa de Sevcenkbd)(20@le de cambulhada para um lado e
outro pensa nao saber 0 que o espera, quandodadeeda seguranca controlada de seu assento,
tem a certeza de que dentro de poucos minutos éhagdinal, em estado euférico. Feliz pelo
fim do percurso, mas pronto para submeter-se nmg ez as forgcas cinéticas. A vivéncia da
montanha-russa oferece muitas das emocdes despgdasndividuos atualmente: experiéncias

cada vez mais surpreendentes, desde que garardtaggmr aos corpos e aos sentidos.

Sofisticam-se as opc¢des de lazer e turismo. Hge&iecidos pacotes de viagem para 0s mais
inexplorados recantos, para onde se dirigem tarét@os pelo exotico, pouco importando se a
realidade daquela sociedade pertence aquele ewptigmmndo. O turista procura entrar em
contato com essas novas culturas, mas desfrutaaagsadas lentes de seus éculos escuros — um
Dior, talvez? Viaja em excursdes, formadas por gsuge estranhos, na certeza de estar entre
seus semelhantes. Acredita experimentar o canddmaid@o ndo num terreiro, mas no Solar do
Unhao, restaurante turistico localizado em Salvd@densa conhecer a cultura indiana ao visitar

um restaurante indiano recém-inaugurado no bairinho — sim, a novidade é fundamental!

Vem a mente a letra da musica que ja pregava: &mmbuase o mundo inteiro por cartdo postal.
Eu sei de quase tudo um pouco e quase tudo malcddtemporaneo parece que os cartdoes

postais da banda Kid Abelha ganham tridimensioadbg mas continuam distantes da realidade.

Esse ndo € um fendbmeno exclusivo de paises coes fwaicos de colbnia. Trata-se na verdade de
um fenémeno mundial. Em Las Vegas hotéis reproduzemle do Nilo, com os mistérios de

suas piramides e até mesmo um museu privado apaedenos tesouros do Rei Tut. Mas o



turista também pode optar por hospedar-se um cedas Arabias; viver um romance pelos
canais venezianos; ou ainda passar uns dias acdd&admrre Eiffell, sempre na seguranca de

serem compreendidos em inglés, sem a necessidadrdrtar as burocracias alfandegéarias.

Em defesa da imagem americana, cabe ressaltar deepdbmeno repete-se na culturalmente

sofisticada Paris. Dentre os badalados bares ddeifigura o “Favela Chic” que, supostamente
localizado na praia do Leblon, Rio de Janeiro, mtnreproduzir uma visita a uma favela

brasileira, num cenério projetado com muitas pBreatatuas da Virgem Maria, bandeirinhas de
Sé&o Joao e uma profusdo de cores quentes. Regadibaacaipirinha, o passeio traz o sabor dos
tropicos e seu clima de descontracdo num ambidéimatizado, longe do escaldante calor de 40°
gue assola a Cidade Maravilhosa, distante dostinfars que caracterizam a vida dos moradores
de uma favela e sem qualquer contato com o0s aco@saa que permeiam aquele ambiente,

tampouco com 0s perigos eminentes de uma urbeeqteeamainar sua “guerra de guerrilhas”.

Design de espacos: contato com um ambiente mantidalistancia

O Favela Chic ndo foi o Unico a inspirar-se na & Leblon para oferecer o exotismo
brasileiro a turistas avidos por sensacdes trapidan sua edi¢cdo de junho / julho de 2006, a
revista Wallpaper* apresenta o estado da arte edishaum projeto concebido por arquitetos,
designers e exigentes empresarios frequentadoresmads sofisticados hotéis ao redor do
mundo. Todos foram convidados pela publicacdo rid# a idealizar um espago que
contemplasse todos 0s mimos imaginaveis, reunidosanconstrucdo deslumbrante, com

servicos absolutamente diferenciados e uma ingsftatha de experimentéa-los.

A experiéncia idealizada pela Wallpaper* teriaimito desembarque do Aeroporto Internacional
Antonio Carlos Jobim onde, ao invés de enfrentabrgestionada Linha Vermelha, o turista
embarca num moderno aerobarco que o leva direlobdy do hotel. As formalidades déeck

in sdo cumpridasnline antes mesmo de seu embarque ou ainda duranfeto tta aeroporto ao
hotel e todas as preferéncias do héspede armazertedemperatura e iluminacdo do quarto, a
cor e tamanho de suas havaianas; da sele¢do deama@arregadas no iPod aos dados carregados

em seu PDA habilitado com sistema GPRS onde cormstdotais mais baladados da cidade.



Cada detalhe do Hotel Wallpaper* foi pensado pdemder as vontades do mais exigente
visitante. Um espaco cuidadosamente elaborado t¢ens ide design selecionados entre as
melhores pecas do mundo; com produtos cosméticgeriatios, ao invés de saudarem a
diversidade da fauna e flora do Brasil. A mais @exla presenca brasileira estda na cama super
king size afinal as paixdes “tropicalientes” sdo comerzadas exaustivamente pela industria do

turismo. Mas o que conhecera da Cidade Maravilbstaturista?

