Revista ADM.MADE

Revista do Mestrado em Administracdo e
Desenvolvimento Empresarial - Universidade
Estacio de Sa

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 13, v.17, n.3, p.127-148, setembro/dezembro, 2013

Revista do Mestrado em Administragao e Desenvolvimento Empresarial da Universidade
Estacio de Sa — Rio de Janeiro (MADE/UNESA). ISSN: 2237-5139
Conteudo publicado de acesso livre e irrestrito, sob licenga Creative Commons 3.0.
Editores responsaveis: Marco Aurélio Carino Bouzada e Isabel de Sa Affonso da Costa
Organizadora do nimero tematico: Cecilia Lima de Queiréz Mattoso

Uma Investigacao sobre a Comunidade Virtual de Marca do Concurso Comida
Di Buteco

Douglas Renato Adade’
Denise Franca Barros>

Artigo recebido em 17/12/2013 e aprovado em 04/02/2014. Artigo avaliado em double blind review.

! Mestre em Gest3o Empresarial pela Escola Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas da Fundagdo
Getulio Vargas (EBAPE/FGV). Professor do Ensino Médio Técnico na Fundagdo de Apoio a Escola Técnica do
Estado do Rio de Janeiro (FAETEC), Escola Técnica Estadual Visconde de Maua. Enderego: Rua Jodo Vicente
1.775 - Rio de Janeiro, RJ. E-mail: dradade@ig.com.br.

’ Doutora em Administracdo pela EBAPE/FGV. Professora do Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo da

Universidade do Grande Rio — PPGA/Unigranrio. Endereco: Rua da Lapa, 86/92 andar. Rio de Janeiro. RJ. E-mail:
Denise.fb@globo.com




Douglas Renato Adade e Denise Franca Barros 128

Uma Investigacao sobre a Comunidade Virtual de Marca do Concurso Comida Di
Buteco

O botequim é um estabelecimento que serve petiscos e bebidas, em por¢des generosas e a baixo
custo, em ambiente informal com arquitetura e decoragao tipicas. Embora hoje seja considerado um
patrimbnio da cultura de varias localidades brasileiras, especialmente do Rio de Janeiro, durante
muito tempo teve sua imagem associada ao dcio e ao vicio, ao ponto de os proprietarios rejeitarem a
associacdo dos seus estabelecimentos ao termo “botequim”. A valorizagdo recente trouxe o
langamento de livros, de guias e do concurso Comida di Buteco. Criado em 2000, o concurso contou
em 2012 com mais de 370 estabelecimentos concorrentes, ocorrendo em 16 cidades de oito estados
brasileiros. Este estudo objetiva analisar como os organizadores do concurso incentivam a formagao
de uma comunidade virtual de marca (MUNIZ; O’GUINN, 2001; FOURNIER; LEE, 2009) e se esta se
estende aos botequins participantes. Optou-se por abordar o fendmeno de forma qualitativa usando-
se a netnografia (KOZINETS, 1998) como metodologia para a coleta de evidéncias, e, no tratamento
destas, aplicou-se a anadlise de discurso mediada por computador (ADMC) (HERRING, 2007).

Palavras-chave: comunidade de marca; comunidade virtual de marca; netnografia; analise de
discurso mediado por computador (ADMC); botequim.

Keywords: brand community; virtual brand community; netnography; computer-mediated discourse
analysis; botequim.

An Investigation On The Virtual Brand Community Of The Comida di Buteco Contest

The botequim (or buteco or boteco) is a typical small establishment that offers food in generous
portions at a low cost, also serving typical snacks and drinks. Today it is considered a cultural heritage
of many places in Brazil, especially in Rio de Janeiro. However, the image of this informal place with
typical architecture and decoration has been associated with idleness and vice for so long, to the
point of the very owners start to reject the term botequim. The recent appreciation brought the
release of books, guides and the Comida di Buteco contest. The contest was created in 2000 and
happens in 16 cities in 8 Brazilian states with more than 370 establishments competing today. The
present study aims to present how the contest organizers encourage the formation of a virtual brand
community (MUNIZ; O’GUINN, 2001; FOURNIER; LEE, 2009) and if this Comida di Buteco community
extends its benefits to the establishments. We chose to approach the phenomenon qualitatively
using netnography (KOZINETS, 1998) as a methodology for data collection. Data was treated using
computer-mediated discourse analysis (CMDA) (HERRING, 2007).

1. Introducgao

“Botequim é um templo onde os solitarios se sentem acompanhados de seus copos,
pensando... pensando... [...] Nada melhor que uma amizade de boteco porque os amigos ndo
se visitam nas respectivas casas e nenhum pede para assinar fianca ou dinheiro emprestado”
(VILA, apud LUZ, 2005, p. 9) este comentdrio de Martinho da Vila no livro sobre botequins de
outro sambista e boémio (Moacyr Luz) é uma perfeita traducdo do significado do botequim.
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O botequim é parte significante do jeito de ser do brasileiro de varias regides onde
parece haver uma “cultura de botequim”. O termo botequim, segundo Cunha (2010, p.99),
significa “casa publica onde se servem bebidas, lanches e refeicdes”. A palavra teria origem
provavel nos termos italianos botteghino “local de venda para bilhetes de teatro”, “bancos
de loto’” e bottéga “negdcio (local e comércio)” que por sua vez derivam do grego apothéke
(depdsito ou armazém). Da mesma forma que Mello (2003), entendemos como botequim o
estabelecimento que serve comida caseira, em por¢des generosas e a baixo custo,
oferecendo petiscos tipicos da chamada baixa gastronomia. Dentro desta visdo, houve, nos
dltimos anos, uma valorizacdo de alguns botequins que ficam entre os de tipo “pé-sujo”’ -
estabelecimento de pequenos empreendedores em que ndo hd uma preocupag¢do com a
construcio de uma marca - e o “pé-limpo”" - estabelecimentos maiores ou em rede, com
gestdo profissional.

