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RESUMO

O mercado gastrondmico encontra-se em crescente ascensdo no Brasil sendo uma das
iniciativas que fomentam este mercado na atualidade, os festivais gastrondmicos. O evento
“Comida di Buteco”, que nasceu em Belo Horizonte hd 21 anos, e acontece em outras 21
cidades no Brasil, ¢ uma dessas iniciativas, que desenvolvendo atividades no ambito da
Economia Criativa, retine trabalho de diversos atores para oferecer um circuito cultural de
degustacao e avaliativo dos butecos da cidade, com €nfase na criatividade e valorizagdo da
comida de raiz e dos pequenos negdcios familiares, com impacto no turismo, na geragdo de
renda e empregos na cidade. Observando o protagonismo e longevidade do evento “Comida
di Buteco” no mercado gastrondmico e cultural da cidade, buscou-se compreender: “O
Desenvolvimento do mercado gastrondmico através de estudo sobre o evento “Comida di
Buteco”. Para a pesquisa foi empregada a lente da Teoria Institucional e o seu conceito central
de Legitimidade e considerado o campo de pesquisa de cultura e consumo, que percebe os
mercados como sistemas sociais complexos, € constituidos por atores ¢ instituigdes que
interagem mutuamente. Com este objetivo foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa
descritiva. Os dados foram coletados mediante o emprego de entrevistas em profundidade
junto a empreendedores e organizadores e observagdo participante no evento. A andlise
qualitativa dos resultados mostrou que empreendedores organizadores e empreendedores
donos dos butecos interagiram e adotaram praticas que legitimaram o evento Comida di
Buteco contribuindo para o desenvolvimento do mercado gastronémico de Belo Horizonte.
As praticas identificadas que contribuiram com seu processo de legitimagdo abrangeram trés
eixos de centralidade: ressignificacdo dos butecos como espago de socializagdo e degustacao;
o discurso da midia espontdnea e a releitura criativa da cozinha de raiz. Essa pesquisa
contribuiu para compreensao de como o processo de desenvolvimento dos mercados pode ser
influenciado pela agdo coletiva e praticas de empreendedores institucionais que afetam
comportamento dos consumidores e as estruturas socioculturais, fornecendo elementos e

ferramentas conceituais para a tomada de decis@o de gestores no ambito publico e privado.

Palavras-Chave: Comida di Buteco. Desenvolvimento de Mercados. Legitimidade. Economia
Criativa



ABSTRACT

The gastronomic market is on the rise in Brazil and is one of the initiatives that currently
foster this market today is the gastronomic festivals. The event “Comida di Buteco”, which
was born in Belo Horizonte 21 years ago, and takes place in 21 other cities in Brazil, is one of
these initiatives, which developing activities within the scope of Creative Economy, brings
together the work of several actors to offer a cultural circuit tasting and evaluating the city's
boutiques, with an emphasis on creativity valuing root food and small family businesses, with
an impact on tourism, income generation and jobs in the city. “Observing the protagonism and
longevity of the event “Comida di Buteco” in the gastronomic and cultural market of the city,
we sought to understand: “The development of the gastronomic market through a study on the
event” Comida di Buteco”. For the research it was used the lens of Institutional Theory and its
central concept of Legitimacy and considered the field of research of culture and
consumption, which perceives the markets as complex social systems, and constituted by
actors and institutions that interact with each other. With this objective in mind, a descriptive
qualitative research was developed. The data were collected through the use of in-depth
interviews with entrepreneurs and organizers and participant observation at the event. The
qualitative analysis of the results showed that organizing entrepreneurs and entrepreneurs who
own the boutiques interacted and adopted practices that legitimized the Comida di Buteco
event, contributing to the development of the Belo Horizonte gastronomic market. The
identified practices that contributed to its legitimation process covered three axes of
centrality: re-signification of butecos as a space for socialization and tasting; the spontaneous
media discourse and the creative reinterpretation of the kitchen from scratch. This research
contributed to the understanding how the process of developing markets can be influenced by
the association and practices of institutional entrepreneurs that affect consumer behavior and
socio-cultural structures and providing elements and conceptual tools for decision-making by

public and private mangers.

Keywords: Comida di Buteco. Market Development. Legitimacy. Creative Economy
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1 INTRODUCAO

O interesse particular desta pesquisa foi compreender o desenvolvimento do mercado através
de estudo sobre o evento “Comida di Buteco”, investigando praticas, entendidas como sendo
as acdes, o processo de tomada de decisdo, discursos, recursos envolvidos e conceitos,
adotados por atores como empreendedores e consumidores que contribuem para influenciar o

cenario gastronomico na cidade de Belo Horizonte.

O evento Comida di Buteco se destaca no cenario gastrondmico ¢ econdomico da cidade de
Belo Horizonte, na medida em que ao longo das edigdes anuais vem apresentando nimero
crescente de consumidores, maior volume de negdcios e geracdo de empregos, decorrentes
das atividades para sua realizacdo. O evento foi idealizado considerando a premissa de
valorizagdo da cozinha de raiz dos butecos da cidade e o fomento a atividade empreendedora
de estabelecimentos familiares e de menor porte. Estimulando a inovagdo e a criatividade nas
receitas dos petiscos ofertados e do aprimoramento dos estabelecimentos participantes, o
evento foi pioneiro dos concursos dedicados exclusivamente aos butecos brasileiros, sendo
que hoje acontece em 21 cidades brasileiras, em diversos estados, ja apresentando repercussao

internacional. (COMIDA..., 2019).

Para tanto, foi empregada uma investigacdo de natureza qualitativa, voltada para a
compreensdo da atuacdo de elementos heterogéneos que se associam e estabelecem relagdes,
interacdes, desenvolvendo e adotando praticas que constituem grau de legitimacao ao Evento
Comida di Buteco no mercado gastrondomico. A analise utilizou a lente da Teoria Institucional
que consiste em uma estrutura para a compreensdo do desenvolvimento e manuten¢do de
Institui¢des, entendidas como estruturas sociais resilientes e compostas por elementos
culturais-cognitivos, normativos e reguladores. A Teoria Institucional permite compreender os
esforcos coordenados de atores na construcao das estruturas sociais que buscam estabilizar e
dar significado a vida social. Através do processo de legitimagdo as praticas se tornam
aderentes a valores, normas sociais ¢ instituigdes (HUMPRHEYS, 2010b; SUCHMAN,
1995).

Pesquisadores de marketing e consumo tém utilizado as perspectivas teoricas da cultura e
consumo para compreender a dindmica dos mercados, o que contribui para a emergéncia € o

desenvolvimento de novos mercados (HUMPHREYS, 2010a, 2010b; GIESLER, 2012; MARTIN
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E SCHOUTEN, 2014), ou ainda compreender alteragcdes relevantes em mercados existentes
(GIESLER, 2008; SANDIKCI e GER, 2010; SCARABOTO; FISCHER, 2013; THOMPSON;
COSKUNER-BALLI, 2007). As teoriza¢des sdo edificadas observando diversas abordagens
como as que se centram no papel das empresas ou dos consumidores o protagonismo de
movimentos (MARTIN; SHOUTER, 2014). Entretanto, maior atengao pode ser direcionada
aos estudos sobre ao surgimento ou desenvolvimento de mercados como resultado do
gerenciamento da heterogeneidade pelos diversos atores do mercado € como estes podem
trabalhar para estabilizar campos, criar redes, desenvolver comunidades (SCARABOTO;
FISHER, 2013; HUMPHREYS, 2010a). Uma perspectiva tedrica que contribui para
compreender o gerenciamento dessa heterogeneidade ¢ o do trabalho institucional, definido
por Dolbec e Fisher (2015) como um conjunto de agdes destinadas a organizar ¢ administrar

praticas, entendimentos e regras que sao compartilhadas por atores nos mercados.

Os sistemas sociais constituintes dos mercados se apresentam como uma tecnologia analitica
e pano de fundo para contextualizar uma infinidade de relagdes socioculturais abrangendo a
natureza socialmente construida de marketing e consumo. As andlises de mercado
desenvolvidas no dmbito da sociologia da economia e dos estudos sociais das financas
definem mercados como compostos por um liga de corpos heterogéneos (ROFFE, 2015). O
territorio ao qual um mercado esta ligado ¢ o do tecido dos valores sociais em jogo no seu

contexto (ROFFE, 2015).

A heterogeneidade ndo poderia ser mais apropriada ao contexto da gastronomia, que vem
sendo estudada com frequéncia, principalmente nas areas de Nutricdo, Filosofia, Engenharia
de Alimentos, Economia Doméstica, Antropologia, Historia, Administracdo. Entretanto,
apesar do esforco de pesquisadores, este campo de estudos ainda apresenta lacunas de
conhecimento que merecem ser examinadas com maior profundidade empirica (CUSTODIO

NETO et al., 2015).

O Evento “Comida di Buteco”, ¢ considerado singular no ambito da Economia Criativa, e
busca valorizar caracteristicas importantes da cultura brasileira. Para Tumbat e Belk (2011), a
Consuner Cultures Theory, dedica grande interesse no comportamento do consumidor, mas
ainda nao compreendeu esses aspectos motivacionais de natureza individual e posicionais em

performances de mercado no ambito da Economia Criativa.
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O evento Comida di Buteco envolve a motivacdo de diferentes atores como os organizadores
do evento, os butecos participantes e seus donos, consumidores, midias, poder publico,
espagos fisicos e virtuais e empresas patrocinadoras, que vém interagindo ao longo de vinte e

um anos para sua realizagao.

Apesar dos esfor¢os de pesquisadores, até 0 momento, a pesquisa relacionando a dinamica de
desenvolvimento de mercados, a Teoria Institucional e a Economia Criativa, notadamente no
seu setor de eventos gastrondmicos, pode trazer ainda mais contribuigdes para enriquecer
compreensdo sobre os fatores de desenvolvimento do mercado nos setores com atividades no
ambito da Economia Criativa. Autores como Dimaggio e Powell, (1986); Berger e Luckmann,
(2004); Tolber e Zucker (1999) e Rossini (2016) sao importantes fontes de e compreensao dos
fenomenos de constru¢do social e referéncias para este trabalho. A discussdo mais
contemporanea levou a estudos com maior énfase no carater mais reflexivo e nas faculdades
cognitivas para a explica¢do da vida social, bem como o uso da linguagem e da interpretagao
do significado na construgdo das atividades concretas da vida cotidiana. Com esse olhar, a
presente pesquisa, tem o proposito de contribuir para ampliar e enriquecer estudos do
mercado como uma construcdo social e praticas que levam a legitimacdo de atividades

relacionadas a criatividade e cultura.

Na perspectiva académica, o presente trabalho procura contribuir para promover o interesse
ainda maior de pesquisadores em modelos de negdcios envolvendo a Economia Criativa e os
estabelecimentos comerciais familiares e de menor porte, importantes no desenvolvimento
econOmico nacional e de grande potencial gerador de empregos e ainda, identificar praticas e
estratégias de recursos e compartilhamento de agdes que contribuam para legitimar atividades
criativas e culturais nos mercados, como alternativa a atividades de escala da economia

formal, que demandem mais habilidades pessoais do que grandes inversdes materiais.

Com a propdsito de compreender o desenvolvimento de mercados e processo de legitimagao,
em estudo de caso do evento “Comida di Buteco” em Belo Horizonte, desenvolve-se este
estudo organizado em cinco sessdes € subsegdes. A partir da introdugdo, a segunda segdo
apresenta o referencial tedrico abrangendo estudos que conceituam e teorizam o processo de
criacdo e desenvolvimento dos mercados, entendido como um processo afetado por atores e

pelos ambientes internos e externos as entidades, a noc¢ao de sistemas sociais em marketing, a
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lente Institucional e o seu conceito central de legitimidade, finalizando com a apresentagdo do

contexto do evento Comida di Buteco na cidade de Belo Horizonte.

A terceira se¢do apresenta os métodos e coletas de dados utilizados: entrevistas em
profundidade com empreendedores donos de butecos, organizadores, jornalistas e julgadores,

e a observacao participante.

Em seguida a quarta secdo apresenta os resultados obtidos na pesquisa, € na quinta se¢ao
foram tecidas as consideracdes finais, contribuigdes, limitagdes e sugestdes para pesquisas

futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com o proposito de compreender o desenvolvimento do mercado gastrondmico, através de
estudo do evento “Comida di Buteco”, o referencial teorico levou em consideragdo conceitos
fundamentais apreendidos na literatura da pesquisa de cultura e consumo envolvendo a
dindmica de mercados, seu desenvolvimento e o processo de legitimacdo através da lente da

Teoria Institucional.

2.1 Mercados como resultado da construcio social

Mercados podem ser compreendidos como sistemas sociais complexos ¢ movidos por
multiplicidade de atores e acdes (GIESLER, 2003). Estudos da tradicdo de pesquisa em
Market System Dynamics, como em Ertimur e Coskuner-Balli (2015), Giesler, (2012) e
Scaraboto e Fischer (2012) adotam visdo ontoldgica do dinamismo, problematizando e
abordando as questdes sobre fronteiras entre sistemas de mercado, os atores, instituigoes €
significados associados que emergem desta dindmica. Nessa perspectiva o mercado ¢
compreendido como um espaco heterogéneo de interesses e resisténcias, constituidos por
sistemas sociais complexos onde atores e as instituigdes se moldam mutuamente (GIESLER,

2003), desafiando assim o viés micro que d4 énfase ao papel do ator econdmico.

Com este olhar, mercados devem ser compreendidos para além de um mecanismo de troca em
diade de um comprador e um vendedor (DALMORO; FELL, 2020), algo apenas estrutural e
funcional. Mercados podem ser definidos como uma configuragdo de atores interdependentes
que, de maneira dindmica e com diferentes percepcdes e interesses, moldam praticas e objetos
por meio de trocas comerciais (ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010; GIESLER;
FISCHER, 2017; DALMORO; FELL, 2020).

Kjellberg e Helgesson (2007) metaforizaram os mercados como sendo jardins paisagisticos,
dependentes de ideias e moldados por atividades concretas, cujo resultado parece ficar oculto
por um aparente naturalismo. Na pesquisa em cultura e consumo a construcdo de mercados
tem sido descrita como um processo envolvendo diferentes agentes (DOLBEC; FISCHER,
2015; SCARABOTO; FISCHER, 2012) capazes de dar forma a uma nova estrutura
sociomaterial (MARTIN; SCHOUTEN, 2014). Envolve um sistema relacional complexo
(GIESLER; FISCHER, 2017), cuja compreensdo passa por reconhecer as dindmicas que
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configuram e reconfiguram constantemente um mercado atribuindo-lhe natureza
multidimensional (GIESLER; FISCHER, 2017; DALMORO; FELL, 2020). Sob este prisma,
o mercado oferece diferentes recursos para construcao das identidades individual e coletiva, o
consumidor transforma significados codificados no consumo em manifestacdes pessoais €

grupais, expressando identidade e estilo de vida (ARNOULD; THOMPSON, 2015).

No arcabouco da pesquisa em cultura e consumo, os mercados ndo sdao entidades dadas e
abstratas, devem ser estudados como constituidos, contextuais onde multiplos atores presentes
se movimentam em constante configura¢do e reconfiguragdo (NOJGAARD; BAJDE, 2020;
GIESLER; FISCHER, 2017). Essa dindmica expressa o construtivismo social, que enxerga a
criacdo de mercado como estabilizagdo de significados. As ideias e praticas dos diversos
agentes infundem significado aos mercados, concorrendo para sua legitimagdo ou
deslegitimagdo, por meio de gestdo estratégica alcangavel, os atores podem orientar os

mercados (NOJGAARD; BAJDE, 2020).

Compreendendo os mercados como sistemas sociais, ou seja, uma constru¢ao social, tedricos
da cultura e consumo desenvolveram estudos buscando compreender como sdo formados ou
remodelados, como ocorrem as negociagdes discursivas e das praticas dos multiplos atores
(SIEBERT; GIESLER, 2012). A noc¢do de sistemas sociais € central no pensamento social e
Giesler (2003) argumenta provocativamente que os sistemas sociais sugerem que hd mais
ordem no mundo do que qualquer um de nds € capaz de explicar, e, portanto, devem também

ter relevancia em Marketing.

Os sistemas sociais sdo uma tecnologia analitica e pano de fundo para contextualizar uma
infinidade de relagdes socioculturais abrangendo a natureza socialmente construida de
marketing e consumo (GIESLER, 2003; SIEBERT; GIESLER, 2012). Os mercados
constituem formas especificas de realidade social que sdo moldados por multiplos atores,
compromissos encenados entre possuir e compartilhar (GIESLER; 2008; HUMPHREYS,
2010a,b; PRESS; ARNOULD, 2011).

Definir mercados “como sistemas de transagdes monetarias ¢ uma ficcdo 1util, mas
distanciadora. Nao deve nos dar licenga para esquecer nossa inser¢do cultural e

responsabilidade social pela a¢ao no teatro de mercado” (GIESLER, 2008, p. 752).


https://scholar.google.com.br/citations?user=-eN0bgkAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
https://scholar.google.com.br/citations?user=RIzPAHQAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
https://scholar.google.com.br/citations?user=RIzPAHQAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
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O pensamento sistémico se afasta da visdo cartesiana, que da énfase a analise das
propriedades das partes para compreensdo do todo. Ao migrar o olhar, centrado nos objetos e
redirecionando para a rede de relacdes, onde diferentes niveis sist€émicos se apresentam sao
observadas diferencas nos niveis de complexidade e interdependéncia (CRUZ, 2007).

Destacando a relevancia dessa logica, afirmou Capra (1996):

A emergéncia do pensamento sistémico representou uma profunda revolugao
na histéria do pensamento cientifico ocidental. A crenca segundo a qual em
todo sistema complexo o comportamento do todo pode ser entendido
inteiramente a partir das propriedades de suas partes ¢ fundamental no
paradigma cartesiano. Foi este o célebre método de Descartes do pensamento
analitico, que tem sido uma caracteristica essencial do moderno pensamento
cientifico. Na abordagem analitica, ou reducionista, as proprias partes nao
podem ser analisadas ulteriormente, a ndo ser reduzindo-as a partes ainda
menores. De fato, a ciéncia ocidental tem progredido dessa maneira, ¢ em
cada passo tem surgido um nivel de constituintes fundamentais que nao podia
ser analisado posteriormente.

O grande impacto que adveio com a ciéncia do século XX foi a percepcao de
que os sistemas ndo podem ser entendidos pela analise. As propriedades das
partes ndo sdo propriedades intrinsecas, mas s6 podem ser entendidas dentro
do contexto do todo mais amplo. Desse modo, a relagdo entre as partes ¢ o
todo foi revertida. Na abordagem sistémica, as propriedades das partes
podem ser entendidas apenas a partir da organizacdo do todo. Em
consequéncia disso, o pensamento sistémico concentra-se ndo em blocos de
construcdo basicos, mas em principios de organizacdo basicos. O pensamento
sistémico ¢ "contextual”, o que € o oposto do pensamento analitico. A analise
significa isolar alguma coisa a fim de entendé-la; o pensamento sistémico
significa coloca-la no contexto de um todo mais amplo. (CAPRA, 1996, p.
41).

Para Giesler e Fisher (2017), os mercados se apresentam como sistemas sociais complexos e
constituidos por atores e institui¢des que ativamente se moldam (e sdo moldadas por) elas,
resultado de negociagdes discursivas entre as praticas de varios stakeholders, um conjunto
mais amplo de outros formadores de mercado. Neste prisma, o esfor¢o reside na compreensao
das relagdes de multiplos niveis, descompactando as relagdes co-constitutivas entre os niveis
de analise micro, meso e macro. Siebert ¢ Giesler (2012) enfatizaram relevancia de buscar
mais conhecimento sobre processos € mudangas, estudar as questdes sobre mercados e seus

atores, instituigdes e significados emergentes.

A complexidade do sistema social revela que as transagdes nao envolvem somente dois tipos
de atores: “consumidores” (quem consomem) e “produtores” (quem produzem), admitindo a

inclusdo de muitos outros atores individuais e institucionais (DOLBEC; FISCHER 2015);
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desafiando o viés do ator econdmico, preponderante nas pesquisas de marketing convencional

(MARTIN; CHOUTEN, 2014).

Os estudos de sistemas sociais em marketing ddo énfase as interfaces dos relacionamentos, ao
padrdo de conexdes e a matriz que da corpo a plenitude dos sistemas sociais, ecoldgicos,
informacionais e seus ambientes (GIESLER, 2003). Revelam a tensdo dialética e discursiva
entre o desejo de automonitoramento e controle da sociedade moderna e o conflito pos-
moderno pelo agenciamento do consumidor ¢ o empoderamento do mercado (PRESS;

ARNOULD, 2011).

Conforme Giesler (2003) os sistemas sociais podem distinguir os estados do sistema e do
ambiente abordando a oscilagdo continua entre eles. Nos sistemas sociais ocorrem
negociacdes discursivas e praticas de multiplos atores do mercado, sendo, portanto, contexto
para observagdo do marketing e da andlise de como atores, instituigdes e cultura interagem
para moldar a realidade do mercado. Por exemplo, consumidores podem trabalhar
estrategicamente para alterar a dindmica do mercado por meio de atividades formalmente
organizadas (SCARABOTO; FISCHER, 2012) ou através de movimentos coletivos de
criatividade (WEIJO; MARTIN; ARNOULD, 2018).

O advento e crescimento do campo de pesquisa Consumer Culture Theory (CCT), resultaram
em estudos que utilizam esta perspectiva tedrica para o entendimento da dindmica do
relacionamento entre as agdes dos consumidores, o mercado e os significados culturais
(MORAIS; QUINTAO; BRITO, 2016). O aspecto cultural tem relevante papel na analise
dessa tradigdo, afastando a ideia de cultura como mero conjunto arbitrario de convengdes para
criagdo de significado ou apenas a soma de imagens, significados, normas e valores

(GIESLER, 2003).

Kotler (1986) defendeu, para além do conceito de marketing como a tarefa de organizar
ofertas lucrativas e que satisfagam as necessidades dos compradores-alvo, que a criacdo de
novos mercados requer “a aplicagdo estrategicamente coordenada de habilidades econdmicas,
psicologicas, politicas e de relagdes publicas para obter a cooperagdo de véarias partes a fim de

entrar ou operar em um determinado mercado”. (KOTLER, 1986, p. 118).
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Para Martin e Schouten (2014) os mercados sdo compostos por atores como produtores,
distribuidores, consumidores que interagem nas estruturas e dinamicas através de praticas de
consumo, cultura, relagdes sociais, legitimacdo, midia, institui¢des regulatérias (MARTIN;

SCHOUTEN, 2014; CRUZ, 2016).

Na visdo interacionista da sociologia, nos mercados sdo construidas relacdes de consumo,
onde o ato de consumir adquire forma de agdo social pelas quais os consumidores interagem
com os objetos de consumo e com outros consumidores ou atores, esta experi€éncia expressa a
dimensdo interpessoal do consumo cujas agdes sdo expressas através das "praticas de
consumo” (HOLT, 1995). Para Schau, Mufiiz Jr. ¢ Arnould (2009) as praticas interagem
umas com as outras, dotando os participantes de capital cultural, e a partir do qual sao
compartilhadas e geram oportunidades de consumo. As empresas € gestores encorajam as
praticas que fomentam envolvimento e fidelizacdo de consumidores com a marca. As praticas
se tornam conhecidas, sdo repetidas e tornam-se parte de um repertdrio. Ainda em Schau,

Muiiiz Jr. ¢ Arnould (2009) as préticas sdo definidas como:

As praticas sdo formas vinculadas e implicitas de compreender, dizer e fazer
as coisas. Elas compreendem um nexo de comportamentos que se desdobra
temporalmente e espacialmente disperso que inclui atividades praticas,
performances e representagdes ou conversas. As praticas vinculam
comportamentos, performances e representacdes por meio de (1)
procedimentos - regras, principios, preceitos e instrugdes explicitos,
chamados de “conhecimento discursivo”; (2) entendimentos - conhecimento
do que dizer e fazer, habilidades e projetos ou know-how (ou seja, modelos
culturais tacitos para compreensdo e¢ agdo); ¢ (3) engajamentos - fins e
propdsitos que sdo emocionalmente carregados na medida em que as pessoas
estdo comprometidas com eles (SCHAU; MUNIZ JR.; ARNOULD, 2009, p.
31)

Estudos como o de Holt (1995) trabalharam a ideia de criagdo de valor subjetivo no consumo
a partir da interacao padronizada, mas focou nas discussdes sobre atividades individuais.
Schau, Muiiz Jr. e Arnould (2009) apontaram que as ac¢des envolvendo a construgdo de
comportamento coletivo, a criagdo de valor coletivo, utilizando a construgdo de

comportamento colaborativo de forma uniforme ou sistémica, ainda sdo pouco estudadas.

Neste sentido, estudar os mercados como sistemas sociais permite aproxima¢ao com diversas
e interessantes abordagens multidisciplinares como o macromarketing presente em Layton
2011 e a sociologia econdomica em Granovetter 1985 (SIEBERT; GIESLER, 2012).

Orientando-se por essa perspectiva, buscou-se enxergar o evento Comida di Buteco como
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participante de um sistema, para entender as interacdes e praticas que dao significados,
estrutura proposital, valor de identidade e valor econdmico no mercado. A visdo sociologica
do mercado permite uma perspectiva fenomenoldgica do consumo (HOLT, 1995), onde as
acoes, praticas e decisdes dos atores no mercado realizam trabalhos para cooptarem grupos
sociais e se apropriarem de significados culturais, de forma a atingir seus objetivos na geragao
de valor econdmico, buscam dar significado ao consumo, expressam estratégias de
legitimagdo em busca de promover a congruéncia de seu produto ou servico com as normas €

institui¢des vigentes (GIESLER, 2012).

