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RESUMO

No contexto contemporaneo de paridade das marcas, buscar alternativas para agregar valor
afetivo aos signos-objetos é condi¢do sine qua non, inclusive para as microempresas. Por
meio de uma pesquisa de natureza quali-quantitativa, analisamos elementos perceptuais,
simbdlicos e relacionais que influenciam na reputacdo do Bambu Bar de S&o Luis, Maranhao,
em que pese seus problemas de infraestrutura e qualidade de servigos/produtos. Inferimos
que se torna fulcral para a manutengdo das marcas uma comunicagdo que crie conexdes
emocionais vinculadas a valores significativos para 0s consumidores, as comunidades e a
sociedade.

Palavras-chave: Comunicagdo. Afetividade. Consumidor. Bambu Bar. Microempresa.

ABSTRACT

Considering the current context of brand parity, it is of the utmost importance that we look
for alternatives that can add emotional value to signs and objects, including the small
companies. We performed a qualitative and quantitative research to analyze the perceptual,
symbolic and relational elements that affect the reputation of Bambu Bar in the Maranhéo
state capital, Sdo Luis, considering its issues with infrastructure and service/product quality.
We came to the conclusion that brands need a communication strategy that fosters emotional
bonds which can show meaningful values to their consumers, communities, and society.

Keywords: Communication. Affection. Consumer. Bambu Bar. Small Company.

RESUMEN

En el contexto contemporaneo de paridad de las marcas, buscar alternativas para afiadir valor
afectivo a los signos-objetos es condicion sine qua non, incluso para las pequefias empresas.
A través de una encuesta de naturaleza cualitativa y cuantitativa, analizamos elementos
perceptuales, simbolicos y relacionales que influyen en la reputacién de Bambu Bar de Sao
Luis, Maranhdo, a pesar de sus problemas de infraestructura y cualidad de
servicios/productos. Inferimos que se vuelve fundamental para el mantenimiento de las
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marcas una comunicacion que genere conexiones emocionales vinculadas a valores
significativos para los consumidores, las comunidades y la sociedad.

Palabras clave: Comunicacion. Afectividad. Consumidor. Bambu Bar. Microempresa.

INTRODUGAO

A construcdo de relacionamentos solidos entre marcas e consumidores € um
investimento cujos resultados surgem em longo prazo. A reputacdo duradoura ndo depende
de mera percep¢do em determinado periodo, mas da juncdo de diversas experiéncias dos
publicos com as organizacdes por uma extensdo temporal traduzida em signos, afetos,
interacOes, didlogos, representacdes etc. Consideramos que os fatores sociais (amigos,
familia, colegas, seguidores de redes digitais) influenciam mais do que as comunicacdes de
marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) na constru¢do de imagem e
reputacdo favoraveis.

Muitas técnicas foram desenvolvidas para agregar valor as marcas, ofertando
servicos/produtos que satisfacam necessidades e desejos dos publicos. As organizagdes
embarcaram nas possibilidades do ecossistema virtual, criando e desenvolvendo um vinculo
relacional e emocional com atores e conexdes, 0 que produz, para SantaHelena (2018), a
necessidade de que sejam francas, humanas e verdadeiras.

O atual contexto entramado pela cultura de consumo eleva ao méaximo as experiéncias
e praticas consumeristas (LIPOVETSKY, 2010; BAUDRILLARD, 2008; DUBENA, 2014).
Posto isso, levamos a cabo um estudo sobre a microempresa Bambu Bar, bar universitario
localizado na cidade de S&o Luis, Maranh&o, com o objetivo de analisar, por meio de pesquisa
de natureza quali-quantitativa, aplicada através da plataforma googleforms, percepcdes de
consumidores voluntarios e fatores responsaveis por sua popularidade, ja que o bar constroi
0 ativo intangivel da reputacdo pelas experiéncias que os consumidores tiveram com o/no

lugar.
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Inferimos que apesar das limitacGes quanto a prestacdo de servigos e infraestrutura, o
bar € um mediador de experiéncias e palco de memorias, o que lhe proporciona reputacao
favoravel. Todavia cabe ressaltar que o que hoje é positivo para determinado publico podera
tornar-se motivo de insatisfacdo e decepcdo amanhd, o que convida as organizagfes a
pensarem em estratégias de relacionamento focalizando os diversos grupos de valorizagéo da
marca (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010), se conectando aos exigentes publicos, os

quais sdo mais informados e céticos, carentes de afeicdo, respeito e pertencimento.