Certamente as historias que levara serdo emocemavitindos admirados na seguranca de estar
entre seus iguais, no conforto de desfruta-logti pi@ sua propria cultura e valores, onde ele foi
buscar o sabor da aventura, da vivéncia. E enaoetrmcdes com aromatizantes, edulcorantes e
sabores artificiais. Parece que as licbes da indudbd perfume - que para além dos aromas,

embalam emocgdes e promessas de estilo de vidam fagsimiladas por outros segmentos.

Espacos comerciais: parques de diversdo contempo&os

O Hotel Wallpaper* representa um brilhante exeng@e movimentos feitos pela arquitetura em
resposta as demandas dos tempos atuais: conferogebtar; riqueza de estimulos sensoriais,

especialmente os visuais, e todo o requinte tegia@ossivel para incrementar a seguranca.

Longe de configurar-se como um arauto da criticéasou cultural, o varejo sempre buscou seu
sucesso ao assimilar as expectativas da sociededengporanea e traduzi-las em opcdes de
consumo. Como nao poderia deixar de ser, 0os espagasrciais também fizeram sua licdo de
casa e preparam-se para receber esse individug &rgasformado em consumidor. Surgem
arquiteturas de tirar o folego que, com rasgos e@tamaiores, trazem para dentro a luz, a
sensacdo do espago aberto, a presenca das ruas aisgis de vidros blindados, sob uma

temperatura agradavelmente climatizada.

Os shopping centers sdo cada vez mais procuradosopsumidores, que fogem das ruas em
busca de maior seguranca, mas querem a sensacaclidie, ansiando pela sensacao de
vivenciar o mundo l4 fora. E encontram essas ensog@sses modernos centros comerciais,
talvez por estarem absolutamente distantes daslesda por demais acostumados ao aroma

artificial de baunilha que impera nos cenariosmpesao apresentados.



Nos corredores desses shoppings, iluminados pos tk vidro, surgem jardins internos com
arvores e bancos, num arremedo das pragas. Nodadaanda cujos sons transpunham o espaco
da pragca e chamavam os habitantes da cidade aenewuse para mais um dedo de prosa, o ruido
surdo de vozes distantes. Ao invés do encontraigha na praca seu palco, apenas o descanso

restaurador das energias para permitir mais urngede compras.

Anestesiados de tanto vivenciar momentos conssugaocontrolados, o consumidor busca

incessantemente por algo capaz de surpreendéiu.e3sas experiéncias memoraveis tem sido
um esforco constante em todas as opcbes de con&ymesse intrincado quebra-cabecas, as
lojas adentram o universo de seus consumidoressroem processos experienciais, sensoriais e
perceptivos a partir da imersdo nos significadgeapostas que cada marca lhes oferece: o
consumidor respira a marca em todos 0s aspectmseBbelecer um relacionamento com seus
consumidores — e na tentativa de trazer sentida patonsumo cada vez mais intenso — as

marcas elaboram histérias que acabam por constéuim elo vital para o consumo.

E nas lojas que as marcas tangibilizam suas prasmess claro, participam desse movimento de
construir cenarios urbanos propicios as compragg enconsumidor sinta-se valorizado. Nelas
encontra-se cheiro do Parque do Ibirapuera, coma®nos espacos da Bayard ou até mesmo
cheiro de vento, como oferecem as lojas da Oskanham importancia produtos customizados
ou customizaveis, atendimento absolutamente pdizada e imagens que vendem nao apenas

produtos, mas estilos de vida onde o consumo é jpdelgrante e estruturante.

As formas organicas parecem ser uma tentativa deahi@ar os espacos e convidar a
aproximacao, aspecto particularmente importanta @ssegurar o contato do consumidor com 0s
produtos oferecidos. Aromas especialmente formglaaa@ardapios musicais meticulosamente
escolhidos buscam diferenciar produtos cada ves pesteurizados. A crescente presenca da
tecnologia incrementando a interatividade e foceelo a experiéncia de marca - tudo para
compor uma atmosfera especial e para gerar espiecorersao total, plenos de significados,

capazes de reforcar as promessas da marca — évacenconsumo.



Os recursos disponiveis e a sofisticacdo do olbssipilitam a construcdo de espacos cada vez
mais préximos do mundo real, quando na verdade-$&ade um ambiente de onde foi eliminado
tudo o que incomoda. Estariam os individuos tagakesos com o cotidiano que procuram
acreditar nesse mundo virtual? Considerando queabusexperimentar, até que ponto 0s
ambientes de compra elaboradamente construidosrgmodégnificar uma resposta as suas
necessidades? E mesmo possivel fazer o consunedtr-se ao ar livie ou em contato com a
cidade esquecendo-se que, ao entrar num shoppirigrcapenas troca a seguranca de sua

residéncia por seu equivalente no mundo do consumo?

Fossem esses espacos construidos capazes de szsposidierdadeiros anseios da sociedade,
ndo estariam os consumidores cada vez mais avida@sxperiéncias sensoriais novas, instigantes
e sedutoras. Afinal, a experiéncia pessoal “é Uagsim como o tempo em que foi vivida”.

(GARCIA, in CASTILHO & VILLAGCA, 2006, p.26) e, podnto, capaz de reforgar seus lagos

afetivos com seu tempo, gerando sentimento derperte participar.
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