A tradi¢do da pesquisa em cultura do consumidor tem dedicado aos consumidores um papel
ativo e dinamico, desempenhando papéis-chave na formagdo de mercados como fruto da
resisténcia a arranjos pré-existentes. Thompson e Coskuner-Balli (2007) analisaram a
resisténcia através do consumo ético da agricultura apoiada pela comunidade (CSA). Sandikci
e Ger (2009) utilizaram a inovacdo da moda para resistir a estigmatizacao e Giesler (2008)
descreveu o carater antagonico da industria de gravagdo musical que fez emergir uma nova
infraestrutura de mercado com novos produtos, modos de consumo de musica. Nestes
contextos, os consumidores assumem de alguma forma o protagonismo na resisténcia as
logicas de mercado existentes. Entretanto, em estudo sobre as praticas que legitimaram o
mercado das minimotos MMSX, Martin e Schouten (2013) apresentaram que a resisténcia as
logicas de mercado ndo foi um pré-requisito para a sua emergéncia, mas sim decorrente de
acdes altamente distribuidas, dentre elas, destaca-se o processo envolvendo os empresarios
incorporados, promovendo inser¢do e facilidades, e guardam semelhancas com os

empresarios institucionais identificados por Scaraboto e Fischer (2013).

2.2 O desenvolvimento de mercados e a perspectiva institucional

A Teoria Institucional consiste em uma estrutura para a compreensao do desenvolvimento e
manuten¢do de instituigdes, entendidas como estruturas sociais resilientes e compostas por
elementos culturais-cognitivos, normativos e reguladores. A Teoria Institucional permite
compreender os esfor¢os coordenados de atores na construgdo das estruturas sociais.
(HUMPRHEYS, 2010b). Neste esfor¢o de constru¢ao que busca estabilizar e dar significado a
vida social ocorre processo de legitimagdo de praticas, de forma a dar-lhes aderéncia a
valores, normas sociais ¢ instituicoes (HUMPRHEYS, 2010b; SUCHMAN, 1995). Para

Augusto (2007) o processo de institucionalizagdo ¢ conduzido por atores sociais através da
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adocdo e difusdo de praticas como solugdo para necessidades percebidas e agdes individuais
reflexivas, resultando na constru¢do de um campo organizacional com determinado grau de

convergeéncia.

Trabalhos na tradi¢do filoso6fica da fenomenologia contribuiram para o entendimento do
significado subjetivo das ac¢des humanas, e identificaram a institucionalizagdo como um
processo mater na criagdo e perpetuacdo de grupos sociais, que se “institucionalizam através
de processo de tipificacdo de agdes tornadas habituais por tipos especificos de atores”
(BERGER; LUCKMANN, 2004, p. 54). Para Lawrence e¢ Suddaby (2006) o trabalho
institucional € representado por um amplo espectro de agdes intencionais para criar, manter ou
desarticular organizagdes. Neste sentido, o conceito de trabalho institucional nos ajuda a
entender como os atores interessados trabalham através de estratégias como técnicas e
lideranca de mercado para influenciar institui¢des e contextos, buscando acdes discursivas e a

regulamentacdo de mudangas.

O trabalho institucional pode representar um esfor¢o altamente cooperativo para constru¢ao
de uma identidade, que em muitas vezes deverd ser sancionada por outros, formal ou
informalmente. O esforco cooperativo requer conexdes sociais, trabalho e legitimidade

discursiva de empreendedores e apoiadores (LAWRENCE; SUDDABY, 2006).

Contribuindo com esse entendimento, estudos sobre o Institucionalismo, como de Tolber e
Zucker (1999), teorizaram que para a formagao inicial de uma instituicdo ocorre um processo
de “habitualizagdo”, entendido como o comportamento padronizado para solucdo dos
problemas. Nesse processo ocorre a vinculacao destes problemas a estimulos particulares e o
desenvolvimento de significados gerais socialmente compartilhados, denominado
“objetivacdo”, que se associam as “‘exterioridades”, definidas como grau em que as
tipificagdes sdo vivenciadas. Considera-se a institucionalizagdo sedimentada, quando ha
propagacdo e perpetuagdo de uma instituigdo por um longo periodo (TOLBER; ZUCKER,
1999).

Na otica da Teoria Institucional mercados podem ser estudados a partir do conceito de
campos organizacionais (FERNANDES, 2018), que por seu turno sdo conceituados como
“organizacgdes que, em conjunto, constituem uma area reconhecida de vida institucional como:

fornecedores-chave, consumidores de recursos e produtos, agéncias reguladoras e outras
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organizagdes que produzem servigos e produtos similares” (DIMAGGIO; POWELL, 1983, p.
2). A organizagdo e estruturagdo de campos organizacionais proporciona a criagdo de
contextos em que os individuos podem, de maneira coletiva, lidar racionalmente com
restri¢des e incertezas. Uma vez bem estabelecido, o campo ¢ impulsionado em direcao a sua
homogeneidade no que tange a sua estrutura, cultura e resultados (DIMAGGIO; POWELL,
1983; FERNANDES, 2018). Nos campos organizacionais pressupde-se a combinagdo de
elementos como “atores relevantes, logicas institucionais e estruturas de governanca que
capacitam e restringem as agdes dos participantes em uma esfera social delimitada”

(FERNANDES, 2018).

No mesmo viés, Scaraboto e Fischer (2012) descreveram o mercado como um campo
organizacional que abriga conjunto de instituicdes e atores que sdo movidos por logicas,
limites e trabalhos institucionais O trabalho institucional foi definido por Dolbec e Fisher
(2015) como sendo conjunto de agdes destinadas a organizar e administrar praticas,
entendimentos e regras que sdo compartilhadas por atores em um campo da organizagao.
Enquanto campo organizacional, um mercado abrange um conjunto de institui¢des e atores,
suportados por logicas e trabalhos institucionais, e caracterizado por fronteiras institucionais
(HUMPHREYS 2010a, 2010b; SCARABOTO; FISHER, 2012; THOMPSON; COSKUNER-
BALLI, 2007).

Como apontou Giesler (2008), os pesquisadores do campo de pesquisa cultura e consumo,
precisam estar atentos ao contexto e a complexidade de sistemas socioecondmicos ao longo
do tempo, examinando que outras dinamicas contextuais em campos organizacionais podem
concorrer para a promog¢ao de formagdo de identidade coletiva, comunicagdo e mobilizacdes

para mudangas no mercado (MARTIN; SCHOUTEN, 2014; SCARABOTO; FISHER, 2012).

Os conceitos trazidos pela Teoria Institucional percorrem a compreensao do desenvolvimento,
manuten¢do e persisténcia de estruturas sociais, arranjos organizacionais, instituigdes, que se
tornam resilientes, através de elementos de natureza cultural-cognitiva, normativa e
reguladora que combinados com suas atividades e recursos, ganham significado para a vida

social (HUMPHREYS, 2010b).

Uma abordagem da pesquisa de marketing sobre a criacdo de mercados € sua teorizagdo como

um processo politico e social, afetado pelo ambiente institucional (HANDELMAN;
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ARNOLD 1999; SUCHMAN, 1995; HUMPHREYS 2010b; FERNANDAES, 2018) o
marketing como uma pratica econdmica e cultural e, portanto, também como uma atividade
politica, o marketing com dimensdo social. A perspectiva socioldgica contribui nessa
construgdo tedrica na medida em que explica a influéncia de varias partes interessadas no
processo de criagdo de mercado, a integragdo de aspectos econdmicos € ndo econdmicos, €

como foi organizado um conjunto de beneficios que conquista varios grupos de interesse

(HANDELMAN; ARNOLD, 1999; HUMPHREYS, 2010a).

Para Dolbec e Fischer (2015), a partir da logica institucional sdo definidos contetidos e
significados das institui¢des. Os pressupostos, valores e crengas socialmente construidas e
com padrdes historicos, em contextos particulares, ddo sentido tanto as atividades diarias

como aos projetos e experiéncias de vida das pessoas.

Muitos estudos apresentaram esclarecimentos sobre mudancas nos mercados que surgem
devido aos esforgos de agentes motivados (GIESLER, 2008, 2012; HUMPHREYS, 2010a,
2010b; MARTIN; SCHOUTEN, 2014; SANDIKCI; GER ,2010; SCARABOTO; FISHER,
2012; THOMPSON; COSKUNER-BALLLI, 2007). O desenvolvimento de mercados enquanto

um campo de restricdes e possibilidades se estrutura através da formagdo de praticas de
consumo ¢ o desempenho das identidades dos consumidores que se movimentam através de
processos institucionais (ARNOULD; THOMPSON, 2015). Estudos no campo da cultura e
consumo nessa perspectiva buscam compreender a dialética agéncia-estrutura e revelam a

complexidades da estruturagdo, entendida por Arnould e Thompson (2015) como sendo:

(...) maneiras pelas quais as realidades institucionais sdo
recursivamente produzidas (e reconfiguradas) por meio de agdes
coordenadas e acordos sociais tacitos entre atores sociais que sdo,
por sua vez, organizados pelos proprios atores institucionais
estruturas sendo representadas como realidades sociais objetivadas
(ARNOULD; THOMPSON, 2015, p. 10)

Pesquisadores de cultura e consumo adotaram perspectivas institucionais para entender como
forcas institucionais moldaram o mercado e consumidores como categoria social
(ARNOULD; THOMPSON, 2015). Sao exemplos destes estudos: como praticas de mercado
ganham ou perdem legitimidade (HUMPHREY'S, 2010a; PRESS et al., 2014); a mobilizacao
de consumidores ao assumirem parte do trabalho institucional resultando em novas categorias

de atores no campo e a contestacdo de fronteiras entre categorias pré-existentes e emergentes
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(DOLBEC; FISCHER, 2015); a legitimacdo de logicas plurais para acumulagdo de capital
cultural por empreendedores institucionais (ERTIMUR; COSKINER-BALLI, 2015); o
desenvolvimento no mercado canadense contemporaneo do conceito de multiculturagao
mediada pelo mercado, como sendo um mecanismo institucional para atenuar conflitos entre
culturas dos imigrantes e culturas receptoras de imigrantes (GIESLER; VERESIU, 2014). O
trabalho institucional de empresas que através do processo de cooptagdo contracultural se
apropriam de versdo mais despojada de consumo e a partir de tensdes dialéticas abrem espago

a mercados compensadores (THOMPSON; COSKUNER-BALLI, 2007).

Outras pesquisas estudaram movimentos de consumidores que mudaram os mercados como:
Kjeldgaard ef al. (2017) sobre consumidores que trabalharam estrategicamente para alterar a
dindmica do mercado de cervejas dinamarqués por meio de atividades formalmente
organizadas, Sandikci ¢ Ger (2009) que estudaram as praticas de consumo de moda de
mulheres urbanas na Turquia; Scaraboto e Fischer (2012) como consumidores marginalizados
se mobilizam para buscar maior inclusdo no mercado de moda e King e Pearce (2010) com
estudos sobre caminhos para mudanga de mercado através da contestacdo de atores nado
satisfeitos. Dalmoro e Fell (2020), que em estudo sobre o mercado cervejeiro no Rio Grande
do Sul, analisaram as dindmicas de configuracdo e reconfiguragdo e as consequéncias nas
posi¢des hegemodnicas e alternativas representativas de um sistema dindmico e
multidimensional, revelaram conjunto de praticas que modelam as ofertas e formas de

consumo.

Com inspiracao nesses trabalhos, utilizou-se a teoria institucional para entender a interagao de
fatores sociais e culturais no processo de criacdo e desenvolvimento de mercados e sua
legitimagdo. Scott citado por Humphreys (2010) afirma que a teoria institucional sustenta que
qualquer instituigdo se estabelece na medida ¢ apoiada por trés "pilares": regulador,

normativo, e cultural cognitivo.

2.2.1 Legitimidade no desenvolvimento de mercados

Legitimidade € um conceito central do Institucionalismo na medida em que as organizagdes,
enquanto parte do sistema social, necessitam de aceitagao e credibilidade, além dos recursos
técnicos e informacdes do ambiente. A legitimidade ndo ¢ dada: ela € consequéncia da

interpretagdo das acdes a partir de sua comparagdo com valores socialmente legitimos
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(ROSSONI, 2016). A legitimidade ¢ a percepc¢ao do grau de aderéncia de uma organizagao as
normas do ambiente (HANDELMAN; ARNOLD, 1999). Um conceito seminal foi elaborado
por Suchman (1995, p. 574):” Legitimidade ¢ uma percepgao generalizada ou pressuposto de
que as acoes de uma entidade sdo desejaveis, proprias, ou apropriadas dentro de algum

sistema socialmente construido de normas, valores, crengas ¢ definigdes”.

Para os tedricos do Institucionalismo, Meyer e Rowan (1977, p. 352) “as organizagdes que
incorporam elementos racionalizados e socialmente legitimados em suas estruturas formais
maximizam sua legitimidade e aumentam seus recursos e capacidades de sobrevivéncia”.
Elementos ou regras institucionais racionalizadas sdo gerados por praticas organizacionais
particulares, como produtos, servicos, técnicas, politicas e programas institucionalizados,
dando origem ao aumento da complexidade das estruturas organizacionais formais. A adogao
dessas regras institucionais resulta em legitimidade, expressando aceitagdo e confianca na
organizagdo, permitindo acesso a recursos, estabilidade e melhores chances de sobrevivéncia

independentemente da eficacia imediata das praticas e procedimentos adquiridos.

Quadro 1 - Conceitos envolvendo Legitimidade a partir de Rossoni (2016)
(Continua)

Autores Conceitos envolvendo Legitimidade

Suchman (1995, p. 574) “legitimidade ¢ a percepg¢do ou pressuposi¢ao generalizada de que as
acOes de uma entidade sdo desejaveis ou apropriadas dentro de
algum sistema socialmente construido de normas, valores, crengas e
defini¢des”

Meyer; Scott (1983, p. 201) “legitimidade organizacional” refere-se ao grau de suporte cultural
de uma organizagdo — a extensdo que um conjunto de fatores
estabelecidos culturalmente fornece explicagdes para sua existéncia,
funcionamento e jurisdicdo [..] Nessas circunstancias, a
legitimidade se refere principalmente a adequacdo de uma
organizagdo como teoria.

Berger; Luckman (2008, p. 128- “¢ por meio da legitimacdo que a ordem institucional ganha validade

129). cognoscitiva, atribuindo dignidade normativa a seus imperativos
praticos”. Nas palavras dos autores, “a legitimagdo ndo apenas diz
ao individuo por que deve realizar uma ag@o e ndo outra; diz-lhe por
que as coisas sdo o que sdo”

Friedland e Alford (1991), “somente € possivel compreender a legitimidade das organizagdes se
a localizarmos no contexto social mais amplo, ou seja, na
sociedade.”




Quadro 1 - Conceitos envolvendo Legitimidade a partir de Rossoni (2016)

(conclusdo)

Autores

Conceitos envolvendo Legitimidade

Hannan, Freenan, (1989)

Dimaggio e Powell (1983)

Berger, Luckmann (2008)

Giddens (1989)

A\Y : ~ r rel I3

uma organizagdo ¢ legitima se seu comportamento esta de acordo
com o modus operandi em populacdes de organizagdes ou campos
organizacionais”

“No nivel do campo organizacional, que ¢ entendido como uma area
reconhecida da  vida  institucional  (fornecedores-chave,
consumidores de recursos e produtos, agéncias regulatorias e outras
organizagdes que produzam servigos e produtos similares; o foco
recai em como sua estrutura¢do por meio dos relacionamentos e dos
mecanismos isomorficos afeta a legitimidade do campo como um
todo, que, por consequéncia, afeta a legitimidade das organizacgdes.”

“legitimagdo também depende de quanto as instituicdes que pautam
seu comportamento sdo justificadas ou enraizadas na sociedade
como um todo”

“uma organizagao ¢ considerada legitima quando seus elementos sdo
suportados por principios estruturais aceitos no sistema social (...)
que entendemos por sistema social os grupos, coletividades ou
organizagdes que sdo caracterizados pela padronizacdo das relagdes
sociais ao longo do tempo-espago, entendidas como praticas sociais
regulares”

Fonte: Rossoni (2016)
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Para Suchman (1995) a legitimidade ocorre de maneiras distintas em diferentes contextos

observando a congruéncia entre os valores de uma organizag¢do e o ambiente cultural em que

estd inserida. Uma organizagao ¢ legitima quando € vista como digna, mais significativa, mais

previsivel e mais confidvel. Nesse sentido, o esforco por conquistar mais legitimidade exige

esforcos estratégicos

que envolvem misturas complexas de organizagao,

organizacional e comunicacdo persuasiva para:

a)

b)
c)

d)

mudanca

Estar em conformidade com os ditames das audiéncias preexistentes dentro do

ambiente atual da organizacao;

Selecionar, nos varios ambientes, uma audiéncia que apoiara as praticas atuais;

Manipular o ambiente estrutural através da criagdo de novos publicos e novas crengas

de legitimacao;

A comunicagdo entre a organizacao ¢ os seus diversos publicos.
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Os estudos de Suchman (1995), Humpherys, (2010 a) e Rossoni (2016) apresentam a
legitimidade em quatro formas primarias e com dindmicas comportamentais diferentes que
envolvem a percepcao generalizada de que as atividades organizacionais sao desejaveis ou
apropriadas dentro de algum sistema socialmente construido de normas, valores, crencas e
defini¢cdes. Os conceitos apresentados a seguir, a partir da teorizagdo sobre processo de
constru¢do social, que concorre para criagdo ou desenvolvimento de mercados, permite
melhor compreensao da dindmica da legitimidade e como consistem as praticas que a

sustentam.

Legitimidade regulatéria (ou sociopolitica regulatéria) se baseia no grau de aderéncia das
organizagdes as leis, normas regras, regulamentos, padrdes e expectativas criadas por
governos, agéncias reguladoras e organizagdes influentes. Se por um lado as organizagdes
podem estar submetidas a monitoramento, puni¢cdes e sangdes, por outros gozara das

prerrogativas geradas de seu enquadramento.

Legitimidade normativa (ou sociopolitica normativa) se baseia nos valores da sociedade ou
do ambiente social relevante para o negdcio, ndo se restringindo aos beneficios que uma
organizagao possibilita a determinada estancia normativa, mas leva em consideragao se suas
praticas sdo tidas como socialmente aceitas e em consonancia com os principios estruturais,
assim a legitimac¢do configura um processo de obten¢do de aceitagdo normativa no ambiente
social , que adota praticas, técnicas e procedimentos socialmente aceitos e onde uma pratica
pode tornar-se normativamente legitima ao ser endossada ou ser vista de maneira positiva.
Pode se dar em quatro dimensdes: legitimidade por consequéncias, onde a organizacao
apresenta consequéncias socialmente valorizadas, a legitimidade processual quando
organizagdo adota praticas, técnicas e procedimentos socialmente aceitos. A legitimidade
estrutural ocorre quando a organizag¢do apresenta proposito coletivamente valorizado e suas
caracteristicas estruturais ¢ vista como valiosa e digna de apoio. E a legitimidade pessoal esta
depositada no carisma individual dos lideres organizacionais e tendem a ser relativamente

transitorias e idiossincraticas.

Legitimidade cultural-cognitiva (ou cognitiva) esta relacionada ao grau de conformidade
com modelos e padrdes socialmente aceitos no ambiente organizacional, de como uma

r

organizacdo ¢ conhecida e compreendida pelos atores sociais, como ela & percebida nos
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esquemas cognitivos e culturais existentes. Ao adotarem padrdes considerados certos em um

quadro comum de referéncia as organizagdes se legitimam.

Legitimidade instrumental (ou pragmatica) baseada no carater deliberado das organizagdes
em se comportar de forma esperada por seu publico. Quando os constituintes apoiam a
organizacdo ndo somente porque acreditam que esta proporciona trocas favoraveis
especificas, mas também porque a percebem como sendo receptiva aos seus interesses
maiores, ocorre a dimensdo da legitimidade de influéncia. Outra dimensao ¢ a legitimidade
disposicional, quando os constituintes ao personificarem as organizagdes as tratem como
atores autdonomos, concedendo legitimidade aquelas que compartilham “valores" ou que sao

nn

"honestas", "confiaveis", "decentes" e "sabias”.

As organizacdes podem ter varios graus de legitimidade, de diferentes tipos, como também
apresentar os tipos de legitimidades convergindo para mutuamente se reforcarem
(HUMPHREYS, 2010a). Os tipos de legitimidade coexistem no ambiente social e ndo
constituem uma hierarquia rigorosa, mas refletem duas distingdes subjacentes, a legitimidade
instrumental estd pautada no interesse proprio do publico, enquanto que a legitimidade

normativa e cultural cognitiva ndao (SUCHMAN, 1995).

Mercados sdo socialmente construidos, dindmicos, espacos de conformidade ou conflito, sdo
constituidos por praticas de mercado (KJELLBERG; HEGELSSON, 2007). A compreensao
da dindmica e da construgao historica de legitimidade nos mercados possibilita aos tomadores
de decisdes a escolha de melhores acdes frente a complexidades advindas dos ambientes

regulatorios ou processos de na entrada em novos mercados. (HUMPHREYS, 2010a,b).

Utilizando a lente da Teoria Institucional Humphreys (2010a) retratou a criacdo de mercado
como um processo politico e social de legitimagdao ao pesquisar a retérica e os esforcos
estratégicos realizados pela industria de jogos de azar “Casinos”. Press e Arnould (2011)
pesquisaram como os Programas de Agricultura Apoiada pela Comunidade (Community
Supported Agriculture Programs- CSAs) nos Estados Unidos ganhou legitimidade como um
sistema de mercado e se espalhou por todo o pais ao estabelecer conexdes com elementos da

contracultura.
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Ao apresentar a natureza dindmica dos mercados como sistemas sociais e os fundamentos da
Teoria Institucional e do processo de Legitimagdo, suas interagdes € o empreendedorismo
institucional de atores como fonte de influéncia, busca-se fornecer apropriado suporte para
compreensdo das praticas envolvendo o evento Comida di Buteco e que corroboram para

desenvolvimento do mercado gastronomico de Belo Horizonte.

Apropria-se assim da ideia de mercado como campo organizacional, onde a difusdo de
praticas envolve substancial trabalho institucional da parte dos atores organizacionais que
buscam persuadir outros em suas organizacdes, dos méritos de novas agdes e praticas,
incentivando a adesdo para estabelecer conexdes praticas e ganhar legitimidade interna para a

nova estrutura ou pratica (LAWRENCE SUDDABY, 2006).

2.3 O evento “Comida di Buteco”

O evento “Comida di Buteco” - CdB ¢ um concurso para eleger a melhor experiéncia
gastrondmica de consumo envolvendo bares/ butecos em Belo Horizonte, e tem como
importante premissa o protagonismo da cozinha de raiz, e que deve ser apresentada através de
petiscos especialmente criados para o concurso. Para atender esse requisito, os
empreendedores, donos dos estabelecimentos participantes, precisam utilizar saberes
culindrios, como dominio de técnicas, conhecimento de ingredientes e receitas, além de
conceitos gastrondomicos, como técnicas de combinacdo de ingredientes e apresentacdo de

pratos.

O evento CdB foi criado na cidade de Belo Horizonte hd vinte e um anos tendo sido
idealizado em uma festa no final de ano de 1999 na extinta Radio Geraes, que forneceu apoio
financeiro ¢ de midia ao projeto. Os idealizadores foram: Eduardo Maya, produtor do
programa Momento Gourmet, Jodo Guimaraes, proprietario da emissora ¢ Maria Eulalia
Araujo, Gerente de Marketing e Comercial. A primeira edi¢cdo do evento CdB aconteceu em

2000 (COMIDA..., 2019).

Eduardo Maya, que ja era pesquisador gastrondmico, relatou em uma entrevista ao Jornal

Estado de Minas:

Sempre pesquisei e atuei na area, inclusive antes de assumir a
profissdo, durante temporada de seis anos em que morei em Londres.
De volta, o Jorge Rattner me indicou para apresentar um programa
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de gastronomia na radio Gerais FM, chamado Momento gourmet.
Esse foi o embrido do Festival Comida di Buteco, criado em conjunto
com Maria Eulalia Aratjo e Jodo Guimardes, um dos pioneiros em
valorizar o ingrediente de raiz na capital. (VALENTE, 2018).

A Radio Geraes encerrou suas atividades em 2005, mas o CdB ja era considerado o maior
concurso do género do Brasil e se tornou uma empresa independente: Comida di Buteco

Produgdes Gastrondmicas Ltda. (COMIDA..., 2019).

O CdB ¢ uma empresa, que organizou um modelo de negdcio inovador através do concurso,
sendo seu objetivo “resgatar os butecos auténticos, aqueles que todo mundo tem um no
coragao”. Sua missao ¢ “transformar vidas através da cozinha de raiz- Buteco extensao de sua

casa”, declaram seus idealizadores (COMIDA..., 2019).

Comida di Buteco Produgdes Gastrondmicas Ltda ¢ uma sociedade empresaria, de nome
fantasia Free Sonhos composta hoje pelos sdcios-administradores: Maria Euldlia de
Vasconcellos Torres Araujo, Flavia Augusta de Assis Rocha e Ronaldo Perri de Souza

(ECONODATA, 2020).

O evento sempre ¢ realizado na mesma época do ano entre os meses de abril a maio, como
forma de se fixar no calendario de eventos da cidade, além de coincidir com o més de
comemoracao pelo Dia Municipal do Boteco. Os estabelecimentos selecionados para
participar sdo classificados pela organiza¢do do concurso e aderem de maneira espontinea,

ndo havendo cobranca de taxas para participagao.

O evento CdB tem por objetivo incentivar os estabelecimentos denominados de butecos de
raiz, a adotarem praticas que priorizam a qualidade no atendimento e a elaborarem receitas de
petiscos criativos para conquistar o publico. Os requisitos estabelecidos pela organizacao, e
seguidos pelos butecos participantes, procuram promover melhor estrutura fisica e enaltecer
os aspectos e significados culturais da culindria mineira e a “cultura de butecos” (COMIDA....,

2019).