SOCIEDADE DE CONSUMO, AFETIVIDADE E REPUTAGAO DAS

ORGANIZAGOES

Impulsionado pelo novo formato da economia e diante das facilidades de pagamento,
0s bens de consumo nunca estiveram tdo acessiveis aos sujeitos. Mais que isso, a ascensao
da classe média aumentou as demandas e desafiou as empresas a manterem a qualidade dos
servigos e produtos. Para Baudrillard (2008), o consumo transformou-se na moral do mundo
contemporaneo: surge como sistema ancorado na ordenagdo dos signos e na integracdo do
grupo, constituindo um sistema de valores ideoldgicos materializados em signos-objetos.

Ndo somos mais 0 que pensamos, mas 0 que consumimos, o que tipifica a
participagdo em um ‘“‘cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos
de usé-lo”, pontua Canclini (2010, p.62). Bauman assevera que a cultura também se
transforma em um armazém de produtos, marcas e servicos destinados ao consumo, cada
qual concorrendo “[...] para conquistar a aten¢do inconstante/errante dos potenciais
consumidores, na esperanca de atrai-la e conserva-la por pouco mais de um breve segundo”
(BAUMAN, 2010, p.33 - 34).

Diariamente, nos bombardeiam com estratagemas de marketing ampliados pela
facilidade de crédito e pela busca da felicidade. Lipovetsky (2010) afirma que a sociedade

alterou seu modo de consumir e tais mudancgas possibilitaram uma nova composi¢éo dos
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produtos, reinterpretados e ressignificados com a intencdo de criar sentimentos de
exclusividade e individualizacdo. Por sua vez, Dubena (2014, p.4) pontua que o consumo
deixa de ser espaco da atividade econémica strictu sensu para “se constituir como campo de
producdo de significados e formas simbolicas”. A seu turno, Lipovetsky e Serroy (2015)
acreditam que os atores da sociedade de consumo se esmeram para criar estratégias
mercadolOgicas para captar os desejos do consumidor hedonista.

O consumidor tende a formar uma percepc¢éo de valor na qual o uso de um produto
resulta na conquista de impressdes pessoais que poderdo acarretar a afetividade do usuario
pela marca (MAGALHAES, 2006). N&o se compra apenas 0 produto ou servico, mas a marca
e as ideias que ela comunica; portanto a diferenciacdo reside no valor da marca, nos
sentimentos, nas memarias que aguca e nas experiéncias consumeristas e estéticas que ela
proporciona para 0s seus publicos.

Ao mesmo tempo, é necessario, em um primeiro momento, se avaliarem as opinides
e atitudes dos consumidores, mas, num segundo, se determinarem, segundo Chetochine
(2006), a evolucdo de seus comportamentos e 0s critérios que os fazem optar por um
produto/marca em detrimento de outro, identificando os marcadores somaticos que guiam as
decisbes de consumo (LINDSTRON, 2016). Tal necessidade ndo se aplica apenas aos
grandes players, é condicdo para o desenvolvimento e a construgdo da reputacdo das
microempresas.

A marca é um sinal que cria valor para o consumidor e para a empresa, derivando da
forma como os clientes vivem e interpretam suas experiéncias. Nesta linha, Keller (2003)
acredita que quando um cliente estabelece um relacionamento com uma marca ha sempre um
componente funcional e emocional envolvido, pois busca organizagbes que tenham um
proposito maior e encontre “espelho de empatia” em seus coragdes, “dando um match com

seus proprios valores, crengas e sonhos” (SANTAHELENA, 2018, p. 39).
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A construgdo do valor e da reputacdo das marcas resulta de seis atributos
fundamentais: a fisicalidade — os atrativos fisicos das marcas, como logotipos, identidade e
a ambientacdo dos seus estabelecimentos; a intelectualidade — capacidade de pensar além do
6bvio e inovar; a sociabilidade — habilidades de comunicacdo verbal e ndo-verbal com os
consumidores; a emocionalidade — marcas que evocam emocgdes podem induzir agdes
favoraveis dos consumidores; a personalidade — marcas com personalidades marcantes
conhecem sua razdo de ser; e a moralidade — marcas dotadas de moralidade sdo movidas por
valores. Esses ativos intangiveis ganham destaque pela sua singularidade e séo
imprescindiveis para as organizacdes independentemente do seu porte (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017).