O evento CdB foi concurso pioneiro ao se dedicar exclusivamente aos butecos brasileiros e
hoje acontece em 21 cidades brasileiras, em diversos estados, ja apresentando repercussao
internacional. Seu propdsito inaugural foi valorizar a culinaria de Minas Gerais, reacendendo

a cultura dos bares, botecos e botequins, mais que servir comida, ou vender um produto, a
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intengdo era criar uma experiéncia de consumo gastrondmico para o publico (COMIDA...,

2019).

No decorrer da pesquisa surgiram referéncias a nomes como botequim, buteco e bar, que
podem ser entendidos como estabelecimentos de comércio onde se encontram produtos de
mercearia, bebidas, pratos de degustacdo — petiscos ou refei¢cdes. Segundo Adade e Barros
(2013) as origens do botequim remontam ao final do século XIX a partir de antigas boticas
que vendiam secos ¢ molhados, artigos alimenticios e comida caseira de forma generosa e de
baixo custo. Cunha (2010, p. 99) conceitua botequim como “casa publica onde se servem
bebidas, lanches e refeigdes”, o nome tem provavel derivagdo do termo italiano botteghino
“local de venda para bilhetes de teatro”, “bancos de loto™ e do termo bottéga “negocio (local
e comércio)” oriundo do grego apothéke (deposito ou armazém). O dicionério etimologico
traz ainda bar como “balcdo ou ligar onde se servem bebidas, do inglés bar “barra” de origem
francesa;” em fungdo de existir “entre o balcdo e os clientes uma balaustrada” (CUNHA,

2010, p. 80).

O que ¢ o Buteco?

O buteco ¢ um lugar sem sobrenome, mas com muita histéria. Onde ndo ha
cor, porque ¢ colorido por natureza. Onde ndo existe nacionalidade, mas
todos falam a mesma lingua. Onde nfo tem preconceito, religido ou
profissdo. Onde todos falam de tudo e de todos. O buteco é um lugar onde se
faz amizades e se paquera. O buteco ¢é cultura e cumplicidade (Autor
Andnimo, site Comida di Buteco, 2020).

A mao de obra excedente a partir da aboli¢do da escravatura e do processo imigratorio fluiu
para as cidades com o processo de urbanizacdo e encontraram neste tipo de estabelecimento
uma opc¢ao de lazer, caracterizada como lugar de 6cio e de baixa qualidade, frequentado

principalmente pela a popula¢dao masculina. (ADADE, 2013).

O evento CdB reflete a pluralidade da cultura gastrondmica do Brasil, fruto da diversidade de
influéncias recebidas pelo Brasil do povo indigena, do colonizador portugués, do povo negro
africano e dos imigrantes de diversos paises. Segundo Lourenco (2008) apesar de o Brasil ser
um pais continental com cultura nacional, ndo pode ser pensado de maneira universal, a

heterogeneidade e o tempero local devem ser considerados.

Segundo Souza e Fontenelle (2018) o proprio nome do evento marca a estratégia de se criar
lagos, experiéncia e identificagdo com o consumidor, isto porque, ao ser nomeado, o

€6 .9

substantivo boteco, no titulo do evento, ganhou a grafia com “u” (buteco), buscando a
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identificacdo entre o concurso, seus organizadores e bares, € o publico mineiro que,
carinhosamente, chama assim estes estabelecimentos em diferentes localidades do Estado de
Minas Gerais. Souza e Fontenelle (2018) detalham ainda que o evento abriga uma
competi¢ao, onde os consumidores assumem a fung¢do de julgar os empreendimentos

participantes, aliados a um juri técnico.

Os julgadores devem estabelecer uma nota de 1 a 10 pontos, relacionada a quatro diferentes
aspectos avaliativos: higiene, petiscos, atendimento e temperatura de bebida (SUZUKI
BURKOWSKI; MESQUITA, 2015). A nota atribuida tanto pelo juri técnico quanto pelos
consumidores possui 0 mesmo peso, assim, divide-se seu peso em 50% para cada. Os votos
sdo registrados em cédulas de papel, recolhidos e apurados pelo instituto Vox Populi, este
processo de votacdo acaba por refletir o marketing experiencial, e as relacdes iterativas
proprias do evento. Segundo Souza e Fontenelle (2018), nao ha lugares cativos para participar
do evento, assim, os bares que ndo atendem as expectativas do publico e figurem entre os
ultimos colocados, perdem a chance de participar no ano seguinte da competi¢do, abrindo

espago para que novos empreendedores participem.

Eventos como o CdB abrangem acdes mas estruturadas para o mercado, € podem ser
entendidos como reunides com objetivos especificos, de natureza institucional, comunitario
ou promocional, tendo como principal finalidade atrair publico e alcancar divulgagao,
configurando oportunidade de interacdo de empresas, marcas e produtos com varios publicos,
podendo gerar experiéncias € memorias na vida das pessoas (GOMES, 2015). “Viver
experiéncias unicas faz parte do novo perfil do consumidor, que ndao quer um produto
considerado “commodity”, mas sim uma vivéncia Unica, inovadora, capaz de ficar em sua
memoria.” (ARRUDA; TARSITANO, 2012, p. 15). Eventos também podem ser descritos
como instrumentos de comunicagdo com objetivo de agrupar um publico alvo em torno de
determinados produtos e servigos, o que resulta em grande volume de negodcios para uma
cidade, com crescimento econdmico e social que geracdo de empregos, turismo e intercambio

de conhecimentos entre os envolvidos (CALINO et al., 2014).

Eventos e festivais expressam manifestagdes culturais e valores, os que possuem natureza
culindria e gastrondmica sdo indutores do turismo que atraem publicos especificos e apontam
as tendéncias gastrondmicas (CUSTODIO NETO et al., 2015). A proliferagdo de eventos de

natureza gastrondmica envolve a articulacao de diversos agentes e conhecimentos de diversas
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areas (SANT’ANNA; SILVA, 2018) revelando ser uma importante estratégia de atratividade
e retencdao de consumidores e fortalecimento do mercado de bares e restaurantes. Os eventos

gastronOmicos enquanto eventos de marcas potencializam a capacidade de perpetuagao de

habitos culinarios e tradi¢des (CALINO et al., 2014).

O evento Comida di Buteco ¢ organizado com o envolvimento de diversos atores, como 0s
empreendedores proprietarios da empresa organizadora ¢ dona da marca, os colaboradores
funcionarios da empresa organizadora e prestadores de servigos terceirizados, os
estabelecimentos participantes — empreendedores donos do butecos, os funcionarios dos
butecos, as empresas patrocinadoras e apoiadoras, os jurados, o publico consumidor em geral,
os fornecedores de produtos e servigos para organizadores e butecos e as midias de radio,
televisdo e escrita, produtos/ ingredientes e espacos fisicos além do ambiente da internet

(COMIDA..., 2019).

Os funcionarios dos butecos sdo os colaboradores operacionais como gargons, cozinheiros,
auxiliares de copa e cozinha, caixa, gerentes, que trabalham diretamente na elaboracao,
organizagdo e servicos de atendimento. J& no nivel organizacional, sdo coordenadores,
assessores de imprensa, promotores, assistentes em marketing, administragdo e design digital,
esforcos patrocinados pelos organizadores. Sdo cerca de 30 empresas envolvidas no processo
de criacao, desenvolvimento e realizagao do evento, sem mencionar os bares e restaurantes
participantes como competidores. As empresas que patrocinaram ou apoiaram a realizagao do

evento Comida di Buteco na Edi¢do de 2019 estdao descritas no QUADRO 2.

Quadro 2 - Empresas envolvidas no evento Edigao 2019

(Continua)
Empresas Patrocinadoras e Apoiadoras
Empresas Segmento de Atividade
Banco Santander / Getnet Produtos Financeiros
BH Shopping Centro de Vendas Varejista
Coca-Cola Bebidas
McCain Alimentos
Reserva 51 Bebidas
Nova Safra (foodservice) Alimentos
Chandom Bebidas
Tabasco Alimentos

Trident Alimentos
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Quadro 2 - Empresas envolvidas no evento Edi¢ao 2019
(conclusdo)

Empresas Patrocinadoras e Apoiadoras

Empresas Segmento de Atividade
Perdigao Alimentos
Brahma Extra Bebidas
UBER e Transporte urbano
UBER Eats Distribui¢do Alimentos
Dickies Tecidos/Uniformes
98 FM Rédio e Televisao
Abrasel Associagao de Classes

Aeroporto Internacional de Belo Horizonte
Central dos Eventos
Eletromidia
O Tempo
Mercado Central
Mercado Graff
Ol¢ Consignado
Urbana
Viver Bem

Zoom

Aeroporto
Midia Entretenimento
Midia Digital
Midia Impressa
Centro de Vendas Varejista
Varejo materiais constru¢ao
Produtos Financeiros
Midia Digital
Alimentos
Site de compras

Fonte: elaborado pela autora (2019).

A realizacdo do evento Comida di Buteco esta relacionada a construg¢ao de relagdes entre
diferentes atores que permitem a presenca continua de colaborag@o para criagdo de valores.
Este processo para criacdo de valor envolve, segundo Kotler e Armstrong (1999), o
compartilhamento organizacional e de beneficios concorrendo para sua longevidade. Alguns
destes atores detém a centralidade na realizagdo do evento como, por exemplo: os
empreendedores, donos dos butecos e os consumidores, cujas presengas viabilizam a
experiéncia: aqueles que criam e elaboram os petiscos e aqueles que escolhem, compram e
degustam. E por outro lado os organizadores que se movimentam para realizar as parcerias

estratégicas para patrocinio, apoio na gestao e acdes de marketing.

Segundo o site do evento Comida di Buteco (2019), os estabelecimentos participantes devem
ser empresas familiares, de pequeno porte, ndo sendo admitidas grandes redes, de maneira a
privilegiar a economia familiar e o desenvolvimento dos pequenos negdcios. Outros requisitos
necessarios a participagcdo os butecos sdo a apresentagdo de boa estrutura fisica, qualidade,
higiene e bom atendimento, o que demanda investimentos inicias de organizagao de estrutura
que seja necessaria. A decisdo de participar, conforme Suzuki, Burkowski e Mesquita (2015)

também envolve aceitar as iniciativas como oferta de cursos profissionalizantes aos
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funciondrios, treinamento para manuseio e conservagao de alimentos o que contribuiu para a

melhoria da qualidade dos servigos e a popularidade do evento.

Souza e Fontenelle (2018) afirmam que o evento consegue atrair um numero expressivo de
consumidores, das mais diversas classes sociais, através de adog¢do de precos mais populares
para os petiscos participantes e a distribuicdo geografica dos estabelecimentos, que acontece
em varias partes da cidade. O Concurso Comida di Buteco produz efeitos na economia local
onde ¢ realizado, o aumento de publico provocado pela divulgacao ¢ refletido na contratagao
de colaboradores como garcons, cozinheiros ¢ ajudantes, em carater temporario e definitivo.
Muitos participantes apontam que conseguem fidelizar uma parte do publico do festival, e que
¢ realmente uma excelente oportunidade para divulgagdo do estabelecimento. Segundo o site
do evento, somente em 2017, o Concurso recebeu mais de 5 milhdes de pessoas nas visitas
aos butecos participantes, provocando um forte impacto em toda a cadeia produtiva do setor
(COMIDA..., 2019). Esse dado torna relevante buscar a identificacdo das motivagdes para

adesdo do publico em participar do evento.

2.3.1 Comida di Buteco e Economia Criativa: a atividade gastronéomica como geradora de

valor economico

Elemento incorporado desde a concepcdo do evento Comida di Buteco, a gastronomia ¢
relevante no processo de elaboragdo das receitas apresentadas e na experiéncia de consumo
que o evento propde oferecer. O uso de ingredientes de raiz e a criatividade estdo presentes no
evento quanto se busca diferenciar a experiéncia de consumo e dos petiscos, assim o evento
tem na Gastronomia um componente diferencial para atrair consumidores e desenvolver o
mercado - uma das aplicacdes econdmicas geradoras de valor econdmico e tratada no ambito

da Economia Criativa.

A ideia de Economia Criativa foi abordada pela primeira vez na Australia em 1994 com o
lancamento do relatério Creative nation: commonwealth cultural policy e ganhou destaque
em 1997 ao ser referéncia para o governo inglés quando da formulagdo de estratégias de
politica macroecondmica (TEIXEIRA V.; TEIXEIRA W.; BENINI, 2018; OLIVEIRA,
ARAUIJO; SILVA, 2013). Seus conceitos estdo relacionados aos:
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Setores cuja origem de geracdo de valor econdmico estd na criatividade, no
conhecimento e no talento individual e coletivo, que possuem potencial para
criagdo de riqueza e empregos através da geracdo e exploracdo de ativos
criativos (PACHECO, 2016, p. 14).

A Economia Criativa tem natureza multidisciplinar e se aplica com transversalidade a todos

os segmentos de negocios ou a todas as atividades que buscam atender uma necessidade

individual ou coletiva (MELITO, 2011).

Gouvea et al. (2020) descreve a Economia Criativa como um conjunto de industrias que
produzem bens e servigos tangiveis e intangiveis, ¢ que orientadas para o conhecimento e
cultura, se apoiam nas ideias como principais for¢as motrizes. Explica ainda que para a
UNCTAD (Conferéncia das Na¢des Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento), o termo
"Economia Criativa" foi cunhado por Howkins (2002) no seu livro: The Creative Economy:

How People Make Money from Ideas, em que explora a relag@o entre criatividade e economia.

Muitos paises vém desenvolvendo estudos e agdes em torno da Economia Criativa ao
direcionarem maior atencao as cadeias de producao criativas. Esse movimento internacional
encoraja o surgimento de agenda de politicas publicas e estudos de diversas instituicdes para
identificar os desafios e estratégias para promog¢do do desenvolvimento econOmico e
enfrentamento de crises (TEIXEIRA V.; TEIXEIRA W.; BENINI, 2018; DALLA COSTA;
SOUZA-SANTOS, 2011). “A Economia Criativa esta relacionada ao desenvolvimento da
economia e das sociedades modernas atuais na medida em que o capital intelectual se torna
cada vez mais relevante para o desenvolvimento de novos produtos e mercados.” (DALLA

COSTA; SOUZA-SANTOS, 2011, p. 151).

De acordo com Newbigin (2010) a Economia Criativa tem sido destaque em féruns de
discussdes em instituicdes internacionais como a UNCTAD (Conferéncia das Nagdes Unidas
para o Comércio e o Desenvolvimento), o PNUD (Programa das Nacgdes Unidas para o
Desenvolvimento) e a UNESCO (Organizacao das Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia
e a Cultura), considerando sua importancia como eixo estratégico de apoio ao

desenvolvimento dos paises.

As percep¢des mundiais advém da observa¢do dos resultados das atividades que se
fundamentam na propriedade intelectual, na criatividade ou no talento como potencializadores

da geracdo de riqueza e empregos, ¢ na capacidade e agilidade de inovar constantemente
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produtos, processos e métodos com menor impacto sobre a natureza do que as outras

atividades economicas (NEWBIGIN, 2010).

Nesse sentido, uma definicdo mais inclusiva da atividade criativa foi elaborada pela

UNCTAD em 2008 no Creative Economy Report:

A interface entre criatividade, cultura, economia e tecnologia, expressa na
capacidade de criar e fazer circular capital intelectual com o potencial de
gerar renda, empregos e exportagdes, junto com a promocdo da inclusdo
social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano. Isto é o que a
Economia Criativa emergente esta conseguindo fazer. (NEWBIGIN, 2010, p.
22).

Em trabalho sobre o legado do economista Celso Furtado na teorizagdo do processo de
desenvolvimento e subdesenvolvimento, Pacheco e Benini (2018) destacaram que ao final da
década de 1970, de forma inédita, o pensamento furtadiano ja indicava a criatividade
brasileira como sendo importante ativo estratégico para potencializar uma nova economia
intensiva de criatividade, capaz de ser fio condutor de um novo processo de desenvolvimento
econdmico, sustentavel, inclusivo e endoégeno, onde a dimensdo cultural deveria ser central.
Furtado enxergava através desse pensamento, formas de enfrentamento a 16gica acumulativa
(PACHECO; BENINI, 2018). Para Furtado, a manuten¢do por paises periféricos como o
Brasil, da dependéncia tecnologica de paises mais desenvolvidos, pode levar também a uma
dependéncia cultural, afastando-se de sua identidade cultural, entendida como o seu sistema

de valores e manifestacdes culturais (HERRERA - JARAMILLO, 2015).

O espago da cultura esta delimitado pela acdo criadora do homem, a qual
expressa a sua liberdade. E nas formas que assume a criatividade que
podemos encontrar a chave para captar as tendéncias mais profundas de nossa
civilizagdo. Ora, por um ou outro caminho essas formas tenderam a gravitar
em torno de um processo de acumulagdo. (FURTADO, 1978, p. 164, citado
por PACHECO; BENINI, 2018, p. 329)

O Relatorio Setorial do Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e Social- BNDES
ressaltou a importancia das atividades culturais da Economia Criativa no compartilhamento da
experiéncia cultural entre grupos sociais de diferentes comunidades, promovendo maior
coesdao social e redugdo de niveis de tensdo. Nesse sentido, as atividades culturais sao
importantes na constru¢do do capital social nas diversas comunidades, aumentando a
motivacdo e o engajamento das pessoas na conducdo de novos caminhos para a propria vida

(NYKO; ZENDRON, 2018).
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No Brasil as discussdes e politicas governamentais envolvendo os setores criativos tomaram
corpo entre 2006 e 2007. Em 2011 a brasileira Edna dos Santos-Duisenberg foi indicada para
0 posto mais alto do programa de Economia e Industrias Criativas das Nagdes Unidas para
Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) (TEIXEIRA V.; TEIXEIRA W.; BENINI, 2018).
No mesmo ano houve o langamento pelo Ministério da Cultura da 1* Edi¢ao do Plano da
Secretaria da Economia Criativa com propostas de politicas, diretrizes e agdes para o periodo
2011-2014, como por exemplo, a institui¢ao da Rede de Observatorios da Economia Criativa
para estimular a producdo e difusdo de informacgdes estratégicas e conhecimento critico sobre
a economia da cultura no Brasil, acreditando na importancia da sua institucionaliza¢ao

(BRASIL, 2011).

A elaboracdo do Plano da Secretaria da Economia Criativa (SEC) pelo Ministério da Cultura,
embora ndo tenha resistido a instabilidade do cenario politico do pais, representou
materializagdo dos pressupostos do desenvolvimento endégeno defendidos pela teoria
furtadiana, onde o Estado tem papel importante para formula¢do de politicas publicas
adequadas a realidade brasileira, uma vez reconhecidas as potencialidades da criatividade e

diversidade brasileiras (PACHECO; BENINI, 2018).

O Plano representou esforco de acdo publica para disseminagdo de iniciativas de
institucionalizagdo, formulacdo e implementacdo de politicas voltadas para a valorizagdo e
apoio das atividades produtivas intensivas em cultura, considerando a sua capacidade
impulsionadora de inclusao produtiva e da criagdo de emprego e renda. O Plano propunha
“transformar a criatividade brasileira em inovagdo e a inovagao em riqueza: riqueza cultural,

riqueza econdmica, riqueza social.” (BRASIL, 2011).

Para o Ministério da Cultura do Brasil (2011) os setores criativos sao:

(...) todos aqueles cujas atividades produtivas t€ém como processo principal
um ato criativo gerador de valor simbdlico, elemento central da formagdo do

prego, € que resulta em produgio de riqueza cultural e econdmica. (BRASIL,
2011, p. 22).

A Economia Criativa ¢ a economia do intangivel, onde:

(...) as dindmicas culturais, sociais ¢ econdmicas construidas a partir do ciclo
de criacdo, produgdo, distribuigcdo/circulagido/difusdo e consumo/ fruigdo de
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bens e servigos oriundos dos setores criativos, se caracteriza pela prevaléncia
da dimensdo simbélica (BRASIL, 2011, p. 23).
A elaboragdo de produtos e oferta de servigos contidos na atividade gastrondmica pertence a
categoria classificada pela UNCTAD como Patriménio Cultural e envolve atividades de
expressoes de culturas locais, como artes, artesanato, festivais e celebracdes (GOUVEA et al.,
2020). Para a Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN), entidade que
vem monitorando a atividade da industria criativa no Brasil, a gastronomia faz parte das

atividades nucleares, como QUADRO 3:

Quadro 3 - Cadeia de Industria Criativa no Brasil

Inddistria Criativa (Ndcleo)

Publicidade & Marketing: Editorial: Edigdo de livros,
Atividodes de mlddm. Jornals, rovistas o w.mm
publicidode, morkating, gastronomia. conteddo digital. em geral exceto biclogia.
posquisa do mercado o
organizogdo do eventos. Patriménio & Artes: Audiovisuol: Biotecnologia:

Servicos culturols, Desonvolvimento de Bioengenharia, pesquisa
Arquitetura: Design o museologia, produgdo conteddo, distribuicdo, om biologia, atividades
projeto de edificogdes, cultural, potrimdnio progromogo ¢ laboratoriols.
paisagens e amblentes. histérico, tronsmissdo.
Planejomento o TIC: Dosenvolvimento de
conservogdo. Mdsica: Gravagdo, edicdo softwores, sistemas,

© mixagem de som; consultoria em Tl @
Design: Dosign grafica, criogdo o interpratogdo robdtica.
multimidio e do mévels musicol.
Moda: Desenho de Artes Cénicas: AtuogBo;
roupas, ocossorios o produgdo e direcdio de
colgados e modelistos. espotdculos teotrais e de

Fonte: Relatorio de Mapeamento da industria criativa Firjan 2019

A pesquisa de mapeamento a industria criativa elaborada pela FIRJAN (2019) para analise do
comportamento da industria no periodo entre 2015 e 2017, apurou que o Produto Interno
Bruto Criativo representou 2,61% de toda a riqueza nacional gerada, representando, R$ 171,5
bilhdes, além de ter empregado formalmente um total de 837,2 mil profissionais em 2017. Em
uma conjuntura adversa em que o Brasil teve 1,7 milhdo de seus postos de trabalho
encerrados no periodo 2015-2017, profissdes criativas foram muito buscadas, principalmente
as relacionadas ao contexto de transformacdo digital e valorizagdo da experiéncia do

consumidor, que geraram juntas 25,5 mil postos de trabalho.
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Observando sua dimensdo econdmica, a Criatividade ¢ um processo de originar ideias, novas
formas de abordar um problema ou enxergar novas oportunidades, e em conjunto com o ativo
intelectual, transmutam-se em recursos produtivos (GOLDENSTEIN, 2016). Na sua
dimensao artistica, expressa a imagina¢ao ¢ a capacidade de gerar novas ideias e maneiras de
interpretar o mundo, através de textos, sons, imagens ¢ formas (OLIVEIRA; ARAUJO;
SILVA, 2013). Para Dalla Costa e Souza-Santos (2011) a criatividade ¢ vista como:

Um fator relevante para o estabelecimento das relagcdes comerciais,
competitividade e inser¢do econdémica mundial na medida em que a
capacidade de criar passa a ser mais importante do que a producdo de
commodities e produtos industriais de baixo valor agregado. (DALLA
COSTA; SOUZA-SANTOS, 2011, p. 151)

O reconhecimento pelos economistas da for¢a propulsora da criatividade, o uso de ideias
para produzir novas ideias, a inovagdo ¢ a diversidade para o desenvolvimento social e
econdmico promoveu seu re-significado e ajudou na difusdo da crenga da inovagdo para o

desenvolvimento econdmico e social (BOTELHO, 2011).

Contribuiram para apoiar o evento CdB as agdes planejadas no ambito do:

* Plano de desenvolvimento integrado do turismo Sustentavel do Municipio de Belo
Horizonte — Fundagao Joao Pinheiro (2012)

» Idedrio divulgado através do “Manifesto Simplifica Brasil” Associa¢do Brasileira de
Bares e Restaurantes (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE BARES E
RESTAURANTES SECCIONAIS E REGIONAIS, 2018)

* O Dossi€ da Secretaria de Turismo do Municipio — Belotur elaborado para obtencao

do titulo de Cidade Criativa da Gastronomia, concedido pela UNESCO (2019).

Estas entidades mencionam o CdB como exemplo de atividade positiva para o

desenvolvimento do Turismo e da Economia Criativa.

A Economia Criativa ¢ uma area de aplicagdo da Ciéncia Econdmica, e no seu conjunto de
recursos para geracao de valor economico, utiliza a criatividade e a capacidade de inovar para
criar novos servigos e produtos. A partir da jun¢do da culindria, da cultura, ambientes,

produtos de raiz e sabores, o CdB oferece diversa experiéncia gastrondmica de consumo.
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O mercado gastronomico estd em crescente ascensdo no Brasil, e de acordo com Amon e
Menasche (2008) compreende uma cadeia de atores em busca do desenvolvimento de espagos
de troca que ultrapassam a ideia de alimentacdo ao proporcionar experiéncias culturais

multiplas e complexas ao consumidor.

A pratica de se alimentar ¢ inata a0 humano, um comportamento universal, mas que também
estabelece identidades. Estudos de Lévi-Strauss e Douglas citado por Amon ¢ Menasche
(2008) apontaram a analogia entre os signos que regem modos e sdo categorizados e
combinados no ato de se alimentar, conduzindo ao conhecimento de caracteristicas de uma

sociedade. Para Matta (1987) a cultura transforma a comida em alimento:

A “comida” ¢ o alimento que vai ser ingerido. S6 é comida aquilo que
¢ aceito, socialmente e culturalmente, dentro de determinado grupo
de individuos. Estes elegem o que comer, quando, como, onde e com
quem, dependendo de inimeros fatores, como crengas, valores
sociais, cultura, costumes (...) (MATTA 1987, p. 22).

A escolha do se come nao revela apenas preferéncias pessoais, mas indica posi¢ao social e
contribui para a construcao da identidade (ALBERTIM, 2008). Corroboram nesse sentido,
Amon e Menashe (2008) quando afirmaram que refei¢cdes e cultura, ingredientes relacionados
a comida, ganham dimensdes psicoldgica e social, envolvendo atitudes, hdbitos e processos
como preparacdo, apresentacdo, realizacdo, consumo e descarte, que sdao construidos

socialmente, envolvendo trocas e negociagdes de praticas e significados.

A Gastronomia pode ser compreendida como um conjunto de técnicas, praticas e
conhecimentos, que prioriza o alimento como construto de hdbitos para a alimentagdo com

qualidade, e tem cada vez mais alcangado relevancia no Brasil (RUBIM; REJOWSKI, 2013).

Além de incentivar o resgate de técnicas culindrias e valorizagdo de comidas regionais, a
Gastronomia tem assumido um importante papel no cendrio social e econdmico,
representando oportunidade de negdécio para empreendedores de diversos portes,
movimentando o turismo no Brasil, atraindo consumidores curiosos por experimentar os
cardapios, sobretudo os de cunho regionais, que podem ofertar informagdes sobre os costumes
e a cultura de diferentes lugares (AMON; MENASCHE, 2008), transformando consumo em

experiéncia.
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As condigdes ¢ os processos perceptuais dos individuos sdo,
naturalmente, muito  varidveis. Além das caracteristicas
organolépticas proprias de cada produto, os atributos ambientais e
sociais podem influenciar as percepc¢des dos individuos analisados,
assim como suas manifestagdes (CUSTODIO et al., 2015, p. 35)

O consumo aqui ¢ entendido como uma experiéncia por representar uma percepgao sobre um
conjunto de “produtos e servigos” que € entregue no ambito de em evento gastrondmico: os
ingredientes transformados em comida pelas técnicas culinérias e pelos aspectos culturais, as
bebidas, os servi¢os de atendimento, o processo avaliativo, o processo de escolha do buteco, o
ambiente ofertado e compartilhado, portanto nao ¢ uma mera compra de produtos. Thompson,
Locander e Pollio (1989), a partir da abordagem fenomenoldgica, descrevem a experiéncia de

consumo como a interag¢ao do individuo e o ambiente, tal como ¢ vivida no contexto.

A construgdo da experiéncia de um consumidor ¢ naturalmente holistica, e envolve conhecer
respostas aos aspectos cognitivos, afetivos, emocionais, sociais e fisicos (THOMPSON;
LOCANDER; POLLIO, 1989). E um processo emergente ¢ distinto dos produtos e outros
componentes com 0s quais os consumidores interagem. Hoffan e Novak (2018) definem
experiéncia do consumidor como sendo constituida por elementos cognitivos, emocionais,
fisicos, sensoriais e sociais que marcam a interagdo direta ou indiretamente do consumidor
com um conjunto de atores de mercado. A natureza interacional ¢ que possibilita a resposta

holistica e multidimensional da experiéncia do consumidor.

Contribuindo com a natureza interacional, foi descrito por Holt (1995) em estudo das
tipologias de consumo, o consumo por diversdo, revelando um aspecto importante da
experiéncia do consumo, de que nao se busca apenas o envolvimento direto com o que esta se
consumindo, mas também a brincadeira, a interacdo, o engajamento € o desenvolvimento de
relacdes com outros consumidores. Estas praticas de consumo sugerem que uma perspectiva
institucional contribui para as diversas formas como os envolvidos se apropriam das

qualidades simbolicas do consumo.
2.3.2 Gastronomia e Cozinha de Raiz: ingredientes expressando saberes e sabores
A utilizacao de ingredientes de raiz, de natureza regional, ¢ um requisito do evento Comida di

Buteco para elaboragdo de petiscos. A manipulacdo de maneira criativa e os saberes culinarios

convergem para estimular uma emergente e contemporanea pratica gastronémica, que busca
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vincular a culindria a um resgate do significado relacional e simbolico do ingrediente
(ZANETI, 2017). A culinéria ¢ a area de conhecimento que trata dos ingredientes, técnicas de
cozinhar e de elaborar bebida e esta atrelada a cultura local, reforcando as praticas de

perpetuagao de habitos e tradigdes (SANT’ANNA; SILVA, 2018).

O valor simbdlico da gastronomia estd relacionado fortemente ao vinculo emocional e
identitario que acompanha a experiéncia com alimentos ¢ que fica instalado na memoria.
Nessa pratica, o alimento ndo se limita a proporcionar sobrevivéncia, ele ¢ moldado pelos
saberes culinarios e passam a expressar historia, crenga e valores em processo de construgdo e
reconstrugdo, além de refletirem as oportunidades criadas pelos servigcos gastrondmicos nos
processos de distingdo social e reconhecimento publico. (AZEVEDO; COELHO NETO,
2010).

Zaneti (2017) ressalta a contribui¢do para o universo gastronomico de Jean Anthelme Brillat-
Savarin, considerado o primeiro filésofo da cozinha, que definiu gastronomia como sendo a
“arte do bem comer e do bem beber”, e influenciou a constru¢do do significado disposto nos
dicionarios da atualidade: “1 Arte de cozinhar e preparar as iguarias de modo a tirar-se delas o
maximo prazer. 2 Arte de escolher e saborear os melhores pratos” (ZANETI, 2017, p. 44). No

livro seminal Fisiologia do Gosto (Physiologie do Gorit) Brillat-Savarin conceituou:

Gastronomia € o conhecimento fundamentado de tudo o que se refere
ao homem na medida em que ele se alimenta. Assim, ¢ ela, a bem
dizer, que move os lavradores, os vinhateiros, os pescadores, os
cacadores e a numerosa familia de cozinheiros, seja qual for o titulo
ou a qualificagdo sob qual disfarcam sua tarefa de preparar
alimentos... a gastronomia governa a vida inteira do homem.
(BRILLAT-SAVARIN, 1995, p. 57-58).

Na busca dos melhores sabores e experiéncia, a gastronomia utiliza as técnicas culinarias e os
produtos tipicos e locais que podem ser definidos por sua histdria e cultura, possuindo ainda
uma dimensdo geografica, historica e cultural na medida em que expressam a mentalidade e
vida das pessoas (RINALDI, 2017). Ainda conforme Rinaldi (2017) “A dimensao historica
diz respeito ao contetido cognitivo, que € o conhecimento € o know-how consolidados ao
longo do tempo”, tornando-os parte do patrimdnio local e da histéria de um lugar, por
representarem costumes envolvendo a forma como os produtos tipicos sdo produzidos,

processados e consumidos.
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No seu estudo sobre cozinha de raiz Zaneti (2017) traz a ideia da gastronomia como espaco de
relagdes sociais, articuladora de identidades, e a cozinha de raiz como sendo a associagdo do
espaco de socializacdo da cozinha e a valorizagdo do vinculo com a historia, tradigdo,

genuinidade e autenticidade do produto local, e enfatiza:

(...) a gastronomia ¢ um espago social, entendendo que esta, vista como parte
integrante das cozinhas e do sistema culindrio, se insere nos sistemas de
representagdes sociais e culturais do comer ¢ da produgdo ¢ do preparo do
alimento, bem como das dindmicas e das adaptagdes aos novos espagos,
preparos, ingredientes e atores que a constroem (ZANETI, 2017, p. 46).

Zaneti (2017) define cozinha de raiz como constituinte de cadeias gastrondmicas curtas, que
promovem relagdes de proximidade e enraizamento social entre os produtores,
chefs/cozinheiros e comensais. E composta por produtos singulares e regionais, que tem seus
padrdes de qualidade e legitimidade cultural compartilhados entre os atores. O evento Comida
di Buteco se enquadra na cadeia descrita como “curta sinérgica”, organizada de maneira
vertical, mediada por instituigdes e ndo apenas pelos atores, permitindo maiores

possibilidades de interagao.

Segundo Sant’Anna e Silva (2018), os eventos gastronOmicos representam oportunidade de
negdcio e tem ocupado relevante papel no cenario social € econdmico atual, por incentivar a
valorizagdo de comidas regionais e internacionais, despertando interesse de empreendedores e
consumidores. Para Suzuki, Burkowski e Mesquita (2015), estes eventos emergem dos
movimentos de valorizagdo da culindria e da gastronomia, do crescente interesse por
programas de televisdo com cursos, competicdes nacionais € internacionais, cursos de
graduagdo e pds-graduacdo em gastronomia. Castro (2016) ressalta que este cendrio serve de
pano de fundo para o surgimento de uma gastronomia brasileira contemporanea, com maior
valorizacdo da culinaria nacional, seja no seu aspecto tradicional ou regional, seja, nas

técnicas e nos produtos utilizados.

O II Férum Mundial de Turismo Gastrondmico, realizado em 2016 pela Organizagdo Mundial
de Turismo em 2016, propos utilizar a riqueza gastrondmica como importante caminho para
desenvolver atividades que ajudem a reverter o empobrecimento, nesse sentido, importantes
diretrizes do turismo aliado a gastronomia devem respeitar os produtos tradicionais, suas

raizes historicas e a diversidade cultural. A gastronomia se torna agente de mudanga e
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transformagdo socioecondmica e promog¢ao de desenvolvimento sustentdvel das localidades

(BELO HORIZONTE, 2019b).

Este movimento de valorizacdo da gastronomia apresenta diversas inovagdes, com destaque a
efervescéncia dos festivais gastrondmicos que se transformaram em oportunidades para
empreendedores de diferentes setores, promovendo comunicagdo e relacionamento com 0s
consumidores. Os eventos sao uma forma de democratizar a gastronomia, pois possibilitam
atrair consumidores para que conhecam novos estabelecimentos através da oferta de pratos de

qualidade com precos populares. (SUZUKI; BURKOWSKI; MESQUITA, 2015).

Para gestdo bem-sucedida, Watt (2006) explica, que o planejamento exigido para qualquer
evento € um processo que envolve o estabelecimento de metas, métodos, analise de cenarios,
gestdo cuidadosa do tempo e tomada de decisdes em busca da melhor estratégia para alcance
dos objetivos. Para Calino et al. (2014) eventos envolvem organizar e articular esfor¢os para
as ctapas de planejamento, organizacdo e realizacdo, com a ajuda de instrumentos de
comunicagdo, para atrair publico interessado em determinado produto ou servigo. Esses
esforcos podem relacionar diferentes atores, todos com interesses diversos nos resultados

desejados, como organizadores, patrocinadores, colaboradores e consumidores.

2.3.3 O evento Comida di Buteco e o mercado gastronomico de Belo Horizonte: Capital

Mundial dos Bares e Cidade Criativa da Gastronomia

Belo Horizonte ¢ a capital do Estado de Minas Gerais e esta localizada na regido Sudeste do
Brasil, tem atualmente em torno de 2,5 milhdes de habitantes. A regido metropolitana possui
33 municipios e 4,5 milhdes de habitantes. Belo Horizonte foi fundada em 12 de dezembro de
1897 e construida de forma planejada, inspirada nos modelos urbanos de Paris ¢ Washington.
Belo Horizonte ¢ emoldurada pela Serra do Curral e apresenta diversas atragdes com destaque
para o Conjunto Arquitetonico da Pampulha e da Praca da Liberdade. O crescimento da rede
hoteleira e do consumo dos servigos de bares, restaurantes e transportes tem sido fomentado
pelo turismo de eventos, incentivando a realizagcdo de congressos, convencdes, feiras, eventos
técnico-cientificos e exposi¢des. Belo Horizonte € considerada a capital mundial dos Butecos,
28 bares a cada Km? ou um bar para cada 170 moradores (MINAS GERAIS, 2020; BELO
HORIZONTE, 2019a).
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A Assembleia Legislativa de Minas Gerais apoiou a condi¢do de “Patrimonio Histdrico e
Cultural de Minas” da gastronomia mineira através de aprovacao da Lei estadual Lei 22.458,
de 2015), valorizando a comida da roga, a memoria do sabor e a mistura resultante de

diferentes origens. (MINAS GERAIS, 2019).

Um marco importante na histéria da gastronomia mineira foi o Festival de Gastronomia e
Cultura de Tiradentes, idealizado pelo produtor cultural Ralph Justino, em 1998. O festival
projetou o estado no cendrio internacional ao trazer chefs estrangeiros e de diversas regides do
Brasil para Minas, bem como incentivou a criagdo de cursos de gastronomia e sua
popularizagdo, com a realizacdo de atividades populares na rua, valorizagao dos ingredientes

regionais e relacionando culinéria e turismo.

O mercado gastronomico de Belo Horizonte reflete a constru¢do social que emergiu da
historia de um estado central no desenvolvimento politico € econdmico do Brasil, onde ideais
de liberdade se fundem com a diversidade cultural e a criatividade para unir sabores com
saberes. A gastronomia contemporanea de Minas e de Belo Horizonte resgata a memoria
afetiva de um povo, transforma a cidade em um campo de experimentagdo, € o evento

“Comida di Buteco” se apropriou dessa mensagem para ser agente difusor da experiéncia.

De acordo com a Associagdao Brasileira de Bares e Restaurantes /Seccional Minas Gerais -
Abrasel, entidade que representa o setor de alimentacdo fora de casa como: bares,
restaurantes, cafeterias, buffets, lanchonetes, restaurantes especializados, entre outros, o
Estado de Minas Gerais reune 133.790 empresas que geram mais de 802.400 empregos
diretos com movimentagdo financeira anual em torno de R$28 bilhdes de reais. O setor em
Belo Horizonte abriga 22.524 empresas que geram mais de 135 mil empregos diretos e
movimentagdo financeira anual da ordem de R$4,5 bilhdes, numeros antes da pandemia de
2020. A Abrasel ¢ uma incentivadora dos eventos de natureza gastrondmica na cidade como
exemplificam os trabalhos de organizacao e a execugdo de varios projetos:
a) Praca de Alimentacdo do Arraial de Belo nos anos de 2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e
2010;
b) Roteiros Turisticos com temadtica gastrondmica do destino Belo Horizonte como o
Cachagatur — Roteiro Gastronomico da Cachaca em Belo Horizonte e os atuais (Rota
das Cachagas Artesanais; Rota das Cervejas Artesanais; Rota dos Bares; Rota dos

Cafés; Rota da Comida Tipica; Rota dos Mercados);
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¢) Quatro edi¢des do Encontro Internacional de Chefs em 2007 e 2008;
d) Manual de boas praticas para o setor de alimentacao fora do lar;

e) Caminhos do Sabor em Belo Horizonte.

A Abrasel tem ideario divulgado através do “Manifesto Simplifica Brasil” (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE BARES E RESTAURANTES SECCIONAIS E REGIONALIS, 2018) no
qual defende que as atividades nas cidades tenham foco na Economia Circular ¢ na
sustentabilidade; que as cidades tenham uma estética inclusiva e viva, com a disposi¢cdo de
locais alargados de permanéncia, edificagdes com fachadas ativas de forma a promover
interagdo humana em frente a bares, confeitarias e cafés. Para a Abrasel sdo os bares e
restaurantes que ddo mais vida as ruas. “Sdo as ruas que dao vida as cidades”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE BARES E RESTAURANTES SECCIONAIS E
REGIONALIS, 2018, p. 33). Cada hotel, supermercado, padaria ou restaurante em uma rua ¢
um ponto irradiador de vida nas cidades, onde moram mais de 80% da populacdo brasileira.
Bares e restaurantes sdo parte do setor de servigos, responsavel por 60,4% do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro. O Manifesto ¢ enfatico ao afirmar que “resolvendo-se os problemas
dos bares e restaurantes do Brasil, resolvem-se os problemas do Brasil” (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE BARES E RESTAURANTES SECCIONAIS E REGIONALIS, 2018, p.
33).

Em 24/06/2009 foi sancionada lei no. 9714 que declarou Belo Horizonte a Capital Mundial

dos Botecos, naquela ocasido estimou-se que a cidade contava com 12.000 bares:

Art. 1° Fica o Municipio de Belo Horizonte declarado Capital Mundial dos
Botecos.

Paragrafo Unico - Para os fins desta Lei, entendem-se como botecos os
bares, restaurantes e assemelhados.
Art. 2° Fica instituido o Dia Municipal dos Botecos, a ser comemorado,
anualmente, no terceiro sabado do més de maio.
Pardgrafo Unico - A data instituida no caput deste artigo constara do
Calendario Oficial de Festas e Eventos do Municipio de Belo Horizonte.
(BELO HORIZONTE, 2009)

A partir de esfor¢os publicos e privados, que uniram a Secretaria de Turismo do Municipio —
Belotur e diversas entidades e personalidades ligadas a gastronomia, foi elaborado e
defendido um dossié de potencialidades de Belo Horizonte, que culminou com o recebimento
pela cidade, em novembro de 2019, do titulo de Cidade Criativa da Gastronomia, concedido

pela Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educacgdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO).
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Como dispde a UNESCO, Cidades Criativas sdo aquelas que trazem uma contribui¢do para
alcangar desenvolvimento sustentdvel por meio de pensamento e ag¢do inovadores. Na
avaliacdo da Abrasel, a titulagdo foi possivel devido ao reconhecimento da singularidade e
tradi¢ao da cozinha mineira, saberes e sabores de Minas, o desenvolvimento de uma culinaria
auténtica que a diferencia de outros polos gastrondmicos do pais. Outro fator importante foi a
melhoria de estrutura de bares e restaurantes ¢ o grau de maturidade e capacidade de
compartilhamento de criacdo dos profissionais da cadeia produtiva da gastronomia. A
expectativa € que o titulo promova a troca de experiéncias e integragao de Belo Horizonte
com quase 250 cidades do todo o mundo, ¢ que a cidade integre guias de turismo
internacionais que utilizam as cidades criativas da UNESCO o que impulsionard a
disseminacdo e valorizagdo da gastronomia da cidade (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
BARES E RESTAURANTES SECCIONAIS E REGIONAIS, 2019). 21 cidades no mundo
inteiro ja foram reconhecidas por sua gastronomia pela UNESCO, como Parma, na Itélia, e
San Antonio, nos Estados Unidos. No Brasil, sdo quatro nessa categoria: Belém (PA),
Florianopolis (SC) e Paraty (RJ), além de Belo Horizonte e Brasilia (DF). Estas cidades tém
na diversidade de expressdes culturais um pilar estratégico. Belo Horizonte apresentou na
defesa do titulo a sua “cultura de buteco” e o dinamismo da cadeia produtiva da gastronomia
que realiza anualmente 70 festivais e gera mais de 54 mil postos de trabalho, movimentando

algo em torno de R$ 4,5 bilhdes por ano (VALENTE, 2018).

Ao receber da UNESCO o titulo de Cidade Criativa da Gastronomia, Belo Horizonte tem a
oportunidade de se integrar a uma rede internacional de cooperacdo com outros setores
criativos promovendo intercambio e transversalidade criativa, participacdo de projetos
estratégicos em ambito internacional, “fomentar a industria criativa local, criar oportunidades
de mais negocios, compartilhar as melhores praticas e politicas publicas sustentaveis e de

inclusdo social” (BELO HORIZONTE, 2019b, p. 8)

O destaque do mercado gastronomico de Belo Horizonte contribui para o objetivo geral do
Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentdvel do Municipio de Belo
Horizonte — Fundagdo Jodo Pinheiro (2012), na medida em que uma boa estrutura de bares e
restaurantes € a qualidade e riqueza gastrondmica atraem publico e também apoiam outras

atragoes turisticas da cidade:

(...) promover o desenvolvimento sustentavel do turismo de Belo Horizonte,
com foco nos segmentos do turismo cultural e de negdcios e eventos, visando a
obtencdo de um padrdo de qualidade internacional, ao aumento da competitividade do
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destino, a geracdo de emprego, renda e a melhoria da qualidade de vida da populagdo
local (FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2012).

A trilha histérica que algou Belo Horizonte a polo gastrondmico de relevancia, estd expressa
nos seus saberes e sabores, transformando a cidade na maior vitrine da cultura gastrondmica
do estado de Minas Gerais. A culinaria tipica de Minas Gerais transforma a simplicidade de

ingredientes em pratos muito elaborados e saborosos:

(...) com cheiros marcantes e cores vibrantes, que carregam muito de sua historia,
como da formagdo de diferentes povos que ocuparam seu territorio na época do ciclo
do ouro, vindos especialmente de Portugal — colonizadores da regido - ¢ Africa — que
enviou um numero elevado de escravos para trabalhar nas minas, além da influéncia
dos nativos indigenas. A exploragdo do ouro provocava inflagdo na economia local e
géneros alimenticios eram caros e dificeis de serem obtidos. Assim, os mineiros
tiveram que utilizar a criatividade para criar pratos com os alimentos disponiveis ali,
no quintal de casa. A culinaria mineira tem, portanto, origem nas coisas simples, que
podiam ser conseguidas mais facilmente, como a mandioca, feijao, milho, verduras,
frango e porco (BELO HORIZONTE, 2019b).

O evento Comida di Buteco representa um arranjo de partes com visceral diversidade, que ao
longo de sua construgdo foi fortalecendo o seu mercado de atuacdo. A heterogeneidade do
evento Comida di Buteco se substancia com a presenga de diversos atores envolvidos na sua
realizacdo, como os consumidores, empreendedores, colaboradores, apoiadores,
organizadores e o poder publico municipal, que ao combinar recursos, agenciamentos e
interacdes que emanam de seus movimentos, buscam atribuir legitimidade e longevidade do

mercado de atuagdo: a gastronomia.

Por se tratar de um evento com mobilizacdo de empreendedores e consumidores brasileiros e
envolvimento de aspectos culturais e recursos locais como ingredientes e técnicas culinarias, a
revisdo de literatura se deu em torno de pesquisadores nacionais no periodo de 2006 a 2020. A

revisdo ¢ apresentada no QUADRO 4 abaixo de maneira sumarizada.

Quadro 4 - Trabalhos sobre Evento Comida di Buteco

(Continua)

Titulo Autores Referencial Objetivo Metodologia Resultados
Festivais Medeiros e Conceitos Identificar Levantamento ~ Apresentada a
Gastronomicos Santos 2009  relacionados a reflexos positivos  bibliografico matriz de
em Belo eventos, e negativos estudo de caso  impactos
Horizonte- MG. gastronomia e gerados pelos positivos e
Consideragoes turismo festivais negativos
sobre os reflexos Gastrondmicos distribuidos nas

gerados nos

nos

esferas: social e
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(continuacao)
Titulo Autores Referencial Objetivo Metodologia Resultados
estabelecimentos empreendimentos cultural / fisica e
envolvidos participantes ambiental /
politica / turismo
e economia
O botequim, um  Douglas Comunidade apresentar de que  Netnografia a
pedago daalma  Renato Virtual de Marca ~ maneira os com analise organizagao do
carioca, emuma  Adade, organizadores dlscgrso ioncu.rso .
e do concurso mediado Comida di
iniciativa de 2013 . . "
trucio d Comida di por Buteco
cons mg ode Buteco computador, incentiva a
comunidade incentivam formagio de uma
virtual de marca através de sua comunidade
pagina no virtual de marca
Facebook a em torno do
formagdo de uma concurso, através
comunidade da troca de
virtual de marca informagdes e
opinides, da
divulgagdo do
concurso e
estabelecimentos,
do incentivo a
autoconsciéncia
de grupo
O evento como Calino, et Conceitos Mostrar a Revisao A atratividade e
ferramenta de al., 2014 relacionados a importancia da Bibliografica. retengdo de
atracio e eventos, realizagao Estudo de clientes estd
~ . eventos bem (1 .
retencdo de gastronomia e tad caso e analise relacionada ao
: L . executados o
clientes no setor estrategla ’ critica e bom
. podendo tornar ) i .
gastronémico tipologia dos planejamento
para o setor da
. eventos observando as
gastronomia uma .
caracteristicas
ferramenta a fim ]
. especificas
de conquistar seu
publico alvo.
Analise Custodio, et Analise sensorial: Identificar e Survey com  Apresentagdo e o
sensorial: al., 2015, técnica com avaliar o grau de 417 sabor dos pratos
Aplicagdo a um conjunto de dependéncia que  respondentes como oS
evento instrumentos e as sensagdes dos  escolhidos por principais
gastrondmico procedimentos clientes conveniéncia  determinantes da
com objetivo apresentam em entre os percepgao
estudar as relacdo a cada frequentadores sensorial dos
percepgoes, um dos sentidos, em 10 Botecos  consumidores e
sensagoes e conforme as escolhidos uma significativa
reacdes que o ofertas aleatoriamente aceitagdo ao
consumidor proporcionadas evento, sob a
pelos otica da culinaria

empresarios dos
bares

e da diversao
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(conclusdo)
Titulo Autores Referencial Objetivo Metodologia Resultados
Eventos Suzuki, Teorias do Identificar o Analise do As categorias
gastrondmicos e Burkowski, marketing de Retorno Sobre  Discurso do avaliadas para
estratégias de Mesquita, relacionamento, Investimento Sujeito ROI foram
marketing: o 2015 da . (RO.I). da N Coletivo positivas
. . comunicagao, participagao
festival Comida da retengdo e no festival (DSC),
Di Buteco uma adaptagio gastrondmico
das categorias “Comida di
propostas pela Buteco”.
metodologia
Phillips ROL.
Comida Di Santos, Teoria de De que forma as  Revisdo A percepcdo de
Buteco: 2015 marketing e estratégias do bibliografica,  descontragéo e
organizagio e Marketing de marketing ~ observagdo alegria dos
marketing de experiéncia, exp §r1enc1a1 80 hao clientes do
o realizadas pela .
experiencia Comportamento empresa participante € evento
do Consumidor e organizadora e nao, predominou no
Estratégia em percebidas pelo entrevistas ambiente dos
Marketing publico do semi- bares durante o
evento “Saideira  egtruturada e evento e na
do Comida Di questionario. “Saideira”.
Buteco 2014?
A influéncia do Castro, Conceitos Como o festival Revisido Oconcurso
concurso na 2016 relacionados a Comida di bibliografica, = Comida di
cultura de bar gastronomia Buteco contribui  observag@o Buteco exerceu
em Salvador para a criacdo participante ¢ influéncia na
e/ou nao ressignificagdo
consolidagdo de  participante, do que viemos
uma cultura de entrevistas e chamando de
bar em Salvador  questionario. “cultura de bar”
em Salvador.
O boteco carioca  Santiago, et Conceitos Apresentar o Pesquisa O evento Comida
€sua al., 2017 relacionados a boteco carioca, ¢ Bibliografica  di Buteco tem

importancia na
gastronomia da

cidade do Rio de

Janeiro

eventos e
gastronomia

sua importancia
para imagem da
cidade

do Rio de

Janeiro,

e entrevistas
semi-
estruturadas

importancia no
resgate das
tradigdes da
culinaria, da
conversa de bar,
assim como no
fortalecimento da
economia local e
de
empreendimentos
de menor porte

Apesar dos esforcos de pesquisadores, até o0 momento, a pesquisa relacionando a dindmica de

desenvolvimento de mercados, a Teoria Institucional ¢ a Economia Criativa, notadamente no
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seu setor de eventos gastrondmicos, pode trazer ainda mais contribui¢cdes para enriquecer
compreensdo sobre os fatores de desenvolvimento do mercado nos setores com atividades no

ambito da Economia Criativa.