Guimaraes (2015) complementa que se as marcas “tocam” os consumidores
positivamente, se Ihes proporcionam experiéncias prazerosas, eles podem se apaixonar por
elas. Paraisso, devem fortalecer seu posicionamento no mercado, adaptando as necessidades
e evoluindo consoante com os desejos, as demandas e as transformagdes do comportamento
do consumidor. Esta realidade ndo se liga apenas as grandes organiza¢6es/marcas, mas,

também, as microempresas.

COMUNICAGAO E MICROEMPRESAS: BRASIL E MARANHAO

Os primeiros pequenos empreendimentos surgiram com o advento do capitalismo,
por volta do século XIlI, no qual era predominante a relacdo de trabalhadores independentes
que vendiam os frutos de seu esforco e os artesdos eram donos de oficinas, ferramentas e
matérias-primas. Com base nestes empreendimentos, surgiram as grandes empresas formais.
Segundo o Sebrae (2018, on-line), os pequenos negdcios empresariais sdo formados pelas
micro e pequenas empresas (MPE) e pelos microempreendedores individuais (MEI). De

acordo com os critérios adotados para enquadramento de micro e pequenas empresas no
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Brasil, dispostos em pesquisa do IBGE (2001), as empresas podem ser classificadas pela
receita e pelo quadro de funcionarios, a saber.

1. Microempresas: possuem um faturamento anual de, no maximo, 244 mil
reais, com o quadro de funcionario com até 5 pessoas;

2. Pequenas empresas — empresas com 6 a 19 pessoas ocupadas que faturam
anualmente de 244 mil reais a 1,2 milhdes de reais milhdes.

Oficialmente, esta em vigor a Lei Complementar 123, de 14 de dezembro de 2006,
que define, para os seus fins, microempresa como: [...] aquela que aufira, em cada ano,
receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 e pequenas empresas como [...] aquelas que
aufiram anualmente, receita bruta superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior a R$
2.400.000,00.

No Brasil, as 8,9 milhGes de micro e pequenas empresas existentes sdo responsaveis
por mais de 1/4 do produto interno bruto (PIB) e por 52% dos empregos com carteira
assinada, ou seja, 40% dos salérios pagos (SEBRAE, 2014). Com base neste quantitativo, as
pequenas empresas representam cerca de “98, % do total de empresas privadas, respondem
por 27% do PIB e sdo responsaveis por 54% do total de empregos formais existentes no pais”
(SEBRAE, 2015, s/p).

No cenario do Maranhdo (SEBRAE, 2015), as MPEs representam 99% do nimero de
empresas entre todas as atividades no estado e concentram as remuneracGes nas atividades
da industria de construcdo e transportes; ja em termos de remuneracdo, as MPEs sdo
majoritarias nas atividades de comércio, extrativa mineral, de transformacgdo e outros
servicos. Conforme dados apresentados pelo Sebrae (2013), é possivel observar
constantemente o surgimento de MPEs, mas os indicadores apontam que elas fecham antes
dos cinco primeiros anos de vida.

Conforme o Sebrae (2008), a auséncia de planejamento é um dos fatores que contribui

para o declinio e mortalidade de MPEs prematuramente assim como a caréncia de

85
V. 14 - JAN-DEZ/202] - ISSN 2763-9398
DOI: HTTPS://DOIL.ORG/10.22478/UFPB.2763-9398.2021V14N.5870 4



https://doi.org/10.22478/ufpb.2763-9398.2021v14n.58704

_I
CULT!JRAS REVISTA DO PROGRAMA DE

POS-GRADUAGAQ EM COMUNICAGAO DA

MIDIATICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

Jd ISSN 2763-9398

comportamento empreendedor, as deficiéncias na gestdo empresarial, a falta de politicas
publicas de incentivo, as dificuldades da economia e a interferéncia do empresariado. Para
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), empresas bem-sucedidas ndo comecam Seu
planejamento pelos retornos financeiros, mas pela realizagdo de sua missé&o.

Assim, atentamos para a auséncia da comunicacdo estratégica no ambito dos
pequenos negdcios. Segundo Porém (2018, p. 56), esta caracteristica tem alicerces na histéria
e na cultura, que apesar das MPEs serem um dos sustentaculos da economia, “dispdem de
condicdes limitadas de crescimento e desenvolvimento que podem dificultar a sua perenidade
e a implementacao de boas praticas de inovacdo e comunicac¢ao.”