Autores como Dimaggio e Powell (1986); Berger e Luckmann, (2004); Tolber e Zucker,
(1999); e Rossoni,(2016), sdo importantes fontes de e compreensdo dos fendmenos de
construgdo social e referéncias para este trabalho. A discussao mais contemporanea levou a
estudos com maior énfase no carater mais reflexivo e nas faculdades cognitivas para a
explicagdo da vida social, bem como o uso da linguagem ¢ da interpretacao do significado na
construcdo das atividades concretas da vida cotidiana. Com esse olhar, a presente pesquisa,

tem o proposito de contribuir para ampliar € enriquecer estudos com essa tematica.

Neste estudo busca-se compreender a contribui¢do para o desenvolvimento do mercado
gastrondmico da cidade de Belo Horizonte através da percepcdo das praticas e decisoes de
atores envolvidos no evento Comida di Buteco. As observagdes serdo analisadas a luz da

Teoria Institucional e seu conceito de Legitimidade.

Investigar as praticas de atores representa buscar compreender sua natureza, as relacdes entre
eles, os fatores que motivam a decisdo de cooperar para realizagdo da experiéncia do evento e
a influéncia dessa coopera¢do na criagdo coletiva de valor, significa também identificar as
acdes dos organizadores e as motivagdes da participagdo de empreendedores no evento

“Comida di Buteco™.

Compreendendo que os mercados sdo fruto de uma constru¢do social e pano de fundo para
contextualizar uma infinidade de relagdes socioculturais, foi utilizada a Teoria Institucional e
seu conceito central de Legitimagdo para compreender a natureza e interacdo do contexto

apresentado.
O evento Comida di Buteco, mostrou-se heterogéneo e multidisciplinar, se fazendo necessario
detalhar suas caracteristicas e forma de organiza¢do, bem como informagdes sobre o processo

criativo, a cozinha de raiz e a Gastronomia.

Nas proximas secdes serdo descritos os métodos de pesquisa e coleta de dados.
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3 METODO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

3.1 Abordagem

Para compreender o desenvolvimento do mercado gastrondmico através do estudo do evento
“Comida di Buteco” em Belo Horizonte, foi adotada a abordagem metodoldgica qualitativa,
que dedica ao contexto em estudo um papel de relevancia e que ndo deve ser traduzido apenas
por numeros e estatisticas. A esséncia qualitativa propde dar énfase ao sujeito, a
subjetividade, “um momento de construcdo e didlogo de experiéncias humanas”
(GUIMARAES, 2014, p. 81), com reflexos tanto no pesquisado quanto no pesquisador.
Quanto aos fins, a presente pesquisa se classifica como descritiva, tendo como principal
objetivo, segundo Gil (2006), descrever caracteristicas, identificar, relatar ou comparar

determinada populacdo ou fenomeno e inter-relagdes emergentes.

A abordagem qualitativa, conforme Minayo (2002, p. 21-22) “trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e agdes, o que corresponde a um espago
mais profundo das relagdes, dos processos e dos fenomenos [...]°. Métodos qualitativos
representam pratica multidisciplinar e poliss€émica, onde a singularidade do contexto e seu
posicionamento sociocultural sdo destacados, o método busca, segundo Westgren e Zering
(1998), maior conhecimento em relacdo as “motivacdes e acdes”, se comparado a pesquisas

estruturadas.

A pesquisa de cunho qualitativo buscou compreender em profundidade, as singularidades, as
interacdes e praticas desenvolvidas no ambito do contexto em estudo, e sua natureza
descritiva se ocupa em observar os fatos e falas, registra-los, analisa-los, classifica-los e
interpreta-los. Assim, os fendmenos do mundo fisico e humano sdo estudados, sem pretensao
de manipulagdo pelo pesquisador (TRIVINOS, 1987). O propoésito foi dedicar atengido a
observacdo de ambientes, comportamentos e didlogos para identificacdo das praticas presentes
nas vivéncias de atores envolvidos na realizacdo do evento “Comida di Buteco”, e suas

influéncias para o desenvolvimento do mercado gastronomico.

Ainda neste sentido, Belk, Fisher e Kozinets (2013) afirmam que a pesquisa qualitativa
aplicada aos fenomenos de interesse, envolve interpretar padrdes recorrentes em conversas,

textos, imagens ou atitudes. A observagao ¢ contextualizada, levando em conta caracteristicas
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culturais, sociais, institucionais, temporais e pessoais ou interpessoais. Para estes
pesquisadores a investigacdo qualitativa € inestimavel, pois proporciona conhecimentos
unicos sobre como e porque os consumidores, os comerciantes € os mercados se comportam
desta forma, as interpretagdes decorrentes destas leituras, podem fornecer leituras inspiradoras

para os tomadores de decisao.

A pesquisa adquiriu carater plural (TRIVNOS, 1987), considerando que se iniciou com
levantamento bibliografico para apreender nivel de conhecimento sobre o contexto e
referencial proposto, bem como a analise de artigos de jornais, materiais publicitarios, cédulas
de votacdo, textos e imagens de sites da internet, a realizacdo de pesquisa de campo
envolvendo a observagdo participante através da visitagdo a butecos participantes do evento
“Comida di Buteco” na edi¢do de 2019. Foram ainda realizadas entrevistas em profundidade

junto a atores envolvidos no evento.

Vergara (2005) reforca que a pesquisa qualitativa oferece descricdes e explicacdes mais
detalhadas sobre processos em um contexto. Permite assim, conforme Godoy (1995), a partir
de uma perspectiva mais integrada, melhor compreensao de um fendomeno e suas intricadas

relagdes sociais em determinado contexto e diversidade ambiental.

Conforme Fonseca, citado por Gerhard e Silveira (2009, p. 39) um estudo de caso pode ser
descrito como o estudo de um determinado contexto bem definido, visando conhecer em
profundidade uma situacao ou arranjo que se supde ser Unica em varios aspectos, procurando-
se descobrir o que ha nela de mais essencial, singular e caracteristico. Neste sentido, o estudo
de caso do evento “Comida di Buteco” se caracterizou por um estudo em maior profundidade
do contexto, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, e no qual sdo

utilizadas vérias fontes de evidéncias (GIL, 2008).

3.2 A observacio participante

Embora existam diferentes técnicas e classificacoes da observagdo, como instrumento de
coleta de dados, como a observagdo ndo participante e a observacao sistematica, a técnica
utilizada nesta pesquisa foi a observacdo participante, também chamada de observagao ativa.

Com origem na etnografia, tem a seu favor expressar o olhar do observador como gerador de
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conhecimento, revelando a performance de informantes ou observados (MONAHAN, 2010).
Este tipo de observagdo permite que o pesquisador tenha uma participagdo real, um
conhecimento do interior de um determinado evento ou processo ao qual estd pesquisando
(GIL, 2008), possibilita problematizar e compreender o contexto observado, bem como a
proximidade e participagdo em atividades normais desenvolvidas pelo contexto em

observagao (MARCONI; LAKATOS, 2002).

A observagdo participante foi realizada em abril ¢ maio de 2019, quando foram realizadas
visitas nos butecos participantes ¢ na festa de encerramento do evento em sua vigésima
edi¢do. Foram realizadas e conversas informais com proprietarios e colaboradores, registros
fotograficos e anotacdes, degustados petiscos participantes do concurso, observado o
comportamento dos consumidores, organizadores, proprietarios e colaboradores dos butecos

participantes.

Os Butecos visitados foram:
a) Bar 222
b) Antonio P¢é da Cana
¢) Bailca
d) Mania Mineira
e) Mudesto
f) P¢é de Goiaba
g) Patorroco
h) Evento Saideira: ocorrido no BH Shopping e onde foi declarado o vencedor da edi¢dao
/2019 “TanganicaArt Bar” com o petisco “Vegano di Buteco”

1) 176 registros fotograficos

3.3 Entrevistas em Profundidade

A entrevista qualitativa em marketing passou a observar novas abordagens a partir dos anos
80, quando paradigmas alternativos foram propostos por pesquisadores que ressaltaram a
importancia do simbolismo nos mercados e no marketing, em oposi¢do ao racionalismo
instrumental (BELK, 2014). Nesse sentido, a partir do paradigma interpretativista proposto

pelo campo de pesquisa da Consumer Culture Theory (CCT), como apontou Fischer,
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Castilhos e Fonseca (2014), considera-se que o consumo, decisdes comportamentais € as
praticas sociais sdo fendmenos culturais, e ndo resultantes de fatores puramente psicologicos

ou econdmicos.

Ainda segundo Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), entrevistas qualitativas constituem
importante forma de coleta de dados, onde através da construgdo do didlogo, pesquisador e
seus informantes, entrevistados, estabelecem uma ponte entre seus repertorios, experiéncias e
origens distintas, cujos dados proporcionados ndo configuram verdades absolutas, devendo
ser compreendidos sob um contexto culturalmente influenciado. As entrevistas em
profundidade buscam compreensdo profunda de algo que o entrevistado possui capacidade
para discorrer, algo que faca ou tenha feito parte da sua vida, sobre o qual tenha condi¢des de
expressar opinides ou experiéncias a serem reveladas (BELK; FISHER; KOZINETS, 2013).
Para Godoi, Bandeira-De-Mello e Silva (2010) na entrevista, o pesquisador fica do lado de
fora, faz as perguntas e se volta para o objeto de interesse. A linguagem serad recriada. A
dimensdo simbolica do que se diz ¢ mais forte que a semantica, e o significado ¢ uma resposta
global do ato de fala. A entrevista bem-sucedida sempre evolui para o didlogo, para a

conversacao.

Para Arsel (2018) as entrevistas sdo construtivistas e sdo conduzidas sem perder de vista a
pergunta de pesquisa mesmo que ela seja desenvolvida de forma ampla ou mutavel. As
entrevistas devem ter natureza reflexiva e preparadas em torno da abordagem tedrica
escolhida buscando desafiar ou expandir essa teoria. As entrevistas etnograficas necessitam a
solicitacdo de assinatura de um formulédrio de consentimento e evitar consequéncias éticas e
informar de forma clara ao participante do seu papel como pesquisador ¢ do que estd
pesquisando, que o interesse ¢ de ouvir as experiéncias sobre tal assunto de seu participante.
Para cumprimento desta orientagdo, foram entregues e colhidas assinaturas de todos os

informantes, dos Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Dentre os passos importantes descritos por Arsel (2018) para manuten¢do do foco e da
conexao analitica da entrevista, destaca-se a necessidade de concentrar-se em uma posi¢ao
epistemologica coerente, importante tanto na hora da andlise de dados como a hora de dar
respostas tedricas sobre o que estd sendo investigado, como por exemplo, se a “epistemologia
¢ fenomenoldgica, que se concentra nas experiéncias vividas de individuos como principal

evidéncia empirica”.
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No decurso da anélise das entrevistas, investiga-se o discurso, a forma como se diz alguma
coisa, para capturar como o conteido ¢ usado para o alcance de determinados efeitos
(VERGARA, 2005). Nesse sentido, a andlise de discurso ¢ descrita por Matos e Arruda
(2010) como importante ferramenta que permite reconhecer o que esta explicito quanto o que
estd implicito na fala do entrevistado. Representa uma interpretagdo do discurso produzido
por outros, portanto de natureza subjetiva e que exige habilidade do pesquisador para:
interpretar o que foi dito, observar aspectos comportamentais e registrar fatos relacionados ao

contexto estudado.

Para enriquecer ¢ ampliar o conhecimento da realidade que se desejava captar foram
utilizadas nas entrevistas técnicas de escuta e historia de vida, como em Teixeira (2014),
permitindo que o entrevistado fale livremente sobre um tépico, e aprimoramento da pesquisa

qualitativa, como detalha a pesquisadora:

Para a realizag@o das entrevistas em profundidade, foi utilizado um roteiro de
entrevista semiestruturada, cujo objetivo é permitir maior liberdade narrativa
aos entrevistados. Esta técnica de pesquisa qualitativa se justifica por ser de
grande utilidade para o conhecimento aprofundado das concepgdes dos atores
sociais e do sujeito estudado, quando ndo requer informagdes direcionadas e
requer o desenho de cenarios ou panorama a partir das experiéncias dos
sujeitos (TEIXEIRA, p. 52,2014).

Entrevistas em profundidade estdo presentes em varias pesquisas da cultura e consumo.
Weijo, Martin e Arnould (2018) realizaram entrevistas em profundidade com diversos atores
para analisar sobre mudanca no mercado a partir de mobiliza¢do e agdo criativa coletiva e sua
legitimidade no contexto do mercado finlandés de alimentagcdo. Em estudo sobre o evento
Tough Mudder, desafio de aventura exaustiva, Scott, Kaila e Cova, (2017), conduziram
processo de entrevistas em profundidade no pré e pds-evento com 26 participantes, onde as
entrevistas realizadas antes da corrida ajudaram a mapear melhor as histérias de vida dos
participantes, suas maneiras de explicar sua participa¢dao e os significados que atribuiram a
essa experiéncia. Em estudo etnografico no contexto de comercializa¢do das expedig¢des de
escalada ao Everest, Tumbat e Belk (2011) buscavam evidéncias significativas de como os
participantes gerenciavam vdrias tensoes de dentro desta experiéncia de consumo no mercado.
Quintdo (2015) investigou consumidores de café para elaborar a ideia do processo de rito de

passagem para conversao de consumidores regulares em consumidores apreciadores.
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Na presente pesquisa, foi utilizado o método de entrevistas fenomenoldgicas por constituir
importante forma de investigagdo para compreensdo mais profunda de experiéncia de outra
pessoa sobre o contexto em estudo, conforme pressupostos descritos por Thompson, Locander
e Pollio (1989); Belk, Fischer e Kozinets, (2013). O didlogo ¢ protagonizado pelo
entrevistado, uma conversa que busca a fluicdo para o relato descritivo mais longo e

detalhado.

Thompson, Locander e Pollio, (1989) conceituam a fenomenologia existencial como um
paradigma que mistura a filosofia do existencialismo com os métodos da fenomenologia,
resultando em uma psicologia contextual e holistica, que percebe o ser humano de forma
diferente da abordagem dualista tradicional, procurando novas visdes alternativas do mundo, e
epistemologicamente viadveis para entender a experiéncia humana. A fenomenologia
existencial busca estudar individuos interagindo com os ambientes, de maneira contextualista,

descrevendo a experiéncia tal como ¢ vivida no contexto.

A descrigao da experiéncia contextualizada do informante constituiu ferramenta para entender
a construcao social da realidade (FICHER; CASTILHOS; FONSECA, 2014). A revelagao da
experiéncia vivida e dos significados que dela emergem, permite o entendimento existencial-
fenomenologico, um processo dindmico de tradicdo da ciéncia descritiva. Nesse sentido

afirma Thompson, Locander e Pollio (1989):

A visdo de mundo da fenomenologia existencial é uma visdo contextualista
na qual a experiéncia € vista como um padrdo que emerge de um contexto. A
ontologia (natureza do ser) estd no mundo: experiéncia e mundo sdo vistos
como co-constituintes. O foco da pesquisa esta na experiéncia conforme
descrita a partir de uma visdo em primeira pessoa. A logica da pesquisa ¢
apoditica, o que significa que os pesquisadores procuram apreender um
padrdo a medida que ele emerge (Husserl 1960 / orig. 1925). A estratégia de
pesquisa € holistica e busca relacionar descri¢des de experiéncias especificas
entre si € com o contexto geral do mundo da vida. O objetivo da pesquisa ¢
fornecer uma descri¢do tematica da experiéncia.

As entrevistas realizadas, seguindo preceitos Thompson, Locander e Pollio (1989)
observaram:
Aspectos Eticos
a) Entrega do Termo de Livre Consentimento Esclarecido (TLCE)
b) Enfase no anonimato e confidencialidade
Aspectos Formais

a) Promocao do didlogo circular
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b) Utilizacao de perguntas curtas descritivas
¢) Contexto confortavel para o entrevistado

d) Busca de descrigdes mais longas e detalhadas do entrevistado

A partir de perguntas introdutorias, buscou-se que a entrevista fluisse para uma conversa
flexivel e sem protocolos, aberta e intensa, de modo a dar espago a topicos emergentes de
interesse e relevancia com énfase na historia de vida e a experiéncia de cada um no evento
“Comida di buteco”, e procurando significados nas experiéncias (QUINTAO, 2015),
motivagdes sobre decisdo de participar, € como eles percebem os fatores que contribuem para
o mercado onde o evento esta inserido, as relagdes constituidas ¢ no caso dos donos de
butecos, também discorrer sobre s processo criativo para a elaboracao dos petiscos. Todas as
entrevistas foram privadas ¢ duraram em média 1 hora e 21 minutos o que totalizou 1.050

minutos de gravagdes.

Em seguida, passou-se para as fases de “Transcricdes” dos audios das entrevistas para
transformagao em textos e do processo de “Interpretacdo”, com revisdo exaustiva de cada

entrevista.

Outros critérios metodoldgicos observados foram a abordagem é€mica, com prevaléncia da
experiéncia vivida preservando os proprios termos e sistemas de categorias do respondente e
autonomia do corpo do texto da entrevista, onde:
a) As descricoes devem ser entendidas como uma versdo inédita emergente da
reconstru¢do da experiéncia;
b) A interpretacdo ndo deve incorporar hipoteses, inferéncias, e conjecturas que excedam
as provas fornecidas pela transcrigao;
c) Percepgdes teodricas preconcebidas sobre os fendmenos devem ser colocadas entre
colchetes (suspensas), estabelecendo uma relagdo nao dogmatica com as reflexoes;
d) Cada transcri¢do deve ser tratada como um todo, relacionando as passagens separadas
da transcri¢do com seu contetido integral;
e) Identificacdao de temas globais para valida¢ao de convergéncia de padrdes perceptuais
comuns;

f) Nao foi utilizado trabalho de grupo interpretativo
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O QUADRO 5 mostra o perfil dos informantes, que foram selecionados de acordo com sua

atuacdo no evento, sendo todos residentes em Belo Horizonte:

a) 09 Empreendedores donos de butecos que ja tivessem participado de edi¢des do

Comida di Buteco em Belo Horizonte

b) 02 Organizadores do evento

¢) 02 jornalistas e jurados em varias edi¢cdes do evento

Os nomes sao ficticios para preservar a identidade dos participantes.

Quadro 5 - Perfil das informantes da pesquisa

Informante Idade Atuacio no Evento Género
Pedro 73 Empreendedor Masculino
Tiago 70 Empreendedor Masculino
Maria 68 Empreendedor Feminino
André 48 Empreendedor Masculino

Jodo 51 Empreendedor Feminino
Amanda 45 Empreendedor Feminino
Paula 65 Empreendedor Feminino
Tomé 50 Empreendedor Masculino
Alfeu 48 Empreendedor Masculino
Barto 55 Organizador Masculino
Simao 61 Jornalista / Jurado Masculino
Lucia 48 Organizador Feminino
Lucas 39 Jornalista / Jurado Masculino

Fonte: Elaborado pela autora

Apesar do cenario pandémico, oito das entrevistas realizadas com os empreendedores, donos

dos butecos, ocorreu nos proprios estabelecimentos, contribuindo com a caracteristica

naturalista (BELK; FISHER; KOZINETS, 2013) da observacdo qualitativa.

Quatro

entrevistas ocorreram através de plataformas de reunides on-line, e uma entrevista em

residéncia. Todas as entrevistas presenciais foram realizadas com observagdo rigorosa das

recomendacdes da Organizacdo Mundial de Saude para prevengcdo a transmissao do

coronavirus.
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Os conceitos chave (TEIXEIRA, 2014), quadros ou temas (HUMPHREYS, 2010a) permitem
a analise qualitativa das entrevistas, a vinculagdo com o suporte tedrico bem como a validagao

da presenca de praticas de legitimidade envolvendo o evento Comida di Buteco.

A andlise das entrevistas dedicou especial atengdo com a confiabilidade da codificacao
(CAMPBELL et al., 2013), considerando que as palavras podem ter varios significados, ¢ a
natureza subjetiva, portanto, sdo passiveis de interpretacdo ¢ s6 podem ser entendidas no
contexto, torna-se importante o cuidado com a atenta classificagdo com os temas comuns e

recorrentes.

A partir da analise dos depoimentos dos informantes, buscou-se identificar os relatos mais
relevantes, com mais homogeneidade e recorréncia, para classificacio nas categorias

pertinentes ao contexto.

Devido a pandemia, a edicdo de 2020 do evento Comida di Buteco foi adiada para abril de
2021, veja abaixo o comunicado dos organizadores. Desta forma, durante o periodo da
realizagdo da pesquisa, € observando as recomendagdes da WHO de distanciamento social
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2020), restou prejudicada a realizacdo de entrevista

em profundidade com consumidores participantes do evento Comida di Buteco.

Comunicado:

Conforme é de conhecimento de vocés, criamos um comité de crise, com
inputs tanto do poder publico como de infectologistas ligados aos
patrocinadores e também parceiros do Comida di Buteco, para analise da
disseminagdo do COVID-19 no pais.

Apods esse periodo de 90 (noventa) dias de acompanhamento da mencionada
situagdo pandémica e apo6s consulta aos patrocinadores, parceiros, butecos
do Comida di Buteco, pode-se dizer que o consenso ¢ adiarmos o
concurso edi¢do 2020 para 10 de abril a 10 de maio de 2021.

Como medidas mais relevantes a se destacar: todos os colaboradores do
Comida di Buteco retomardo os trabalhos presenciais em 2021, honramos
todos os nossos compromissos com os funcionarios, fornecedores e parceiros
e vamos continuar seguindo nesse caminho.

Temos ciéncia do que representa este adiamento em termos de custos para o
CDB, para os butecos participantes, para as marcas patrocinadoras e
parceiros, mas, agora, 0 mais importante ¢ garantir a seguranga do publico e a
longevidade do concurso, pois tempos melhores virdo.

Estamos acompanhando periodicamente a situagdo dos butecos participantes
e nos preparando para realizar com seguranga, estrutura e entusiasmo
o concurso Comida di Buteco em todo o Brasil. (COMIDA..., 2019).



3.4 Quadro Resumo das Fontes de dados

A informagdo sumarizada da coleta de dados ¢ apresentada no QUADRO 6 abaixo:

Quadro 6 - Resumo das Fontes de Dados
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Descricao Fontes

Conjunto de dados

Objetivo

Visitas a bares
participantes do CdB,
participacdo da Festa

de Encerramento do
evento e Fotografias
tiradas durante o
trabalho de campo

Observagdo participante

Entrevistas em
profundidade

Empreendedores dos
estabelecimentos
participantes do evento
CdB, organizadores do
CdB, jornalistas e
jurados do evento

10 visitas e degustacdes
diversas

176 fotografias

Participacdo da festa de

enceramento do evento,
diversas degustagdes ¢
entrega da premiagao

13 entrevistas que
totalizaram 1050
minutos de gravagdo

Ilustrar a variedade de
expressoes ¢ elementos
simbolicos, observar
movimento de
consumidores e
empreendedores
verificagdo de
requisitos e emogoes

Compreender as
praticas e os motivos de
varios atores e suas
interagdes com o evento

Adaptado de Weijo, Martin e Arnould (2018)

As metodologias apresentadas objetivaram alcangar maior nivel de detalhes e percepgoes,

olhares multiplos sobre o evento para riqueza de elementos, que amparados pelo referencial

levem a responder a pergunta de pesquisa.

Nas proximas secoes serdao descritos e analisados os resultados da aplicagdo dos métodos e da

coleta realizada.
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4 RESULTADOS

Para compreender o desenvolvimento do mercado gastronomico através do estudo do evento
“Comida di Buteco” em Belo Horizonte, foi adotada a abordagem metodologica qualitativa,
com utilizagdo de métodos para coleta de dados que abrangeram: a observagdo participante e
entrevistas em profundidade com empreendedores donos dos butecos participantes,

empreendedores organizadores, jornalistas e jurados.

O estudo procurou identificar, na perspectiva institucional de analise, as praticas, entendidas
como sendo as agdes, o processo de tomada de decisdo, recursos envolvidos, discursos,
conceitos, ferramentas informais ou formais (MACHADO-DA-SILVA; VIZEU, 2007)
utilizadas por atores envolvidos no evento CdB, que corroborem para legitimar o evento e

influenciar o desenvolvimento do mercado gastrondmico de Belo Horizonte.

A andlise da observacdo e coleta realizada mostrou como o CdB dialoga com a nogdo de
sistemas sociais descritos por Giesler (2003), representando espaco de negociagdes
discursivas e praticas de multiplos atores, instituigdes e aspectos culturais interagindo no
desenvolvimento de suas atividades no mercado. Na perspectiva tedrica da cultura e consumo
o evento CdB pode ser descrito como heterogéneo, onde diversos atores trabalham para
desenvolver o mercado onde estdo inseridos (SCARABOTO; FISHER, 2012).
Empreendedores donos dos butecos, organizadores e consumidores se organizam, € se
moldam mutuamente (GIESLER, 2003) para atingir seus interesses. Esses atores sao
fundamentais para a realizacdo do evento: os empreendedores donos dos butecos se
mobilizam para atender os requisitos e ter publico crescente, os consumidores degustam,
avaliam e buscam locais divertidos para frequentar, os organizadores fazem a gestdo do
evento, da divulgacdo, da captacdo de empresas patrocinadoras e apoiadoras, que por seu lado
buscam espago para seus produtos, movidos por interesses na ampliacdo de vendas,
encontram no evento CdB uma trilha para realizagao de seus propositos de forma dinamica

(MARTIN; SCHOUTEN, 2014).

4.1 Ressignificacdo dos bares: espacos de socializacio e degustacio

O trabalho institucional dos organizadores do CdB, possibilitou que através das praticas

compartilhadas envolvendo, discursos recorrentes para atrair butecos, divulgacdo agdes

gerenciais ¢ de melhorias de infraestrutura , os donos dos butecos se mobilizassem para
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realizar significativas alteragdes no ambiente, que do ponto de vista mercadolédgico,
contribuiram para atrair maior publico e ampliar a participacdo das mulheres e das familias
em um espaco da cidade restrito anteriormente ao publico masculino. Ao dar um viés mais
inclusivo e diverso ao espago dos butecos o CdB realiza uma dimensao da Economia Criativa:
aumento da experiéncia de consumo, de renda, emprego, tornando a cidade mais criativa e

acolhedora.

Informantes relatam que antes do CdB os butecos / botequins eram frequentados
predominantemente por homens. O processo de legitimagdo do CdB, através do
compartilhamento e difusdo de praticas, possibilitou que os bares sofressem um processo de
“revitalizacdo” passando a serem percebidos como espacos atraentes de encontro e
degustacdo, além de promover a descoberta de novos butecos e talentos na cidade. Ao aderir
ao evento, ¢ firmado o compromisso com uma melhor estrutura do buteco: melhoria do
atendimento, limpeza, higienizagdo, banheiros, manipulacdo de alimentos, sendo alguns
destes itens requisitos da votagdo do CdB. Os butecos participantes do CdB deixaram de ser
vistos como lugares "copo sujo", muito simples e desprovidos de atrativos, para se tornarem
lugares da “moda”. Consumidores de outras localidades, familias e mulheres passam a
frequentar os butecos, sendo que parte desta clientela retorna aos estabelecimentos mesmo

apos o encerramento das edigdes anuais do evento.

Certamente. (...), o evento contribuiu para fazer com que as pessoas saissem
de seus bairros, de suas rotas habituais, para conhecer novos bares e,
consequentemente, novos lugares. Isso diversificou o publico dos bares,
ainda que esse fenomeno possa acontecer de forma mais perceptivel durante a
vigéncia de cada edi¢ao (Lucas).

Comida di Buteco é uma boa! A Comida de buteco ... os bares quando
comegou o Comida di Buteco era s6 frequentado por homem, hoje o bar é
frequentado por todos, mulheres, mocas, familias... s6 tinha um banheiro todo
mundo dos bares agora se adequando, com dois banheiros. Comida de boteco
revolucionou os bares de Belo Horizonte! (Tiago).

Eles ddo sempre treinamento, de higienizagdo, de boas praticas. A gente esta
sempre aprendendo. (...) tem que fazer curso de praticas de atendimento (...)
tem que ter tudo limpinho.... Porque tem que ter um bom cuidado, manter... A
gente pintava o bar, dava uma geral (Maria).

Ai o Comida de buteco valorizou, por exemplo, engracado.... Eu tinha o
maior preconceito do centro da cidade. (Simao).
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Nas conversas realizadas durante a coleta de dados, foram frequentes os relatos dos donos dos
butecos sobre o apoio recebido dos organizadores, principalmente no compartilhamento de
conceitos sobre higiene e bom atendimento ¢ adogao de agdes de melhoria da estrutura fisica,
de como foi importante adotar medidas de melhoria dos ambientes, como ambientes mais
limpos e oferta de banheiros femininos, pois a presenca do publico feminino cresceu muito,

um aspecto muito enaltecido por varios informantes.

O espirito de competicdo entre os butecos estimula os donos a dirigirem esforcos para
aumentarem sua diferenciagdo. E uma preocupagio buscar elaborar petiscos com qualidade e
sabor ¢ o cuidado no atendimento. Essa preocupacao ¢ convergente com a manifestacao de
consumidores que interagiam durante a observagdo, que apresentam como principais motivos
de atratividade do CdB a qualidade da comida e diversidade de sabores, a criatividade dos

pratos, a possiblidade de novas experiéncias e degustagdes de ingredientes de raiz.

A ressignificagdo dos bares, que passaram a ser percebidos como espagos de diversao,
socializacdo e degustacdo, fez crescer o interesse do publico pelo evento, cujo territorio de
consumo passou a ter o tamanho da cidade, conhecer os bares participantes, também passou a

significar conhecer, explorar, a cidade.

O clima de descontragdo proporcionado pelo CdB permite encontros divertidos com amigos
em ambientes informais. Descobrir novos butecos na cidade, novos talentos, o evento desperta
a curiosidade para conhecer lugares e pessoas. Um informante expressou a importancia do

evento CdB para a cidade:

O ‘Comida de Buteco’ langou luzes para bares de regides remotas de BH
antes desconhecidas e forjou um intercambio de gentes e culturas bem
diferentes. (Informante da observacdo)

O CdB representa novidade e a oportunidade de explorar a cidade de BH
a meio a gastronomia original e simples. (Informante da observagao)

A possibilidade de conhecer pratos e lugares que eu ndo saberia que
existiam. Sair com os amigos e ter um momento de planejar locais
naquele periodo do evento e também conhecer depois. (Informante da
observacao)

Experimentar pratos que participam de uma competi¢do, e por isso creio
que os bares devem executar sua melhor performance. Aproveitar para
conhecer novos bares e descobrir combinagdes interessantes nos pratos.
(Informante da observagao)

A possibilidade de revisitar regides da cidade onde nio frequento no dia a
dia, através de seus respectivos bares, e principalmente a oportunidade de
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provar bons tira-gostos a pre¢os melhores do que os praticados nos outros
11 meses do ano. (Informante da observagao)

A possibilidade de a cidade toda visitar bares diferentes e, também,
encontrar com os amigos. (Informante da observagao)

A cidade fica mais animada, viva! (Informante da observagao)

Ao longo da histéria do Comida di Buteco, muitos acontecimentos
também fizeram com que concurso deixasse um legado para a cidade,
como a descentralizagdo da gastronomia de valor. “Conseguimos fazer
com que as pessoas deixassem de frequentar a Zona Sul da capital para
circular em outras regides, redescobrindo um novo roteiro e opgdes de
comidas de raiz” (Jodo).

A andlise qualitativa das falas dos informantes apresentou que participar do evento CdB
possibilita para o consumidor uma agradavel experiéncia da degustagdo e de encontros
descontraidos com os amigos, descobrindo a cidade e seus talentos, o exercicio da
sociabilidade através gastronomia. O cendrio gastrondmico da cidade ganha novos destinos
para a descoberta de recantos e sabores, ficando assim mais viva. A decisdo de participar,
consumindo, avaliando e votando no concurso, bem como o grau de aderéncia e aceitacao
pelos consumidores demonstra que o CdB conseguiu difundir a ado¢do de ambientes atrativos
para a o convivio e lazer na cidade, onde o produto ofertado de consumo e cultura tornou-se
socialmente aceito e normativamente legitimo (HUMPHREYS, 2010a), atuando assim para o
desenvolvimento do mercado antes emergente para uma parte mais seleta de publico. O
processo de perceber os butecos como espagos de socializagdo e degustacao, foi resultante de
um esforco coletivo orquestrado inicialmente pelos organizadores, que fornecerem estrutura
diferenciada entre os empreendedores donos dos buteco e os consumidores (MUNIZ;
O'GUINN, 2001), que passaram a dar novo significado A experiéncia de consumo no buteco,

que legitimou o evento CdB (HOLT, 1995; HUMPHREYS, 2010a).

4.1.1 O crescimento de publico dos butecos: E o povo se “achega” mesmo!

Em todos os butecos visitados foi possivel perceber grande presenca de publico durante a
realizacdo do evento, reforcado pelos relatos dos donos e garcons dos butecos ao descreverem
o movimento febril durante o CdB. Foi percebida uma expressiva presenca feminina nos
butecos, o que corrobora com relatos dos proprietarios dos butecos sobre a mudanca do perfil

de frequéncia nos espacos dos butecos.
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O que eu mais gosto ¢ a movimentagdo... o aquecimento do comércio...
sabe... em todos os sentidos...os funciondrios ficam mais alegres para
trabalhar, a gente fica mais motivado... E um més gostoso (Amanda).

O aumento de publico promovido pelo evento ¢ comemorado pelos proprietarios e
colaboradores que relataram o aumento nas vendas e nos salrios, devido as taxas de servigo e
gorjetas, causando grande satisfagdo. Embora o aumento do nimero de clientes cause reflexos
na qualidade do atendimento, proprietarios e colaboradores alegam que esse desafio tenta ser
superado a cada ano para diminuir as reclamacdes com as filas de espera ou falta de mesas,

um item que causa desconforto ao consumidor.

Subir ao palco é uma vitdria e traz uma diferenga grande. Desde que ficamos
em terceiro lugar no Comida di Buteco, em 2018, senti meu publico aumentar
em 60%. (Informante da Observacao)

Clientes demonstraram sua satisfacio em compartilhar com amigos a experiéncia do
concurso, muitos levam amigos de outras cidades para os bares participantes. Apesar da regra
dos organizadores de ndo permitir a realizacdo de shows ou transmissdao de jogos, durante o
periodo do evento, como forma de incentivar a rotatividade de clientes, ndo foram ouvidas
queixas e as pessoas pareceram satisfeitas com a oportunidade de encontrar outras novas
pessoas nos ambientes descontraidos e com a diversidade de ambientes dos butecos. Véarios
grupos de consumidores organizam caravanas para fazer o circuito de visita de forma a

conhecer o maior nimero de butecos participantes.

Quando fui comegar no concurso, procurei me preparar, ¢ me diziam: 0,
vocé€ pega o seu publico didrio e multiplica por cinco, (...), antes, eram apenas
duas pessoas no atendimento, eu e meu filho. Hoje, sdo 13 funcionarios com
carteira assinada. Mesmo acabando o periodo do Comida di Buteco em
2019, eu ainda me sentia vivendo o concurso, teve fila na porta todo dia até
novembro e o petisco do ano deu até mais repercussdo que outros quando
fiquei em primeiro lugar. Em média, o giro de publico da casa aumentava 05
vezes, mas em 2019 aumentou até 14 vezes. O movimento da casa, antes
maior apenas aos fins de semana, hoje ¢ continuo, calculo um aumento em
torno de 20%%. (Jodo)

Os donos dos butecos também relatam satisfacdo com a Festa de Encerramento “Saideira”,
oportunidade de contato com o publico, divulgacdo e mais vendas de petiscos. Apenas na
“Saideira” os donos de butecos participantes pagam um percentual do faturamento da festa
para os organizadores, a titulo de contribuicdo para as despesas com locagdo do espaco e os

shows que se realizam.
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4.1.2 Prdticas gerenciais envolvendo organizagdo e estrutura fisica

A participagdo no evento exige dos donos dos butecos esfor¢o adicional de planejamento e
investimento em estrutura, como exigido pelos organizadores, que por seu turno apoiam, por
exemplo, com oferta de cursos em manuseio ¢ armazenagem de alimentos e treinamentos em
atendimento para colaboradores. Esse esforco ¢ compensado pelo aumento nas vendas como
também observado pelos pesquisadores Suzuki, Burkowski e Mesquita (2015) em estudo que
confirmou o retorno sobre investimento positivo para os butecos participantes, embora o
estudo ndo tenha conseguido apurar a totalidade dos custos envolvidos e ndo tenha tido acesso

as informagdes dos organizadores.

Foi criado o “Botecar”, ai nos participamos trés anos do Botecar... depois nos
voltamos para o Comida di Buteco, de novo, por qué muito melhor, muito
mais organizado, e nds estdvamos precisando, o movimento tinha caido
muito...(Alfeu).

Alguns donos de butecos ressaltaram que através da adesdo ao contrato de participagdo,
passam a se obrigar a melhorarem suas estruturas, praticas de higiene e atendimento, itens
avaliados pelo publico, além do petisco e da temperatura da cerveja. A adesdo ao contrato e
obediéncia aos seus termos incentiva a realizagdo de melhorias como construcao ou reforma

de banheiros, pintura e manutenc¢ao das instalacdes elétricas e hidraulicas.

O publico da 13* edigdo do Comida Di Buteco esta mais exigente. De olho
ndo s6 no sabor dos pratos, mas na higiene da cozinha e no bom atendimento,
os clientes se recusam a dar nota maxima para qualquer tira-gosto e cobram
criatividade e mais ousadia dos bares. Do outro lado do balcdo, os
proprietarios se desdobram para conseguir atender todas as exigéncias. (...) as
exigéncias do publico sdo reflexo do concurso. “Ha 15 anos, as pessoas iam a
esses bares e ndo encontravam um banheiro limpo. Hoje, por causa do
festival, os botecos tém mais estrutura. Com as exigéncias, o nivel dos pratos
esta mais alto” (Barto).

Dentre as dificuldades apontadas foram mencionadas: a adequagdo do funcionamento da casa
com o volume de publico, a gestdo de estoques e a contratacdo de bons funciondrios,
considerando que durante o evento ¢ comum duplicar o tamanho das equipes. Muitos
colaboradores contratados para o evento, a principio em cardter temporario, podem ser
mantidos pelos butecos, pois 0 movimento continua intenso mesmo apds o encerramento, pois

muitas pessoas mantém interesse em conhecer os petiscos que concorreram. As praticas
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envolvendo a melhor organizagdo e estruturas acabam por serem adotadas de maneira

definitiva, até mesmo considerando que o ambiente ¢ avaliado no concurso.

O trabalho de divulgacao e midia realizado pelos organizadores do evento CdB ¢ um grande
incentivo na atragdo de publico e como resultado, além do aumento de faturamento, parte do
publico que frequentou o evento retorna ao longo do ano, podendo assim acontecer
fidelizagdo de parte dos clientes. Os donos de butecos se mostram muito gratos aos
organizadores por terem sido escolhidos € quem entra para a competicao ndo deseja sair, €

quem saiu quer voltar.

Ao assinar o contrato de participacdo com os organizadores, os empreendedores donos dos
buteco se submetem a um conjunto de obrigagdes para garantir atendimento aos requisitos do
concurso e as praticas de divulgagdo. As ac¢des envolvendo essas obrigagdes configuram o
grau de legitimidade regulatéria, configurada pela aderéncia aos padrdes e regras
determinados pelos organizadores (SUCHMAN 1995; HUMPHREYS 2010a; ROSSONI,
2016).

Na estruturagdo do modelo de negocio, os organizadores adotaram um contrato que formaliza
conjunto de regras que permitem ag¢des de marketing, apoio a gestdo, monitoramento e
fiscalizagdo junto aos butecos signatarios. Segundo os organizadores, o contrato colabora com
a padronizagdo e prioriza¢ao do propdsito do CdB como a valorizagdo da cozinha de raiz, a
melhoria de estrutura dos butecos, merchandising de patrocinadores, estabelece regras de
selecdo os butecos participantes e regulamentos do concurso. Ao aderirem ao contrato os
butecos passam a estar submetidos a monitoramento, puni¢des e sangdes, mas também podem
usufruir de beneficios gerados na participacdo no CdB, configurando a presenga do processo
de legitimidade regulatoria do evento CdB (SUCHMAN 1995; HUMPHREYS 2010a;
ROSSONI, 2016).

A partir dos relatos das entrevistas foram identificadas as seguintes regras e praticas do

contrato de adesdo ao evento CdB:

= Fornecer copias da identidade, do CPF de um dos socios, contrato social, cartdo do

CNPJ e alvara de funcionamento emitido pelo Poder Publico;
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= Comparecer a sessdo de fotos para que sejam fotografados os pratos concorrentes e os
socios dos bares;

= Nao sdo aceitas inscrigoes de “refei¢des”, apenas de petiscos;

=  Comparecer a “reunido de abertura”;

» (Cada participante ¢ obrigado a dizer, “de forma clara e detalhada”, suas receitas, seus
ingredientes € 0 modo de preparar o prato;

= Os bares participantes devem permitir a “distribui¢do e afixagdo de pecas graficas de
divulgacdo do Comida di Buteco distribuidas e autorizadas pelo CDB e permitir agdes
de merchandising dos seus patrocinadores;

» A participagdo em festivais congéneres ndo ¢ permitida, salvo se prévia e
expressamente autorizado pelos organizadores;

» Participacdo obrigatoria de treinamento oferecido por “entidade com notério
conhecimento na area de alimentos e bebidas e/ou hotelaria, em parceria com o CdB;

» (Os bares devem permitir que artistas plasticos realizem instalacdo artistica no(s)
banheiro(s) dos butecos, permanecendo pelo periodo definido pelo CDB;

= (Comida di Buteco, podera manter promotores, patrocinadores e fiscais nas
dependéncias dos bares participantes;

= Qs participantes devem permitir a fotografia do bar, de sua fachada, do banheiro dos
proprietarios, dos funcionarios e dos clientes;

* Pelo menos a metade dos funcionarios dos bares participantes deve participar de
treinamentos previstos;

* Comparecer na “reunido de fechamento de avaliagdo do evento”;

= Nao ha cobranca de taxas para que os butecos participem do CdB.

Neste aspecto, pode-se observar a institucionalidade através da legitimidade regulatoria, a
aceitagdo do contrato de adesdo tem grande relevancia para estabelecer certa padronizagao,

sem destituir o carater empreendedor dos participantes.

Os esforcos dos empreendedores passam a fazer parte de uma construgdo coletiva de criagao
de valor do evento (SCHAU; MUNIZ JR.; ARNOULD, 2009). Outro ponto a destacar é o
conjunto de regras para escolher ou manter os bares participantes, os organizadores
estabeleceram como caracteristicas obrigatorias: que sejam pequenos negocios familiares, que
os petiscos sejam bem preparados e ndo podem ser estabelecimentos de rede. E muito

importante manter o perfil de diversidade e a énfase na cozinha de raiz. O discurso de
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valorizagdo dos butecos familiares e da cozinha de raiz ¢ um proposito aceito, socialmente
valido, coadunando a pratica com legitimidade normativa (SUCHMAN 1995; HUMPHREYS
2010; ROSSONI, 2016).

4.2 O petisco com ingredientes da cozinha de raiz: a atratividade pela releitura da

tradicao

Os butecos se esforgam na elaboragcdo de petiscos, buscando inovar nas receitas € na
apresentacdo, nao ha davidas que os petiscos concorrentes saem da normalidade dos cardapios
e passam a “estrelas” do evento como observado nas degustagdes realizadas. Surgem assim

receitas € nomes criativos ¢ bem-humorados de petiscos, uma tradi¢do do evento, como

descritos 0 QUADRO 7 para deleite do publico participante.

Quadro 7 - Petiscos e ingredientes principais— Edigdo 2019

(Continua)

Nome do Petisco

Ingredientes principais

Chicke'n Cheese
Deus Nao Joga Dados
Tudiporco
Quebra Torto Mineiro
Tuenti
Bem Combinado
Porquinho Alcodlatra
Futrica
Medalhao??S6 Que Nao, Vulcio!
Dedinho da Lia
Hélvio Guimaraes — Rasgando o Verbo
“Juntin” Que ¢ Bom
Especialidades do Jodo
Escondido na Mandioca
Leitdo no Vinho

Jeitim Mineiro

Peito de frango e queijo
Tapioca e queijo canastra
Carne de porco, queijo minas e pimenta biquinho
Costelinha, couve, mandioca e fraldinha
Abdbora, requeijdo, costelinha e umbigo de banana
Bisteca, mandioca, molho de panceta
Costelinha, mandioca, pimenta e gengibre
Lingua, amora e abobora
Carne moida, queijo e mandioca
Filet mignon, milho e mugarela
Maga de peito e moranga
Filet mignon, frango, azeitona e requeijao
Linguiga, jil6 e berinjela
Mandioca, pernil de panela e mugarela
Joelho de porco, couve, batata baroa e abacaxi

Rabada, mandioca e manteiga de garrafa
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Quadro 7 - Petiscos e ingredientes principais— Edi¢ao 2019

(continuagao)

Nome do Petisco

Ingredientes principais

Vim para Ficar
Trilogia Gastronomica

Maga du Amo

Fraguin T6 de Baconavida

A Casa da Sorte
Grandioso
Picanha do Chef
Bem Bom Mineiro
Combinado Da Pajé
Machaca 20
De 20 a 30
Mani
Os trés Patetas
20V
Os Trés Mosqueteiros
Lambiscano
Chico Bento
Vaca Desatolada
Bolinho Mineiro
Fim De Noite
Raiz de Minas
Tilapia do Chef
20 Comer
Santuario Pelas Gerais
Tanquim Mineiro
Oia Pro Cé Vé
Vegano di Buteco

Delicia dos Pampas

Lingua de boi, vinho e batata
Carne serenada, camardo, bacalhau e queijo
Maga de peito, linguiga, bacon, batatas ¢ cenouras
Frango, alho-poro, bacon, queijo minas e batatas
Carne de sol, cerveja preta, cogumelo funghi e batata baroa
Jarret de porco, milho verde, mostarda, queijo minas e batata
Picanha, cebola, mandioca ¢ manteiga de garrafa
Carne de boi, cebola roxa e chuchu
Copa Lombo, alho-poro, iscas de frango e queijo parmesdo
Carne de sol, pimentdes. Cebola, maxixe
Costela, fritas e molho.
Costela e creme de mandioca
Ragu de linguica defumada e poeira de torresmo
Costela de Acém, bacon, batata, creme de queijo e alho-pord
Carne de boi, frango, pernil, molho de laranja e batatas
Ossobuco e mandioca
Cha de dentro e vinho tinto
Costela de boi, mostarda, mandioca e manteiga de garrafa
Carne de boi, bacon, cachaga e queijo minas
Linguica, carne de panela, ovo e carne
Lombo, goiabada, queijo, pimenta e jild
Filet de tilapia, batatas e molho
Peito de frango, gengibre, creme de moranga e parmesao
Carne de lata, abacaxi, pimenta e ora-pro-nobis
Barriga de Porco, mandioca, cebola e molho de jabuticaba
Bolinho de torresmo e molho de rapadura
Berinjela, funghi, shitake.

Contrafilé, filet mignon, mostarda, mel e tomates
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Quadro 7 - Petiscos e ingredientes principais— Edi¢ao 2019

(conclusdo)
Nome do Petisco Ingredientes principais
Vegano di Buteco Berinjela, funghi, shitake.
Delicia dos Pampas Contrafilé, filet mignon, mostarda, mel e tomates
La em Casa Era Assim Porco de lata, banana-da-terra e carne de sol
Lata das Gerais Carne de latas: paleta de porco, costela de boi, batatas, molho de

mostarda e pimenta biquinho

20 x20 Jilo, linguicinhas, batata e molhos

Elaborada pela autora

O uso obrigatorio de ingredientes relacionados a comida de raiz, exigida pelos organizadores
para algumas edi¢des do evento, segundo observado, buscou manter o vinculo com a memoria
gastrondmica afetiva dos mineiros e suas tradi¢cdes culinarias. Por que ndo, comer torresmo
fora de casa?... As novas roupagens para os ingredientes simples e o convite ao encontro
tornou-se uma combinagdo atraente para as pessoas da cidade, sendo uma pratica constituinte

do que Holt (1995) conceituou de consumo por diversao.

Observou-se presente nas narrativas recorrentes dos organizadores, o protagonismo do
petisco, através da valorizagdo da cozinha de raiz, caracterizada pela utilizagao de técnicas da

culindria mineira e de ingredientes simples e locais.

A proposta de valorizar a cozinha de raiz ¢ uma pratica que configura legitimidade cultural-
cognitiva (SUCHMAN 1995; HUMPHREYS 2010a; ROSSONI, 2016), pois a cozinha e seus
ingredientes estdo presentes na historia das pessoas, a dimensao de consumo se associa a algo
compreensivel e coerente. A cozinha que tem raiz nas tradigdes familiares ¢ muito bem
elaborada pelos empreendedores, representados por nucleos familiares com origem em
cidades do interior do Estado. Através do concurso ¢ estimulada a criatividade das receitas
com ingredientes que pertencam a essa memoria culinaria afetiva dos consumidores, que

resulta em petiscos singulares que atraem a curiosidade do publico.

A cozinha de raiz mora no seio das familias e suas preferéncias, sdo referéncias embaladas
pela tradi¢do, que transbordaram para o exterior através dos petiscos oferecidos pelos bares,

uma espécie de resgate da sua identidade.
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A forca da cozinha de raiz e a oferta de ambientes com melhor estrutura e atendimento dos
butecos através do CdB, expressam praticas vistas de maneira positiva e concorrem para o
processo de legitimidade normativa do CdB (SUCHMAN 1995; HUMPHREYS 2010a;
ROSSONI, 2016), para sua dimensdo de legitimidade por consequéncias, onde a organizagao

apresenta resultados socialmente valorizadas.