Alinhadas a isso, as MPEs tém a tendéncia de direcionar sua atengdo a solucao de
eventos que estdo ligados ao cotidiano, restando pouco tempo para a projecdo de acGes ou
elaboracdo de planos que lhes possibilitem agir estrategicamente. Quando investem em
algum tipo de planejamento, o fazem de forma ndo sistemaética e intuitiva, priorizando as
informacdes operacionais as estratégicas, o que dificulta a construcéo de relacionamento e
afeicdo com seus publicos.

E fundamental que as marcas reforcem sua presenca na mente e no coracio dos
consumidores por meio de experiéncias positivas. Esta aproximacao abrir4 caminhos para a
criacdo e manutencdo de relacionamentos solidos, gerando vantagens para a sustentabilidade

do negocio, espinha dorsal para as microempresas.

PESQUISA QUALI-QUANTITATIVA: PROTOCOLO DE ANALISE DE DADOS

E METODOS

Para o desenvolvimento da pesquisa de campo, realizamos, in loco, observacdes sobre
a microempresa Bambu Bar, buscando perceber o ambiente para erigir a hipotese de que ela
transcende as limitagdes do espagco fisico, 0 que a leva a ser frequentada por consumidores

de varias instituicbes de ensino de S&o Luis e a torna relevante como objeto empirico. Esta
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pesquisa tem carater exploratorio, com propdsito descritivo das opinides sobre os fatores que
influenciam na popularidade da empresa apesar de problemas estruturais e de entrega dos
servigos. Devido a natureza da questdo, apresentamos aspectos quantitativos, enfocando,
primordialmente, na dimenséo qualitativa.

Nossa predilecdo pela pesquisa de opinido deve-se ao fato dela possibilitar a coleta
de vasta quantidade de informagdes (NOVELLI, 2005). Realizamos, através de questionario

on-line elaborado e disponibilizado na plataforma “formulario Google”, (Disponivel em:

https://goo.al/WLVKNG), com perguntas objetivas e subjetivas, direcionadas aos
frequentadores do bar. A pesquisa foi divulgada na pagina oficial do bar na Internet e no
Spotted UFMA (P&gina interativa movimentada por estudantes), somando 166 respondentes
que participaram de forma voluntéria.

O protocolo considerou 0 método de tabulacdo dos dados propiciado pelo Google,
que gerou gréaficos percentuais. Em relacdo as questdes subjetivas, elaboramos uma planilha
para facilitar a visualizagdo dos comentarios analisando os conteidos e sentidos produzidos,
colocando respostas ora em dialogo ora confronto. Como critério de analise e organizacao
de dados textuais, levamos em conta a observacdo das falas, apontamentos mais frequentes
nas respostas, comentarios acerca dos servigos e produtos, problematizando a relacdo de afeto
entre o bar e os consumidores entrevistados apesar das deficientes condic¢des de infraestrutura

e a ineficiéncia dos servicos prestados.

LIMITAGOES DA PESQUISA E DO INSTRUMENTO DE COLETA

Os métodos qualitativo e quantitativo que utilizamos como suporte para a nossa
pesquisa sdo relevantes e pertinentes por atenderem aos nossos objetivos investigativos,
porém reconhecemos que possuem limitacGes de operacionalizacéo, coleta e (de)codificacao.

No questionario, no qual as perguntas sdo, em sua maioria, abertas, 0s respondentes

estavam sujeitos a interpretacdo, gerando dados subjetivos que poderiam dificultar a analise
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dos resultados. Destacamos a relativizacdo da confiabilidade dos consumidores que
participaram da pesquisa, visto que por ser realizada em um ambiente on-line, ndo é possivel
detectar fatores de pessoalidade — olho no olho — que podem ser percebidos em métodos de
pesquisa off-line.

Apesar disso, nosso universo de respondentes da condigdes de dialogar com o
arcabougo tedrico, aprofundar consideracOes e construir inferéncias sobre a tematica dos

afetos e consumo em microempresas nos limites da realidade de Séo Luis, Maranhdo.

BAMBU BAR: CONTEXTUALIZANDO O OBJETO EMPIRICO

O Bambu Bar, bar universitario, localiza-se na cidade de S&o Luis, na Rua Nestor
Ferreira, n°58 — Bairro S& Viana, proximo a Universidade Federal do Maranhdo; a empresa
atua desde 1990 com a producdo de festas universitarias as quintas (Quinta-feira Roots) e
sextas-feiras (Sexta-feira Mix) e incluiu na programacdo a “Quarta das Atléticas”. O

estabelecimento funciona das 15 as 19 horas, sem cobrar taxa de entrada.