Minha familia é arabe e n6s amamos cozinhar né. Para a gente a comida ¢
uma coisa importantissima na familia, na vida, ela faz parte de tudo né, ela
faz parte das alegrias (...) a gente divide tudo na mesa alegrias tristezas, €
tudo em volta de uma mesa sempre né (Paula).

O que ¢é comida de buteco? E o pé de porco, torresmo, linguiga a mandioca, o
caldo..., ¢ o popular, comecou a enfeitar os trem na mesa, ndo € buteco
mais... (Tiago).

Al eu comecei a fazer dobradinha, cada dia eu fazia uma coisa, pé de
porco Eu fui inventando... (Maria)

O mineiro tinha vergonha da sua culinaria, porque a nossa culinaria ¢ de casa.
Eu cresci comendo canjiquinha. Mas eu ndo ia em restaurante comer
canjiquinha. Ndo ia em restaurante comer feijdo tropeiro. A gente ia na
boemia porque na madrugada, os restaurantes chiques ndo ficavam abertos,
as pizzarias, os chineses, ndo ficavam abertos. A gente ia nos botecos ¢ comia
mexido, mas porque ndo tinha outros pratos. S6 que devagarzinho apareceu
um “Arroz com Feijao”. Depois veio o Cabaret Mineiro. Entdo o Cabaré
Mineiro comegou a botar gastronomia, e em frente, o0 Ramon e o Claudio
criaram o “Cozinha de Minas”, e ai era muito engracado, porque nds
mineiros, a gente tinha vergonha da nossa gastronomia (Simao).

A gastronomia mineira ¢ uma expressdo muito forte dentro do cenario
nacional, com identidade construida ao longo de séculos e validada
cotidianamente por mineiros e por quem passa pelo estado. Dentro dessa
historia, o Comida di Buteco estimulou o setor dos bares, inicialmente em
BH, realgando o apreco que o publico sempre teve por esse tipo de
estabelecimento. Foi bastante fortalecida a imagem (ja existente) da capital
mineira enquanto cidade boémia (Lucas).

Os relatos dos informantes descrevem que a maioria das receitas para o CdB sdo elaboradas a
partir de inspiragdes nas historias da cozinha de familia, com ingredientes sdo simples, de

facil acesso, como requer a cozinha raiz, proximidade e tradicdo do ingrediente.

Na degustagao dos petiscos especiais ofertados na edigdo, foi observada sua diferencia¢do dos
cardapios tradicional dos butecos, seja pela apresentacdo, seja pelos ingredientes utilizados.
Das degustacgdes realizadas nao podemos ressaltar algum que fosse de sabor duvidoso, os

aspectos qualidade e sabor, apresentacao e criatividade se fizeram presentes.
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Uma das poucas criticas ouvidas, durante a observacgdo, foi a dos donos de butecos que se
queixaram que a ndo indicacdo de ingredientes torna o processo criativo mais dificil. Por
outro lado, clientes alegam que as edigdes ndo deveriam ter ingredientes obrigatdrios dando
mais espago para a criatividade e diferenciagao dos petiscos. Para atender a esta demanda, os
organizadores adotaram a indica¢do de grupos de ingredientes como frutas ou sementes, para

dar mais liberdade de elaboragao aos butecos.

O ingrediente-tema desse ano ¢ o cereal (como o trigo e a cevada, usados nas
brejas) (Lucia).

O tema da edi¢do frutas  Dbrasileiras, essa ¢ uma forma
menos limitadora do que determinar um ingrediente, a0 mesmo tempo em
que confere mais unidade ao concurso do que
deixar o tema livre (Lucia).

Da observagdo apreendeu-se que as praticas difundidas pelo modelo de negdcio do evento
CdB alterou o ambiente e estrutura dos butecos participantes a0 mesmo tempo em que
fortaleceu vinculo com o padrdo socialmente arraigado na sociedade mineira e Belo
Horizontina, compreendendo o resgate da memoria afetiva da cozinha de raiz e do buteco
como espacgo de lazer. Esse grau de conformidade com padrdes socialmente aceitos configura
que ocorreu processo de legitimidade cultural-cognitiva, relacionada a institucionalizagao de
uma organizagdo a partir do conhecimento e compreensdo dos atores sociais, como ela ¢é
percebida nos esquemas cognitivos e culturais existentes. O evento CdB trouxe uma
referéncia comum com a historia e cultura mineira, o bar, espago de lazer tradicional e a

comida de raiz, presente no berco das familias.

As narrativas recorrentes sdo estratégias retoricas dos organizadores e empreendedores,
percebidas nas entrevistas com os organizadores, refor¢am a ideia do evento com importante
gerador de valor econdmico e ddo corpo a conjunto de acdes e escolhas que legitimam o

evento Comida di Buteco com reflexos no mercado (HUMPHREYS, 2010a).

Se nao fosse o Comida di Buteco, o bar tinha sido transformado em um saldo
de festas”, diz ele. “No dia em que a comitiva esteve aqui pela primeira vez,
eu estava no balcdo desabafando com a minha ex mulher, dizendo que ia
fechar o bar Se antes o bar empregava somente (...), hoje sdo 13 pessoas fixas
e mais e mais alguns freelancers durante os fins de semana (Joo).

(...) o concurso, que aconteceu entre os dias 15 de abril e 15 de maio,
registrou 450 mil votos, gerou cerca de 6.000 empregos, somou R$ 120
milhdes na cadeia de valor e impactou mais de 4 milhdes de pessoas. O
concurso tem contribuido para a manutengdo dos comércios participantes.
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Neste ano, vencemos o desafio de estarmos presentes em todo o pais. Foram
500 butecos em 20 cidades (Barto).

As analises mostram que, organizadores do CdB e os empreendedores donos dos butecos,
atores do mercado gastronomico de Belo Horizonte, interagiram de maneira convergente para
legitimar o evento CdB (GIESLER, 2012), angariando assim maior interesse dos
consumidores ¢ o desenvolvimento do mercado gastrondmico da cidade. O processo de
legitimagdo representou uma construcao plural, inerente ao conceito de sistemas sociais em
marketing, se desenvolvendo através de negociagdes discursivas e das praticas de multiplos

atores (SIEBERT; GIESLER, 2012).

A pratica dos organizadores de vincular a gastronomia e os ingredientes da cozinha de raiz
com o evento CdB, reforca a ideia de interagdo entre o prazer da degustacdo dos petiscos,
com a felicidade dos ganhadores e do publico, que participa da premiagdo. Nesse aspecto, o
evento d& corpo a dimensdo do consumo por diversdo presente em Holt (1995), quando os
elementos e praticas proporcionam a experiéncia de interacdo dos consumidores, uma

perspectiva interpessoal move o consumo.

Nessa perspectiva, a pratica do concurso, envolvendo os consumidores no processo de
votacdo através de diversos critérios € central, pois, para votar o consumidor tem que
consumir petiscos e outros produtos, tem que realizar a experiéncia, e portanto, interagir.
Participar representa aumentar o contingente de publico, gerando movimento e consumo. Ao
mesmo tempo em que o ambiente e estrutura de acolhimento do buteco ganha importancia
para o consumidor, a votacao instrumentalizou e empoderou os consumidores, que por seu
turno traz o reconhecimento para os empreendedores donos de butecos. A dindmica desses
atores no mercado carrega um grau de legitimidade instrumental, na sua dimensdo de
legitimidade de influéncia, onde os organizadores agem de forma esperada pelo publico que
por seu lado apoiam os organizadores por acreditarem nas trocas favoraveis especificas e que
seus interesses maiores estdo sendo defendidos (SUCHMAN 1995; HUMPHREYS 2010a;
ROSSONI, 2016).
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A natureza cultural do evento, representada pelo incentivo a comida de raiz e a criatividade,
aliadas a praticas gerenciais e de marketing, permitiram ao Cdb adesdo de publico e aumento

do volume de negdbcios e faturamento dos butecos participantes.

A andlise qualitativa indicou grau de legitimidade normativa do tipo “material”, com a
utilizagdo de recursos gerenciais, financeiros e de estruturas territoriais, e do tipo “retorica de
amplificacdao”, presente nas narrativas dos organizadores ao enfatizarem a diversdo e lazer. As
manifestagdes materiais e retoricas convergem mutuamente para se reforcarem, sendo que as
organizagdes podem ter varios graus de legitimidade, de diferentes tipos (HUMPHREYS,
2010a).

4.3 A atratividade do discurso: A transformacio da vida dos empreendedores donos dos

butecos

Em todas as entrevistas com os empreendedores donos dos butecos, foi relatado o orgulho de
ser dono de buteco participante do CdB. O evento proporcionou que ficassem mais
conhecidos, o apoio dos organizadores, a estratégia de divulgacdo bem-sucedida e midia
espontanea, trouxe maior publico e beneficios financeiros aos empreendedores e seus

colaboradores que ficam mais estimulados.

(...) Mudou tudo né! O negbcio que eu tocava antes, no espaco que esta vocé
esti vendo ai do lado era mercearia, com a chegada dos grandes
supermercados, eu acabei com o deposito da mercearia, que ja tava bem
caida, e fiz um barzinho com quatro mesas, isso foi 2000... Quando foi de
2003 para 2004 eu fui convidado para entrar no Comida di Buteco aonde que
foi a transformagdo toda minha e do estabelecimento (Tiago).

Dai a vida da gente comegou a mudar e comegou a melhorar, por exemplo, na
minha cidade ser dono de Buteco... nao € nada... mas o concurso comida di
Buteco mudou muito, a ideia de dono de Buteco ndo era nada hoje a gente ¢
dono de boteco! (Pedro)

Os funcionarios ficam mais alegres quando tem um evento né, ¢ que eles
ganham mais dinheiro, 0 Comida di Buteco acaba trazendo mais atracdes
para eles. (Tiago)

Durante o Comida di Buteco a gente gerava muitos empregos (...) a gente
costumava ter uns 05 gargons, na cozinha mais quatro ou cinco pessoas, no
balcdo mais duas pessoas. (...) a gente tinha que ter uma pessoa para
recepcionar, para poder fazer reserva de mesa, para poder ver os lugares né,
porque a ordem de chegada. Por que dava uma briga danada que a pessoa na
fila achava que a outra tinha passado na frente essas coisas... Entdo a gente
gerou muito, muito emprego! (Paula)
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Eles gostam eles adoram! Adoram Eles amam, adoram! E é porque gera uma
receita maior nesse més, a gente mais que dobra o salario deles né. Tem
sempre bonus, a gente sempre fez isso, sempre pagou a mais e sempre tinha
e fazia algumas gracinhas né para eles, algumas bonifica¢des (Paula).

Ao longo das edi¢des, houve, sim, transformacao na vida de muitos donos de
bares. Muitos passaram a ter, definitivamente, movimento muito maior do
que sempre tiveram. Ampliaram espago fisico, contrataram funcionarios,
modificaram servigos. E dentro de tudo isso, houve também valorizagdo das
pessoas por tras dos botecos (donos, cozinheiros, gar¢ons etc), reconhecendo
seus papeis enquanto empreendedores, enquanto figuras que emprestam suas
personalidades aos bares, enquanto cozinheiros talentosos (mantendo receitas
tradicionais ou criando outras que sejam dignas de reveréncia), enquanto
trabalhadores que fazem a diferenga (Lucas).

Figura 1 — 20 anos “Comida di Buteco” Edi¢ao 2019

Fonte: Produzida ela autora, 2019
“Saideira do Comida di Buteco”

Os informantes relataram que o advento da “prosperidade”, a partir da participagdo no CdB
impactou o negocio e as financas familiares. Muitos donos de butecos passavam sérias
dificuldades financeiras antes de participarem do evento. O impacto na vida desses
empreendedores e o sucesso de publico proporcionaram consequéncias socialmente
valorizadas, fazendo presente o processo de legitimidade por consequéncia e a legitimidade
estrutural, quando a organizacdo apresenta propdsito coletivamente valorizado e suas

caracteristicas estruturais € vista como valiosa e digna de apoio.

As historias de superacao e transformagdo de vidas dos empreendedores donos de bares sao
recorrentes nos depoimentos, como uma espécie de “mantra”, ilustrando a missdo propagada

pelos organizadores: “transformar vidas através da cozinha de raiz”.
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Queria devolver para o Comida di Buteco tudo o que ele fez por mim e pela
minha familia O tira-gosto foi o jeito que eu encontrei de fazer isso.
Washington Sheffield Grenfell do Ja T6 Inno (Jodo).

O depoimento dos empreendedores donos de butecos expressa o grau da legitimidade
normativa do CdB na sua dimensdo denominada “legitimidade estrutural”, quando o proposito
(missdo) coletivo dos organizadores ¢ valorizado e suas caracteristicas estruturantes sao vistas

como digna de apoio.

No discurso dos organizadores, a transforma¢do de vidas através da prosperidade, foi
construida através da unido de esfor¢os de varios agentes: os butecos, os consumidores,
entidades patrocinadoras ou parceiras, a midia e reconhecimento institucional por entes
publicos como as prefeituras de diversos municipios, governo dos estados de Minas Gerais e
Sao Paulo, e da imprensa Editora Globo, Programa Crianca Esperanca, como no esquema da
figura 2 elaborado e apresentado pelos organizadores no seu material institucional. Os
organizadores atribuem ao proposito do evento, ser fio condutor do carater identitario dos
consumidores, do envolvimento dos donos dos butecos, do apoio da midia, dos patrocinadores
e de entidades publicas. Os organizadores consideram que os bons resultados do evento
acontecem porque o evento € uma “corrente do bem”. A organizagdo atribui que cada um
desses atores, na medida de sua participagdo, contribuem na dindmica € com energia que
perpassa os elos dessa “corrente do bem”. Os bons resultados compartilhados decorrem do
esforco coletivo, assim todos se declaram beneficiados, e contribui para a comunica¢do
persuasiva. Os atores “retroalimentam” e possibilitam a “musculatura” para o negocio do

CdB:

A industria passou a ver o buteco como um lugar de posicionamento de
marca (...) tem que manter o dna do buteco, preservar o perfil (...) estamos
atras de historias de vida, (...) a gente tem cinco pilares que se retroalimentam
e sem um deles ndo ha o concurso: é o buteco, o publico, o patrocinador, o
poder publico e parceiros estratégicos, como hoje a Globo ¢ um parceiro
estratégico, fundamental né?! Entdo assim, sem esses atores ... talvez sem um
parceiro estratégico a gente ainda possa até sobreviver. SO que para a
musculatura que o “Comida” tem hoje, ele precisa dos parceiros também.
Publico e buteco, um sem o outro ndo tem. E o “Comida, di Buteco” nao
existe sem esses dois. Entdo, assim, publico ele ¢ tdo importante quanto € o
dono do buteco porque, na verdade o que € o “ Comida de Buteco”? Nada
mais do que uma demarcacdo, de um circuito. Entdo a gente vai ali, pega uma
lupa, sai olhando, encontra, coloca um roteiro, para que o publico veja, a
gente € a parte menos importante (Lucia).
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Figura 2 — A Corrente do Bem “Comida di Buteco’

DO BEM

Fonte: Apresentagdo de Resultados “Comida di Buteco” Edigdo 2019

Na apresentacdo institucional do CdB, sem mencionarem a metodologia, os organizadores
apresentaram os seguintes resultados na Edicdo de 2019 da “corrente do bem”: volume de
transagdoes de R$ 240 milhdes de reais na cadeia de valor; R$ 90 milhdes de reais de
movimentagdo no setor de Turismo; valorizagdo das cidades e geracdo de impostos e 15% de
crescimento nos empregos diretos. Os numeros declarados estdo relacionados com a
capacidade de geragdo de negocios do evento e a sua capacidade de lideranga no mercado, e
sao divulgados como atrativos e para mostrar no mercado seu desempenho econdémico. Nao
foi divulgado volume de negodcios gerados especificamente para os patrocinadores,

relacionados na FIG. 3.
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Figura 3 — Parceiros “Comida di Buteco”

BN

“ C

Fonte: Apresentagdo de Resultados “Comida di Buteco” Edigdo 2019

Embora os organizadores ndo detalhem a metodologia de apuragdo dos resultados
econdmicos, infere-se que os numeros divulgados acabem por contribuir com o processo de
legitimidade, pois fornecedores/ apoiadores do evento, empresas privadas, tem permanecido

parceiras do evento, vinculando a ele sua marca e praticas de merchandising.

4.4 A Midia Espontinea

Em todas as entrevistas realizadas com os empreendedores dos butecos houveram relatos de

como o CdB impactou a atividade através do aumento de publico.

Aumentou muito publico, de pessoas ndo s6 do bairro, mas da cidade toda,
recebendo pessoas do Brasil todo. Entendeu... inclusive do exterior, tudo em
virtude da publicidade, da propaganda, visibilidade, que o Comidas di Buteco
tem (Jodo).

Os relatos atribuem ao evento CDB e seus organizadores o aumento de publico, que ndo seria
alcancado pelo esforco individual de cada buteco. Os empreendedores reconhecem o
importante papel articulador dos organizadores na condug¢do de estratégias de divulgacdo e na

conquista do espaco na midia.
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Nos dados levantados, apurou-se que o CdB nasceu dentro de um agente de comunicagdo, a
Radio Geraes, e foi cuidadosamente concebido como um projeto de produto a ser vendido, era
um negocio com um proposito que foi idealizado e reverberou positivamente para
consumidores, empresas apoiadoras e patrocinadoras. Concebido para o publico A e B,

acabou atingindo outros segmentos da sociedade.

Réadio Geraes FM, que era uma emissora de radio de Belo Horizonte.
Infelizmente, ela ndo existe mais, era uma emissora focada para o ptblico A e
B adulto, muito segmentada, era radio mais segmentada da cidade de Belo
Horizonte. Essa radio pertencia a um dos socios do Banco BMG, o filho
cacula do Guimarées, ¢ havia na radio uma preocupac¢do muito grande. A
Geraes foi pioneira em trazer ao radio determinadas tematicas. Entdo 14 em
noventa e oito, a gente teve a ideia de fazer um programa de gastronomia em
radio. Ndo tinha nenhuma radio no Brasil que tivesse um programa de
gastronomia ¢ tinha um desafio que uma coisa a se fazer um programa de
gastronomia na TV onde a pessoa pode dar aula de gastronomia, (...) ¢ outra
coisa falar sobre comida no radio, (...) que é s6 um sentido da audicdo, que
esta ali aberto para pra vocé falar sobre a comida (Lucia).

Eu demorei meses para colocar o “Comida” na rua, como projeto, como
produto para a radio vender, porque eu achava que enquanto ele ndo tivesse
um nome, que posicionasse a natureza dele, a genética dele, ele ndo seria
compreendido, e ai um dia eu estava lendo (...) a Folha de Sdo Paulo ¢ uma
coluna do Josimar Melo, era entdo critico de gastronomia da Folha, e o
subtitulo da coluna dele era comida de boteco de paulistano, onde ele falava
do sanduiche de mortadela do Mercaddo. Na hora que aquilo, carambal!!! (...)
temos o nome do negécio: “comida de buteco” (Lucia)

Jodo (...) ndés temos uma agéncia de publicidade, mas vocé me autoriza a
contratar outra pessoa da criar marca deste negdcio, porque eu acho que a
gente vai ter um trabalho muito forte de posicionamento para até que 0 nosso
ouvinte entenda que a gente ta falando de butiquim, pé sujo (Lucia).

De acordo com material de apresentacao aos donos do butecos elaborado pelos organizadores,
e cedido para conhecimento e citacdo neste estudo, a edicdo 2019 do CdB gerou volume de
midia espontanea da ordem de R$ 160 milhdes de reais, apresentando 15% de crescimento em
relacdo a edicdo anterior. Informantes relatam que a midia espontanea ¢ importante, pois gera
divulgacdo de contetdo de forma voluntaria e gratuita através dos diversos meios de
comunicac¢do, blogs de jornalistas, redes sociais dos consumidores ou outras plataformas. A
divulgacdo na midia reflete a imagem do evento e o crescente interesse dos consumidores e
como as agdes dos organizadores sdo percebidas pelo mercado, A cobertura da midia
corresponde aos esfor¢os de divulgacdo dos organizadores na medida em que dao maior
intensidade de amplificacdo e extensdo, além de ser ponte entre diferentes pontos do processo

de legitimacao (HUMPHREY, 2010a).
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Os discursos amplificados pela midia destacam os aspectos do evento como os valores
culturais que corroboram com a sua legitimacdo. Os informantes Lucia e Bartd relataram que
a midia espontanea, traz importante conteudo e informagdes sobre o evento como narrativas
sobre a valorizacao da gastronomia local e a comida de raiz. Informagdes sobre os petiscos
concorrentes e ingredientes, detalhes sobre as receitas e o servigo do evento. Também sdo
descritas a expectativa de publico e faturamento dos butecos participantes, historias de
transformagao na vida dos empreendedores donos dos butecos participantes, a satisfacdo do
publico, o crescimento do evento no cendrio da cidade e a expansao para outras cidades, a
manifestagdo favoravel de entidades publicas e privadas, o compromisso do evento com o

apoio aos pequenos negodcios familiares e sua aderéncia a cultura “butequeira”.

Os informantes ainda ressaltaram que o volume de midia espontanea gerada sobre o evento
CdB endossa como o evento ¢ importante para o cenario gastronomico da cidade de Belo

Horizonte, sendo porta voz de sua expressao cultural e material.

A gente faz a assessoria de imprensa né, mas, assessoria de imprensa para
qué? Para gerar midia espontdnea. A gente compra midia, eu compro
outdoor, mobilirio urbano né? E a midia que a gente compra.
Ento assim, existe uma cobertura absurda da comida de boteco, até pautas
internacionais. (Lucia)

Entdo ...assim... tem um carinho por parte da imprensa também, que ¢ muito
legal! Muito legal, é espetacular!!!(Lucia)

A partir da anélise qualitativa das informagdes da pesquisa buscou-se mostrar que o evento
CdB ¢ fruto de um exercicio de construcao social, possibilitando uma experiéncia de consumo
onde diversos atores envolvidos incorporam praticas nos seus papéis constituintes. Através
das negociagdes discursivas, praticas e sua habitualizacdo e da comunicagdo persuasiva, os
atores interagem e moldam a realidade, legitimando o evento CdB, realizando o trabalho
institucional dos seus pilares, notadamente: os empreendedores organizadores ou donos dos
butecos e os consumidores. A partir da perspectiva da Teoria Institucional adotada neste
estudo, as praticas, tidas como ag¢des, técnicas, discursos e procedimentos socialmente aceitos
€ em consonancia com o0s principios estruturais, através do processo de legitimagdo obtém a
aceitagdo normativa no ambiente social, tornam-se legitimas ao serem endossadas ou serem

vistas de maneira positiva.
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Este estudo sobre o evento CdB apresentou que o trabalho institucional dos empreendedores
possibilitou praticas, interesse e divulgacdo como significado para a constru¢do de um
comportamento coletivo, tema ainda pouco estudado segundo Schau, Muiiiz Jr. e Arnould
(2009) e descrito como fruto de agdes desenvolvidas que criam valor coletivo e utilizam a
constru¢ao de comportamento colaborativo de forma uniforme ou sistémica. Neste trabalho,
empreendedores e gestores encorajam as praticas que fomentam envolvimento e fideliza¢ao
de consumidores com o evento. As praticas, agdes sociais, se tornam conhecidas, sdo

repetidas e dao forma ao trabalho de legitimacao (SCHAU; MUNIZ JR.; ARNOULD, 2009).

As praticas sociais identificadas nesta pesquisa e que legitimam o evento CdB, dao
significado as relagdes de consumo e influenciam o mercado gastrondmico de Belo Horizonte.
Elas concorrem para incentivar a participacdo massificada de consumidores (MUNIZ;
O'GUINN, 2001), permitindo os objetivos de geracao de valor econdémico e do consumo por
diversdo (HOLT, 1995). As praticas adotadas atuam e resultam em trés eixos centrais no
processo: ressignificagdo dos butecos como espaco de socializagdo e degustagcdo; o discurso
da midia espontanea e a releitura criativa da cozinha de raiz. Observando as modalidades de
legitimidade, as de grau normativo contemplam técnicas e procedimentos com aceitacdo
social e propositos coletivamente valorizados e se relacionam com a realizagao do concurso e
seus requisitos como a qualidade do petisco, obrigatoriedade de utilizacao de ingredientes de
cozinha de raiz e incentivo a criatividade, temperatura da cerveja; a adog@o de boas praticas
de atendimento e higiene e oferta de boa estrutura fisica e banheiros; o treinamento dos
empreendedores donos dos butecos em boas praticas de gestdo, armazenamento € manuseio
de alimentos, e logistica e treinamento de colaboradores. Estas praticas também tem grau de
legitimidade instrumental, pois sdo percebidas como uma de troca favoravel convergindo na
relatada experiéncia agradavel de consumo e diversdo, nos resultados economicos de geragao

de renda e emprego e na transformagdo na vida dos empreendedores donos dos butecos.

As praticas adotadas relacionadas ao grau de legitimidade cultural-cognitiva, por estarem em
conformidade com os padrdes socialmente aceitos e esquemas cognitivos e culturais
existentes, sdo os requisitos de valorizacao dos ingredientes da cozinha de raiz, incentivo a
criatividade e fusdo da experiéncia de consumo agradavel com a cultura “butequeira”,
incitando identificagdo dos consumidores com lembrangas da cozinha de raiz. As praticas
compartilhadas no evento CdB estreitam os lacos da gastronomia como espago de relagdes

sociais e articuladora de identidades (ZANETI, 2017) com a cozinha de raiz como amalgama
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com a historia afetiva dos consumidores, fornecendo o significado de natureza cultural-

cognitiva.