4

Bambu Eventos

s > L g + Gl - - —
e o = | 3 Semite = | & Compariar | -
3 4,7 de 5 Com base na opinido de 211
s

Comunidade

Imagem 1 — Reproducdo da pagina oficial do Bambu Bar no Facebook. Fonte: Internet, 2020.
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Até o momento da coleta das informacdes que apresentamos, o corpo de funcionarios
do bar incluia 6 pessoas fixas e 16 pessoas as sextas feiras — devido a um namero maior de

frequentadores, 0 que o encaixa, segundo dados do IBGE (2001), como microempresa.

OS CONSUMIDORES: PERFIL E INFORMAGOES COM BASE NA PESQUISA

DE OPINIAO

Esta pesquisa tem como publico-chave o frequentador da microempresa “Bambu bar”
gue, em sua maioria, constitui-se de jovens que buscam consumo e diversdo. Apontamos
que, em relacdo a faixa etéria, os participantes da pesquisa, 72,9%, tém entre 18 e 22 anos;
20,5% entre 23 e 27 anos e menos de 6% mais de 27 (Figura 2). O estabelecimento tem como
consumidor preponderante 0s jovens universitarios, que estdo comecando a se encontrar,

guerem viver experiéncias e buscam divertimento, lazer e realizacédo pessoal.

Quantos anos vocé tem?

@ Entre 18 e 22 anos

@ Entre 23 e 27 anos
» +de 27

@ Entre 23 e 27

Imagem 2 — Idade dos entrevistados. Fonte: Os autores, 2020.

Os consumidores respondentes da pesquisa sdo oriundos de diversas instituicdes de

Ensino Superior, mas a maioria integra a Universidade Federal do Maranhdo. Quando
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questionamos os cursos que fazem, ha certa variedade, evidenciando que a microempresa
abarca diferentes perfis.

Considerando que a maior parte dos frequentadores do bar sdo universitarios, este
grupo tende a escolher os ambientes que frequentam por diversos fatores: influenciados pelos
amigos, pela rotina, pela caréncia de lugares que se enquadrem ao perfil que buscam, pela
proximidade da Universidade Federal etc. Alguns consumidores, quando perguntados sobre
quais sdo os atrativos do Bambu Bar, destacaram a localizacdo, o horario de funcionamento,
a entrada franca e os precos dos servicos. Mas mais do que isso, para alguns, o bar transcende

0 consumo por constituir um espacgo de vivéncias, trocas e experiéncias:

“Horario, localizacdo (por ser perto da UFMA), expectativa de encontrar o crush
da facul por 14, e a vibe da galera também é muito legal, e é algo da facul que vai
ficar na memoria”. (ENTREVISTADO 67, PERGUNTA 09, on-line).

“A facilidade de acesso, tendo em vista ser localizado em bairro muito proximo a
Cidade Universitaria. Os atrativos sdo, principalmente, a possibilidade do encontro
com amigos, a bebida (apesar de ndo tdo barata) e, a diversidade de pessoas e
gostos”. (ENTREVISTADO 03, PERGUNTA 09, on-line).

Algumas variaveis podem influenciar no comportamento de compra dos
consumidores, entre elas a necessidade de ter um motivo maior para buscar satisfacdo, seja
ela fisiologica, seja psicoldgica, a personalidade e as percepcbes — processo pelo qual as
pessoas selecionam, organizam e interpretam informacdes para formar uma imagem. Por
meio dessas influéncias, o consumidor considera as motivagdes que envolvem seu entorno e
suas expectativas para fazer determinada escolha. Neste ponto, o perfil dos consumidores do
bar é de um publico menos exigente, que opta pelo emocional e a experiéncia que o0 ambiente

oferece do que seus servicos e produtos, destacando outros elementos:

“Na verdade, o bambu bar em si ndo ¢ atrativo (péssima infraestrutura de servigos),
mas o que é relevante sdo as relacdes que se dao neste espaco. Amizades, pessoas
ja familiarizadas” (ENTREVISTADO 89, PERGUNTA 09, on-line).
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Os aspectos relacionais e afetivos sdo cruciais na escolha de lugares, marcas, produtos
e servicos, influenciando na construcdo da imagem e reputacdo. E as microempresas ndo

fogem dessa realidade.

REPUTAGAO E SERVIGOS NO BAMBU BAR

Quando perguntados sobre como tiveram conhecimento da microempresa Bambu
Bar, 90% dos entrevistados citaram 0s amigos como maiores influenciadores no primeiro
contato. Em exemplo, aponta um dos entrevistados: “No inicio fiquei sabendo por amigos e
0 que me motivou frequenta-lo foi que sempre falavam sobre o bar e pude comprovar que
realmente é um lugar bem divertido” (COMENTARIO 43, PERGUNTA 08, on-line). Outro
entrevistado complementa: “Burburinhos entre os universitarios, assim que entrei na UFMA,
fui convidado por uns amigos de curso e acabei aceitando o convite” (COMENTARIO 43,
PERGUNTA 08, on-line).

Isso porque no processo da compra/consumo, entre os fatores que influenciam na
tomada de decisbes finais, os fatores sociais (amigos, familia, seguidores de redes virtuais)
influenciam mais do que as comunicacdes de marketing (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017). Os conselhos e opinides de terceiros estdo como principais elementos de
influéncia e é justamente neste ponto que o boca a boca atua como intercdmbio de informacdes
entre os individuos. A comunicacdo boca a boca se torna 0 novo meio de publicidade, elemento
essencial nas valoracfes de determinada marca, haja vista os consumidores acreditarem mais
em estranhos de sua comunidade do que nas empresas (SILVA; OLIVEIRA, 2019).

O Bambu bar pode ser considerado uma “extensdo da academia”, no sentido de ser
incluido nas rotinas dos universitarios de Sdo Luis. Assim que ingressam nas universidades,

os estudantes sdo influenciados por outros ja frequentadores do bar, gerando uma rede de
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rumores que propicia saberem da sua existéncia, mesmo que nunca tenham ouvido falar e/ou a
frequentado.

A0 perguntarmos que pontos os levariam a ndo se sentirem interessados em conhecer
0 bar ou, até mesmo, futuramente, deixar de frequenta-lo, a superlotacdo, o desconforto

causado pela infraestrutura, falta de seguranca e a localizagdo foram apontados nas respostas.

Termo e ou sinbnimo Quantidade de mencdes
Superlotacgio/ “lotado” 34 vezes/16 vezes
Desconforto/Infraestrutura 6 vezes/5 vezes

Falta de seguranca/ perigoso 10 vezes/8 vezes
Localizacéo do bar 15 vezes

Tabela 1 — Pergunta n°® 15: palavras mais frequentes nas respostas. Fonte: Os autores, 2019.

Em que pese os respondentes demonstrarem que estes fatores podem ser cruciais na
decisdo de consumo do bar, asseveram que nao sdo tdo levados a sério, principalmente porque
a microempresa ja é conhecida por essas caracteristicas. Os consumidores preveem que tipo
de lugar irdo frequentar/frequentam e se agarram a outras razdes para permanecer no local.
O sentimento de pertencimento, aspectos relacionais e as afeicdes parecem superar as

limitacGes fisicas do bar.

CONSUMIDOR, AFETIVIDADE E PERCEPCAO DO BAMBU BAR

Inmeros fatores devem ser considerados ao buscarmos entender a relacdo de
pertencimento dos individuos e os lugares que frequentam. Para Moreira (2007), o lugar é
marcado por trés aspectos: percepcao, experiéncia e valores. Os lugares séo nucleos de valor
e, por essa razéo, podem ser apreendidos por meio de uma experiéncia ou do conjunto delas.
Temos o0 Bambu bar como um lugar de construgdo social, palco de acontecimentos, producéo

de subjetividades e sensagdes, j& que consumir representa participar em uma arena de
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disputas por aquilo que a sociedade produz e pelas formas de usa-lo (CANCLINNI, 2010),
se constituindo como parte da racionalidade comunicativa e integrativa das sociedades,
sujeitos e organizagoes.

Quando indagamos: “Que sensagdes o bar causa em VOCE e 0 que o faz querer sair de
casa/faculdade e escolher o bar como destino?” Constatamos que as vivéncias
experimentadas pelos consumidores séo despertadas quando mencionamos 0 nome, O
ambiente e as musicas, 0 que evidencia que o Bambu Bar porta certa influéncia emocional,
haja vista ser lembrado como um lugar que transcende o espaco geografico, abarcando
diversas pessoas, despertando sensagdes e sentimentos de pertenca.