A adesdo ao contrato de participagdao no evento, as regras de votacao que sdo seguidas pelo
publico consumidor e jurados e a fiscalizagdo gerenciada pelos organizadores configuram as
praticas de grau de legitimidade regulatoria, representando aspectos mais formais de
aderéncia a padrOes, regras, regulamentos, sujeitando os adotantes a punigdes sangoes,
condi¢do compensada pelos beneficios da pratica. O contrato de adesdo ao evento CdB
representa um conjunto de boas praticas gerenciais que permitem padroniza¢do de estrutura
fisica, de atendimento ¢ de gestdo da qualidade no servico e na criagdo dos petiscos, sem

representar a perda da identidade ou autonomia dos butecos participantes.

Esse trabalho buscou contribuir para o entendimento do processo de legitimagdo de um
modelo de negdcio no ambito da Economia Criativa, o evento Comida di Buteco, € como o
trabalho institucional, através do compartilhamento de praticas e o processo de legitimacao,
afeta o comportamento de atores envolvidos € o mercado em uma determinada estrutura
sociocultural. Na realizagdo deste trabalho institucional convivem, concomitantemente, graus
de legitimidade normativa, cultural-cognitiva, regulatoria, suas dimensdes e praticas
relacionadas. O evento CdB torna-se resiliente, através de elementos de natureza cultural-
cognitiva, normativa e reguladora que combinados com suas atividades e recursos, ganham

significado para a vida social (HUMPHREYS, 2010b).

Como estratégia de conquista de seu propodsito, os empreendedores do evento CdB
estabeleceram regras e disseminaram praticas de avaliagdo e gestdo adotadas integralmente
pelos empreendedores donos dos butecos, e que retroalimentam a dindmica de sua
legitimidade. O proposito de valorizacdo da comida de raiz foi um quadro que resgatou
significados envolvendo a gastronomia e o espago de buteco. O proposito do CdB divulgado
por estratégia de marketing e pela midia ajudou a agregar a agdo de vérios interessados para
atuar e fortalecer o mercado gastrondmico. As praticas identificadas na pesquisa, contribuiram
para o processo de legitimacao do evento CdB, através da percepcao generalizada de que as
acoes promovidas no ambito do evento sdao desejaveis ou apropriadas dentro de algum sistema

socialmente construido de normas, valores, crengas ¢ definigoes. (SUCHMAN, 1995).
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As praticas envolvidas e seu processo de legitimacao possibilitaram a aceitagdo e crescimento
do evento, criando sinergia e vinculos com os atores envolvidos e a constru¢do de uma
imagem de cidade mais inclusiva e criativa. O CdB passou a ser referéncia na agenda de
eventos da cidade de Belo Horizonte e também em outras cidades do Brasil. O CdB foi
incluido no calendério de eventos da cidade e no dossié publico preparado para a UNESCO,
tendo sido apresentado, dentre outras iniciativas, como demonstragio da vocagdo
gastronomica da cidade, um reconhecimento de sua contribui¢dao para o desenvolvimento do

mercado gastronomico da cidade.

As praticas percebidas neste estudo, demonstram que ocorreu um esforgo cooperativo através
de conexdes sociais, trabalho e legitimidade discursiva de empreendedores e apoiadores do
CdB (LAWRENCE; SUDDABY, 2006). Como estudado por Suchman (1995), a evolucao e
protagonismo do CdB foi legitimada pois suas agdes eram desejaveis ou apropriadas dentro
do sistema socialmente construido por normas, crengas e valores culturais, representativas na

sociedade brasileira.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo observou as perspectivas tedricas da cultura e consumo para compreender como a
heterogeneidade ¢ gerenciada pelos diversos atores do mercado e como estes podem trabalhar
para promover mudangas e desenvolver mercados (SCARABOTO; FISHER, 2012). Foi
utilizada a Teoria Institucional e o conceito de Legitimidade (SUCHMAN 1995;
HUMPHREYS 2010; ROSSONI, 2016), e a visao sociologica de como os atores se
movimentam nos mercados, entendidos como sistemas sociais complexos (ERTIMUR;

COSKUNER-BALLIL 2015; GIESLER, 2012; DOLBEC; FISHER, 2015).

Os preceitos da visdo institucional nos ajudam a entender como os atores interessados
trabalham através de estratégias envolvendo recursos, praticas gerenciais, conexodes sociais,
trabalho e legitimidade discursiva de empreendedores e apoiadores para influenciar
instituicdes e contextos (LAWRENCE; SUDDABY, 2006). As ideias e praticas difundidas e
adotadas atribuem significado aos mercados, concorrendo para sua legitimagdo ou
deslegitimacdo, e por meio de gestdo estratégica alcancavel, os atores podem orientar os
mercados (NOJGAARD; BAJDE, 2020). Nesta dinamica, os mercados possibilitam aos
consumidores transformar significados codificados no consumo em manifestacdes pessoais e

coletivas que expressam identidade e estilo de vida (ARNOULD; THOMPSON, 2015).

Os atores envolvidos no Cdb e destacados neste estudo, empreendedores organizadores,
empreendedores donos dos butecos, € consumidores, foram observados por meio de percurso
metodoldgico com abordagem qualitativa, através de: observacdo ndo participante e
entrevistas em profundidade. Como observado, estes atores atuaram através da adogdo e
divulgacdo de varias praticas que tornaram o evento resiliente e representativo para o cenario
gastronomico de Belo Horizonte. Os organizadores estabeleceram regras, formalizadas junto
aos donos de butecos através de contrato de adesdo, ofertaram praticas de gestdo e
monitoramento que reforcavam a necessidade de aprimoramento dos requisitos da votagao
para a escolha do melhor buteco: Qualidade do Petisco - Atendimento - Higiene —
Temperatura da bebida. Também adotaram critérios para escolha dos butecos que priorizam
as caracteristicas de empresa familiar e da énfase na comida de raiz. Os requisitos sao
importantes elementos de natureza regulatoria para que os butecos alcancem ambientes mais
agradaveis e ofertem petiscos atrativos e de qualidade, que s3o valorizados pelos

consumidores, que por seu turno, se sentem empoderados com o processo de votagdo. Com o
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aumento de publico os donos dos bares passam a ter maiores beneficios econdmicos com
aumento da renda. Os donos de butecos sdo cooptados pela criagdo de valor econdmico e pela
valorizacdo do buteco, pelo resgate da cozinha de raiz com a qual eles tém habilidades e
saberes, pelo trabalho de divulgacao e volume de midia espontanea que os organizadores do

evento conseguem atrair para o evento.

Esta pesquisa pretende contribuir para o avanco de estudos sobre trabalhos institucionais e
processos de legitimacdo de mercados com ambito na Economia Criativa, identificando
praticas, entendidas como sendo conjunto de agdes sociais compreendendo processos de
tomada de decisdo, discursos, recursos, conceitos e regras, compartilhados por diversos
interessados, e que através de processo de legitimacgdo, desenvolvem mercados (DOLBEC;

FISHER, 2015; HUMPHREYS, 2010).

O trabalho trouxe evidéncias de que as praticas promovidas pela organizagdo Comida di
Buteco, empreendedores donos dos butecos e consumidores, levaram ao processo de
legitimagdo, demonstrando que suas agdes foram desejaveis ou apropriadas dentro de um
sistema socialmente construido de normas, valores e crencas (SUCHMAN, 1995). Na
dindmica do CdB apareceram os tipos de legitimagdo: normativa, regulatoria, cultural-
cognitiva, instrumental e suas dimensdes. Os organizadores agem da forma esperada pelo
publico e butecos, que por seu lado apoiam os organizadores por acreditarem nas trocas

favoraveis especificas e que seus interesses maiores estdo sendo defendidos.

Os organizadores definem o “Comida di Buteco” como um evento envolvendo um concurso
que tem o objetivo de resgatar os butecos auténticos, definindo sua missdo como:
“transformar vidas através da cozinha de raiz” - o buteco como extensdo de sua casa
(COMIDA..., 2019). Este estudo revela o CdB como uma entidade com forte trabalho
institucional, com diversos interesse comerciais, que possibilita uma definicdo mais
abrangente do evento: O “Comida di Buteco” ¢ um modelo de negocio que utiliza diversas
praticas multidisciplinares dentre elas a organizagdo de um concurso para eleger a melhor
experiéncia gastronomica de consumo envolvendo butecos nas cidades onde atua, com énfase
em aspectos culturais como o protagonismo da cozinha de raiz e dos pequenos
empreendedores e seus saberes culinarios, com forte trabalho de gestdo de marketing para

adesdo dos donos de butecos escolhidos e para geracdo da midia espontanea com conteudo
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persuasivo. As agdes coletivas destes atores criam valor para o evento e desenvolvem o

mercado gastrondmico.

Foi fator constituinte relevante no processo de legitimacdo o plano de marketing dos
organizadores do CdB que detinham a necessaria compreensao do ambiente cultural, acesso a
informacdes e conhecimentos estratégicos: conhecimento de gastronomia, articulagdo com a
midia através de apoio e recursos da Radio Geraes, que foram utilizados para posicionar o

evento, como um produto inovador perante multiplos interessados.

Este trabalho pretendeu ainda contribuir no campo de pesquisa de cultura e consumo na
medida em que explora o conceito de trabalho institucional coletivo na criacao de valor
coletivo e desenvolvimento de mercado, ainda pouco estudado, ¢ ainda demonstrar que a o
esforco de desenvolvimento do mercado gastrondmico ndo foi fruto de uma disputa de

mercado, mas de consolidagdo, conforme, Schau, Muiiiz Jr. ¢ Arnould (2009).

Legitimidade do CdB foi consolidada pela ado¢do de praticas gerenciais, regras e conceitos
que resultou em ressignificado dos butecos como espacos de socializagdo e degustacdo se
reconectando com aspectos cognitivos e valores culturais presentes no mercado, mas que
antes eram subvalorizados pelos consumidores, que viam os butecos como um negocio de
menor valor social. O evento revelou-se fruto de exitoso trabalho de segmentacdo e venda de
proposito com a unido de praticas de gestdo para desenvolvimento de atividades com viés

cultural e o trabalho coletivo dos atores observados.

Em trabalho sobre a influéncia do CdB na ressignificagdo da cultura de bar em Salvador,
Castro (2016) afirmou que essa influéncia se da sobre um paradoxo entre a melhoria das
estruturas fisicas, qualidade de produtos e do atendimento dos butecos participantes € uma
frequéncia de publico direcionada a lugares um pouco mais sofisticados, o que pode
contribuir para um afastamento da temadtica comida de raiz em fun¢do de um processo de
“gourmetizacdo” do petisco. Na direcdo contraria, este trabalho observou que no evento CdB
a “glamourizagdo”, ou “gourmetizagao” dos petiscos nao representa um paradoxo ameacador,
mas uma expressao dos movimentos motivados pelos interesses dos atores, € que em certos
momentos, serviu para quebrar o paradigma de que comida di buteco ¢ comida de baixa

qualidade, aumentando a percep¢do diferenciada de valor, A alta gastronomia vem buscando
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referéncias na cozinha de raiz, reconhecendo o valor dos saberes culinarios e ingredientes a

ela relacionados, ocorrendo mais uma relagdo dialogal do que antagdnica.

Uma limita¢ao desta pesquisa ¢ o enfoque em um unico modelo de negdcio e em parte dos
atores do CdB: organizadores, consumidores ¢ donos dos butecos. Uma sugestdo para
pesquisas futuras ¢ avaliar a dindmica de mercado, praticas e estratégias de outros negdcios da
Economia Criativa, bem como estender a pesquisa a outros atores do CdB como:
patrocinadores, entidades da midia, entidades publicas, identificando outras praticas

especificas e papeis destes atores, ou a ocorréncia de outros tipos de grau de legitimidade.

Outra sugestdo interessante de pesquisa ¢ a compreensdo de como se deu o processo de
democratizacdo dos ambientes dos butecos com o aumento do publico mais jovem e do
protagonismo alcangado pelas mulheres como consumidoras, em ambientes antes
frequentados majoritariamente pelo publico masculino, quais as agdes e percepgdes
especificas e impacto mercadoldgico, em posicionamento e segmentacdo, por exemplo, dessa
mudanga de perfil, como as marcas envolvidas no CdB se manifestaram sobre a questao etéria

e do género.

Referéncias importantes da teoria sociologica de constru¢do dos mercados serviram de
inspiracdo para este trabalho, mas também a crenca na importancia da intera¢do entre as
pessoas, a forca da conexdo e da centralidade de aspectos culturais para gerar bem estar. Os
petiscos ofertados pelos butecos no CdB sdo frutos de vivéncias pessoais, cultura regional e
processo criativo e representam o “renascimento” da cozinha de raiz através do processo de
legitimagdo do negocio, do arranjo de partes que representa o evento Comida di Buteco. O
petisco € a ressurgéncia, em nova roupagem de um traco cultural e identidades adormecidas.
Os petiscos dos butecos participantes do CdB sdo expressao da gastronomia contemporanea,
resgatando a memoria afetiva de um povo, transformando a cidade em um campo de

experimentacao.

As préticas identificadas que contribuiram com seu processo de legitimacdo do evento CdB
abrangeram trés eixos de centralidade: ressignificagdo dos butecos como espago de
socializacdo e degustacdo; o discurso da midia espontanea e a releitura criativa da cozinha de
raiz. Esta combinagdo resultou em um bem-sucedido modelo de negdcio, que contribuiu com

o desenvolvimento do mercado gastronomico da cidade de Belo Horizonte, gerou renda e
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emprego, os espacos dos butecos que passaram a ser mais inclusivos e diversos. Esse modelo,
sua forma de institucionalizacdo e legitimacdo, pode ser avaliado para adocdo em outras
atividades da Economia Criativa, de forma a desenvolver outros mercados relacionados a
atividades criativas e culturais, com a valorizacao dos saberes das pessoas da cidade como um
ativo estratégico na busca de solugdes endogenas, para enfrentamento das crises econdmicas e
das mudangas contemporaneas no mercado de trabalho. E preciso pensar em novos caminhos,

sustentaveis e inclusivos, para revitalizagdo e desenvolvimento de todas as cidades.

Esta pesquisa contribuiu para compreensao do processo de desenvolvimento de mercados, sob
a oOtica da institucionalizagdo em seu conceito de legitimagdo e os fatores normativos,
cultural-cognitivos, regulatorios e instrumentais que lhe conferem validade cognoscitiva e
dignidade normativa. Esta compreensdo pode oferecer uma agenda de elementos estratégicos
para promover interagdes e construgdes sociais que influenciem o comportamento dos
consumidores € as estruturas socioculturais. Buscou-se assim mais conhecimento, elementos e

ferramentas conceituais para o processo de tomada de decisdo de gestores publicos e privados.
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ANEXO A - Termo De Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Projeto CAAE: 30266620.1.0000.8507 aprovado pelo Sistema CEP/CONEP, em 14 de abril de 2020.

Prezado (a) Senhor (a) ,

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada: Por quem os petiscos dobram: As praticas
de empreendedores e consumidores que consolidam a releviancia do evento “Comida di Buteco” para o
mercado gastrondomico de Belo Horizonte, uma analise a luz da Assemblage Theory.

Este convite se deve ao fato de vocé ser participante ou ter participado de edigdoes do evento Comida di Buteco,
na condi¢do de empreendedor (a), dono de estabelecimento ou de consumidor (a) , o que seria muito util para o
andamento da pesquisa.

O pesquisador responsavel pela pesquisa ¢ Alzira Alice de Souza, RG M. 1659-140, mestranda em
Administragdo no Centro Federal de Educag@o Tecnoldgica de Minas Gerais, em Belo Horizonte, no Estado de
Minas Gerais (CEFET/BH-MQG). A pesquisa refere-se ao contexto do evento Comida di Buteco em Belo
Horizonte, sendo seu particular interesse compreender como as interagdes, praticas e decisdes de atores
envolvidos no evento “Comida di Buteco” afetam a dindmica do mercado gastronémico da cidade de Belo
Horizonte/MG, consolidando sua relevancia, a partir da visdo do referencial tedrico proposto. Para responder a
esta questdo, emprega-se uma pesquisa qualitativa descritiva. Os dados serdo coletados mediante o emprego de
diferentes instrumentos como netnografia (analise de conteudo de sites publicos), observacao nio participante do
pesquisador e entrevistas semiestruturadas junto a empreendedores e consumidores envolvidos no evento.
Entendo que a pesquisa se justifica devido a importancia que os eventos gastrondmicos vém ganhando na cidade
de Belo Horizonte, contribuindo com a movimentagao turistica, renda e geragdo de empregos, tendo sido Belo
Horizonte eleita em 2019 “Cidade Criativa da Gastronomia” pela Organizagdo das Nagdes Unidas para a
Educagido, a Ciéncia ¢ a Cultura (Unesco). A pesquisa encontra-se em fase de coleta de dados e aprimoramento
do referencial teorico.

O participante contribuirda com a pesquisa na medida em que suas agdes, movimentos e escolhas como
participante do evento Comida di Buteco, percebidas pelo pesquisador, ajudardo na compreensdo de como
afetam a dindmica do mercado gastrondmico da cidade de Belo Horizonte/MG, consolidando sua relevancia.

A pesquisa podera gerar baixo risco na medida em que no processo de entrevista podera ocorrer algum
constrangimento, desconforto, medo, vergonha, estresse e cansago. Como medida mitigadora o processo de
entrevista devera ser realizado, com calma, em local e horario pré-estabelecido pelo entrevistado, oferecendo
tranquilidade e respeito a disponibilidade do entrevistado, alinhando o tempo que o entrevistado podera estar
dedicado a entrevista.

Os participantes terdo como beneficio direto a informag&o sobre os resultados da pesquisa, onde serdo descritas
como as interagdes e suas escolhas contribuem para a consolidagdao do evento. Os participantes também terdo o
beneficio indireto de refletir sobre como as agdes e escolhas individuais contribuem para o resultado coletivo do
evento, conhecendo as propriedades emergentes que corroboram com sua evolugdo e consolidam espago do
evento no mercado gastronomico de Belo Horizonte.

Como participante de uma pesquisa e de acordo com a legislagdo brasileira, vocé ¢ portador de diversos direitos,
além do anonimato, da confidencialidade, do sigilo e da privacidade, mesmo apods o término ou interrupcao da
pesquisa. Assim, lhe é garantido:

= A observancia das praticas determinadas pela legislagdo aplicével, incluindo as Resolugdes 466 (e,
em especial, seu item IV.3) e 510 do Conselho Nacional de Saude, que disciplinam a ética em
pesquisa e este Termo;

= A plena liberdade para decidir sobre sua participagdo sem prejuizo ou represalia alguma, de
qualquer natureza;
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= A plena liberdade de retirar seu consentimento, em qualquer fase da pesquisa, sem prejuizo ou
represalia alguma, de qualquer natureza. Nesse caso, os dados colhidos de sua participacdo até o
momento da retirada do consentimento serdo descartados a menos que vocé autorize explicitamente
0 contrario;

= O acompanhamento ¢ a assisténcia, mesmo que posteriores ao encerramento ou interrup¢do da
pesquisa, de forma gratuita, integral e imediata, pelo tempo necessario, sempre que requerido e
relacionado a sua participag@o na pesquisa, mediante solicitagdo ao pesquisador responsavel;

= O acesso aos resultados da pesquisa;

= O ressarcimento de qualquer despesa relativa a participagdo na pesquisa (por exemplo, custo de
locomog@o até o local combinado para a entrevista), inclusive de eventual acompanhante, mediante
solicitagcdo ao pesquisador responsavel;

= A indenizagdo diante de eventuais danos decorrentes da pesquisa;

= O acesso a este Termo. Este documento ¢ rubricado e assinado por vocé e por um pesquisador da
equipe de pesquisa, em duas vias, sendo que uma via ficard em sua propriedade. Se perder a sua
via, podera ainda solicitar uma copia do documento ao pesquisador responsavel.

Qualquer duvida ou necessidade — nesse momento, no decorrer da sua participagdo ou apds o encerramento ou
eventual interrupg¢do da pesquisa — pode ser dirigida ao pesquisador, por e-mail: alziraalice?l(@gmail.com,
telefone (31) 99795-1482 ou pessoalmente.

Se preferir, ou em caso de reclamacdo ou denuncia de descumprimento de qualquer aspecto ético relacionado a
pesquisa, vocé poderd recorrer ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP) do Centro Federal de Educacio
Tecnoldgica de Minas Gerais (CEFET-MG), vinculado a8 CONEP (Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa),
comissoes colegiadas, que t€m a atribuicdo legal de defender os direitos e interesses dos participantes de
pesquisa em sua integridade e dignidade, e para contribuir com o desenvolvimento das pesquisas dentro dos
padrdes éticos. Vocé podera acessar a pagina do CEP, disponivel em:<http://www.cep.cefetmg.br> ou contata-lo
pelo endereco: Av. Amazonas, n. 5855 - Campus VI; E-mail: cep@cefetmg.br; Telefone: +55 (31) 3379-3004 ou
presencialmente, no horario de atendimento ao publico: as tergas-feiras: 12:00 as 16:00 horas e quintas-feiras:
07:30 as 12:30 horas.

Ao assinalar a opgdo “aceito participar”, a seguir, vocé atesta sua anuéncia com esta pesquisa, declarando que
compreendeu seu objetivo, a forma como ela sera realizada e os beneficios envolvidos, conforme descri¢do aqui
efetuada. Declara que é de livre e espontinea vontade que estd como participante desta pesquisa, que leu
cuidadosamente este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

Para formalizar sua opgdo de participar da pesquisa, pego-lhe que rubrique todas as paginas deste Termo,
identifique-se e assine a declaragdo a seguir, que também deve ser rubricada e assinada pelo pesquisador.

DECLARACAO

Eu, , abaixo assinado, de forma livre e esclarecida, declaro que aceito
participar da pesquisa como estabelecido neste TERMO.

Assinatura do participante da pesquisa:

Assinatura do pesquisador:

Belo Horizonte, de de20

Se quiser receber os resultados da pesquisa, indique seu e-mail ou, se preferir, endereco postal, no espago a
seguir:



mailto:alziraalice21@gmail.com
http://www.cep.cefetmg.br/
mailto:cep@cefetmg.br

104

ANEXO B - Roteiro para Entrevista em Profundidade

Evento COMIDA DI BUTECO - Belo Horizonte / MG

Roteiro para Entrevista em Profundidade

Perguntas para os Empreendedores

A | Qualificacio do entevistado

Nome: ‘ Idade: | Sexo:

Endereco do estabelecimento :

Estabelecimento participante:

Relacdo com o estabelecimento:

Papel desempenhado durante o evento:

Edi¢des que participou:

B | Questodes de estimulo / Gran Tour

1 | Como vocé compara a experiéncia de seu estabelecimento antes e depois do Comida di Buteco (CdB)?
2 | Quais as principais diferencas?

3 | O que é melhor?

4 | O que ¢ pior?

5 | Qual momento vocé gosta mais no evento?

6 | O que vocé considera o ponto forte do evento?

7 | O que vocé considera o ponto fraco do evento?

8 | Que legado o evento deixa no estabelecimento?

9 | Como descreve seus colaboradores durante o periodo do CdB?

10 | Como descreve seus colaboradores fora do periodo do CdB?

11 | Qual apoio recebe dos patrocinadores do CdB?

12 | Quais contrapartidas/ 6nus com os patrocinadores do CdB?

13 | Qual apoio recebe dos patrocinadores do CdB fora do evento?

14 | Se lhe fosse solicitado, qual slogan seu estabelecimento adicionaria ao evento?

15 | O que muda no seu estabelecimento durante o evento CdB?

16 | Que habitos/praticas seu estabelecimento s6 adota durante o evento CdB?

17 | Que habitos / praticas seu estabelecimento adotou de maneira definita apds participar do evento CdB?

Organizacio e Poder Publico

Que razdes o levaram a pariticipar do evento CdB?

Quais orientagdes / apoio / ajuda recebeu da Organizacido do CdB durante o evento?

Quais orientagdes / apoio / ajuda recebeu da Organiza¢do do CdB fora do periodo do evento?

Quais contrapartidas/ 6nus com os Organizadores do evento CdB durante o evento?

Quais contrapartidas/ 6nus com os Organizadores do evento CdB fora do evento?

Quais sdo as agdes mais relevantes dos Organizadores do evento CdB para seu estabelecimento?

Como foi sua preparacdo / integragdo ao evento CdB?

Como ¢ seu relacionamento com o demais estabelecimentos participantes do CdB durante o evento?

O |0 N[ R W N = A

Como ¢ seu relacionamento com o demais estabelecimentos participantes do CdB fora do periodo do evento?

10 | Qual a importancia da Organizagdo para o evento CdB?

11 | Qual apoio o estabelecimento recebeu do agente publico (PMBH)?
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Quais sdo as a¢des do agente publico mais contribuem para o evento CdB ?

O que vocé precisaria para que seu proprio estabelecimento fosse o organizador do evento CdB?

Vocé participaria de todas as edi¢cdes?

Redes Sociais

Em quais midias o estabelecimento participa durante o evento?

Em quais midias o estabelecimento participa fora do periodo do evento?

Como o contetido das redes sociais influencia sua atuag¢do durante o evento CdB?

Como o conteudo das redes sociais influencia sua atuacdo fora do periodo evento CdB?

Como o estabelecimento faz o monitoramento das redes sociais?

Quais as informagdes de midia que a Organizagdo do evento repassa ao estabelecimento?

Quais as acdes o estabelecimento desenvolve nas redes sociais durante o periodo do CdB?

Quais as agdes o estabelecimento desenvolve nas redes sociais fora o periodo do CdB?
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Como o estabelecimento administra suas redes sociais durante o CdB?

o
<

Como o estabelecimento administra suas redes sociais fora o periddo do CdB?

o
(S

Como o contetido das redes sociais ¢ discutido com sua equipe de colaboradores durante o evento CdB?

12

Como o contetido das redes sociais ¢ discutido com sua equipe de colaboradores fora do periodo do
CdB?

13

Como o contetido das redes sociais ¢ discutido com os organizadores durante o evento CdB?