O Bambu bar ndo é apenas o somatorio de servi¢cos e espacos de consumo, mas um
sistema que envolve o real e 0 simbdlico. Os relatos dos entrevistados mostram que é possivel
presenciar os pares dialéticos, novo/velho, tradicional/moderno, comum/diferente, assim
como as mudangas e permanéncias que envolvem anos de servi¢o do bar. De acordo com
Moreira (2007, p.54), a identidade, o sentimento de pertencimento, o acimulo de tempos e
as experiéncias individuais constituem o lugar; mesmo diante das mudancas sociais, politicas
e econémicas, os individuos guardam na memoria o passado e incorporam o pertencimento

ao lugar. Assim, o valor da marca se estabelece no valor de suas impressoes:

“Desperta sensacdes de "casa", apesar de lotado depois de certo horario. A presenga
de pessoas conhecidas, com ideais parecidos, mas que naquela hora s6 estdo sendo
jovens, se divertindo e ndo se importando, gera uma sensagdo de pertencimento. A
presenca dos amigos me faz escolher o bar”. (COMENTARIO 03, PERGUNTA
11, on-line).

“Ele me traz sensagdo de felicidade, eu sinto que nele posso me divertir ao lado de
amigos e amigas, dancando, beijando, bebendo, tudo isso como forma de
relaxamento. E basicamente é isso que me faz escolher esse bar, é algo muito
atraente pra mim, tenho vontade de ir sempre”. (COMENTARIO 03, PERGUNTA
11, on-line).
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Ao encararmos as inimeras mudangas que envolvem o surgimento do bar até hoje,
visualizamos, mesmo que mentalmente, as histérias que povoam o0s imaginarios que o
constituem como palco de acontecimentos. A identidade esta intrinsecamente relacionada ao
lugar. Portanto as dimens@es culturais, emocionais e politicas permitem ao individuo
produzir redes de interagdes baseadas no lugar (MOREIRA, 2007). Desta forma, a
localizacdo fisica, as atividades, os significados e o espirito do espaco compdem a sua
identidade e permitem que os individuos se identifiquem com ele por meio de linguagens que
0s conduzem a um comportamento que reflita um universo de idiossincrasias e memorias.

Os entrevistados definiram a persona do bar, ao indagarmos se a descricdo da
personalidade do Bambu Bar combina com o seu estilo, listando caracteristicas que envolvem
o tipo de pessoa que frequenta o bar e as caracteristicas do ambiente, ocasionando que, de

certa forma, o Bambu represente um pouco de cada tipo de consumidor que o frequenta.

UNIVERSITARIA
COLORIDA ]
SE O DESCONSTRUIDA

BANMBU BAR DIVERTIDA

FOSSE UMA

PESSOA? CURTI TUDO
ESTILOSA 20 ANOS
AMA BALADAS

LOUCA

Imagem 3 — Nuvem de palavras mais frequentes. Fonte: Os autores, 2020.

Salienta Moreira (2007) que quanto mais profundamente se estd em um lugar, mais
forte serd a identidade com ele. Assim, compreendemos que a afei¢do do consumidor pelas
marcas reflete processos culturais de identificacdo, trocas, relacbes de acolhimento e
pertencimento, algo que se alcanca por meio de experiéncias de consumo e relacionamento.

O Bambu Bar configura-se como microempresa e, ao longo do tempo, conseguiu estabelecer-
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se e criar valor para os seus publicos, transcendendo a insatisfagdo com o espaco fisico; foi
e, possivelmente, continua sendo palco de acontecimentos importantes na vida de seus
frequentadores.

Os elementos intangiveis devem ser utilizados como investimento, pois o que se
torna relevante para o consumidor é o que ele ndo vai esquecer: boas experiéncias e afetos.
Em contrapartida, ndo é suficiente. As reclamacgdes sobre seguranga e infraestrutura e a falta
de estabelecimentos com ofertas melhores na cidade de S&o Luis inclinam & escolha do
Bambu Bar como Unica, porém em um universo em gque novas empresas podem despontar
no mercado, os fatores negativos apontados pelos entrevistados, como, por exemplo, a
superlotacdo, podem influenciar na migracdo dos frequentadores e desempenhar papel
crucial na construcdo de uma imagem negativa em médio e longo prazo.

A mudanca de mentalidade das novas geracdes de consumidores acende o alerta de
grandes, mas, também, de microempresas como o Bambu Bar. A inventividade e a inovagdo
oportunizam, apesar da alta mortalidade das microempresas, 0 surgimento de negocios com
propostas de valor, planejamento estratégico e uma comunicacdo de marca profissionalizada,
sensivel as demandas on-line e off-line do complexo — e criativo — consumidor

contemporaneo.

CONSIDERAGOES FINAIS

A constituicdo de uma sociedade calcada em préticas de consumo e a emergéncia do
mundo virtual transformaram os processos politicos, tecnoldgicos e socioculturais, mudando
a forma de consumir produtos, marcas e servicos, o que gerou dificuldade para as empresas
se diferenciarem umas das outras e, a0 mesmo tempo, conseguirem criar uma aura de valor
na mente dos consumidores. Uma marca pode ser mais competitiva quando se conecta com
as comunidades de consumidores e parceiros com 0s quais convive e se transforma em

experiéncia sensorial que transcende o que os publicos veem (LINDSTRON, 2016). Marcas
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com personalidades marcantes e movidas por valores sao ativos intangiveis imprescindiveis,
independentemente do porte da organizacdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017,
SANTAHELENA, 2018).

Inferimos que a microempresa Bambu Bar estd longe de construir, por meio de
estratégias e aces de comunicacdo, 0s seis atributos apresentados por Kotler, Kartajaya e
Setiawan  (2017): fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade, emocionalidade,
personalidade e a moralidade. A comunicacdo intencional de microempresas deve levar em
conta a singularidade dos publicos, a especificidade de sua linguagem, o planejamento
estratégico e a exploracio das experiéncias do consumo. E fundamental que considerem as
opinides e percepgbes dos consumidores (CHETOCHINE, 2006) e criem novas
metodologias de avaliacdo e andlise de dados que produzam reposicionamentos,
aproximacdes, relacionamentos e afeicdo.

A microempresa “Bambu bar” ndo faz publicidade porque ja possui a que lhe
interessa até 0 momento, 0 boca a boca; porém ha uma linha ténue neste universo, pois
considera apenas da rede de comentéarios positivos que circulam informalmente para fidelizar
clientes e alcancar novos. Percebemos, por meio deste artigo, certa modificacdo de interesses
dos respondentes, 0s quais se mostram insatisfeitos com a auséncia de solucdo para
problemas como a superlotaco, qualidade dos servicos e infraestrutura. E condicio para as
organizagOes, segundo Tejon; Panzarani; Megido (2010), uma conexdo que va além do
publico que consome produtos e servicos, enfocando em grupos de valorizagdo da marca que
podem se tornar seus evangelistas.

Os consumidores precisam ser um dos principais ativos para as marcas, pois nao
representam um conjunto de dados, mas uma pluralidade complexa de subjetividades,
idiossincrasias, necessidades e desejos. Por isso, comunicar uma marca é dar vida a sua
personalidade por meio de experiéncias, reconhecimento, pertenca etc. Se as grandes

empresas carecem disso, que dird as microempresas. Tais questdes respondem ao problema
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de pesquisa, lancando luz sobre a urgéncia das micro e pequenas empresas buscarem
profissionais qualificados para o desenvolvimento de seus canais de comunicacdo e
relacionamento.

O Bambu Bar tem reputacdo positiva para o publico entrevistado apesar das
limitacdes de seu espaco fisico e da prestacdo de servicos, estabelecendo uma relacéo de
troca eficiente com seus clientes, mas pouco eficaz. Os respondentes utilizam o bar como
mediador de experiéncias, oportunidade de (re) encontrar os amigos, flertar, se divertir e
conhecer pessoas. Todavia permanecer com 0s mesmos produtos e entregas, desconsiderando
as percepc¢des dos publicos, evidencia falta de planejamento, visdo de neg6cio e estratégias
de comunicacio (POREM, 2018).

O zeitgeist interfere no mundo das organizacgdes e dos sujeitos, acarretando que novas
marcas surjam ao mesmo tempo em que outras se extingam. Torna-se um desafio sustentar
uma marca que além de oferecer eficientes produtos e servicos, crie conexdes emocionais
vinculadas a valores significativos, pois as organizagdes que persistirem no erro de encampar
discursos vazios, sem eco no peito das pessoas, estdo fadadas ao declinio (SANTAHELENA,
2018).

E necessario que a microempresa Bambu Bar profissionalize suas praticas
comunicativas e se conecte aberta e eficazmente com seus publicos. A comunicagdo bem
pensada e planejada ndo pode se restringir aos grandes players, deve ser uma realidade de
toda e qualquer organizacao, inclusive as microempresas. Investir em comunicacdo nao se
trata apenas de posicionamento, mas de sobrevivéncia e respeito aos consumidores, 0 que é
crucial num tempo de paridade das marcas, vertiginosa competicdo, alta mortalidade de
micro e pequenas empresas e constantes transformagdes sociais, tecnologicas,

idiossincraticas, econdmicas e culturais.
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