Tal movimento de “profissionalizacdo” do botequim exigiu esforcos de marketing no
sentido de cativar uma clientela fiel e valorizar a marca, atraindo novos clientes.
Contribuindo para a valorizacdo do botequim, houve também o surgimento de colunas
jornalisticas e de publicagdes, como o guia Rio Botequim™. Em sua primeira edicdo de 1997,
0 guia menciona que alguns proprietarios de bares evitavam associar a palavra “botequim”
aos seus estabelecimentos, pois criam que o rotulo trazia carater pejorativo, associado a
vadiagem e ao vicio. Esta visdo sofreu mudanca radical nos ultimos anos, e hoje bares que
ndo sao auténticos botequins — os ja citados botequins de marca - se apropriam do nome
autodenominando-se como tal.

Outro evento importante na valorizacdo dos botequins tem sido o concurso Comida
di Buteco, que se iniciou em Belo Horizonte no ano 2000 e que hoje acontece em 16 cidades
de oito estados brasileiros, contando com mais de 370 estabelecimentos participantes,
sendo amplamente divulgado pela midia. No Rio de Janeiro, o concurso ocorre desde 2008 e
em 2012 teve 31 botequins participantes. A ultima edicdo teve a promoc¢do da emissora de
TV Globo Rio e contou com a participacdo de grandes marcas. A apuracao do resultado do
concurso foi realizada pela empresa Vox Populi e registrou 45.210 votos.

No entanto, apesar desta recente valorizacdo e de ser importante opcao de lazer e
descontracdo, ndao é encontrada facilmente literatura abordando o botequim como
organizacdo empresarial. Talvez isto ocorra por serem, em sua maioria, estabelecimentos
classificados como pequena empresa, embora, no panorama brasileiro, a maior parte das
organizacles se enquadrar nesta categoria. Segundo as estatisticas do Cadastro Central de
Empresas 2010 do IBGE (IBGE, 2010), havia no Brasil cerca de 1.600.000 pessoas trabalhando
em 297.000 estabelecimentos classificados no Cédigo Nacional de Atividades EconOmicas
(CNAE) 56.11-2, que engloba “Restaurantes e Qutros Estabelecimentos de Servicos de
Alimentacdo e Bebidas”, que estdo contidos dentro da especificidade de “Alojamento e
Alimentacdo”, onde estdo inclusos os botequins. Na cidade do Rio de Janeiro, os
estabelecimentos classificados como “Restaurantes e Outros Estabelecimentos de Servicos
de Alimentacdo e Bebidas” chegavam a 11.000 e ocupavam mais de 127.000 pessoas.

Neste estudo, buscaremos salientar a importancia da contribuicdo do concurso
Comida di Buteco tanto para a valorizagdo e para o fortalecimento da marca do concurso em
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si, quanto para a valorizacdo dos botequins participantes, como oportunidade de estes
exporem suas marcas, seus produtos e seus servicos, em busca de formacdo de clientela fiel.
Uma das formas mais eficazes de construcdo de marca passa pela criagdo de uma
comunidade de marca. Entre suas principais vantagens esta comunidade traria fidelizacdo de
consumidores adquirindo somente produtos e servicos associados a marca, divulgacdo da
marca através de propaganda boca a boca positiva, consumo em volumes maiores que
outros consumidores alheios a comunidade, e maior retorno do investimento (MUNIZ;
O’GUINN, 2001; ALGESHEIMER; DHOLAKIA, 2006; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

O concurso Comida di Buteco parece ir ao encontro dos anseios dos proprietarios dos
botequins participantes de fortalecerem suas marcas, e de aumentarem e cativarem sua
clientela. Ao mesmo tempo, a divulgacdo e o incentivo a participacdo dos consumidores na
escolha dos vencedores do concurso parece ter o objetivo de criar uma comunidade de
marca.

Este estudo tem por objetivo analisar como os organizadores do concurso Comida di
Buteco incentivam, através na pagina no Facebook, a formacdo de uma comunidade virtual
de marca em torno concurso. Procuramos investigar também se os beneficios da formacao
de tal comunidade de marca seriam estendidos aos botequins participantes do concurso.
Utilizando, como metodologia de pesquisa, a netnografia com analise discurso mediado por
computador, serdo analisadas as mensagens postadas no ano de 2012.

O Brasil sera palco de grandes eventos mundiais como a Copa do Mundo em 2014 e
as Olimpiadas em 2016, a serem realizadas na cidade do Rio de Janeiro, eventos gracas aos
guais espera-se consideravel aumento no fluxo de turistas. Considerando-se que ha uma
significativa quantidade de estabelecimentos do tipo bares e botequins, mas que, apesar
disto, ndo encontramos facilmente literatura que aborde de maneira cientifica uma visdo
comercial destes estabelecimentos, o presente estudo é relevante por preencher esta
lacuna.

2. O Botequim e o Concurso Comida di Buteco

As origens do botequim remontam ao final do século XIX. Segundo Mello (2003) ha
mais de uma teoria sobre a origem. Viria das antigas boticas, , ou dos estabelecimentos que
vendiam secos e molhados, onde se costumava comprar artigos alimenticios, e podia-se
beber uma dose de cachaca. J4 o nome “pé-sujo” derivaria do ato de jogar serragem ao chao
para que o fregués ndo escorregasse, o que sujaria os calgados dos clientes; em outra versao
seria uma referéncia a baixa renda de seus frequentadores, que andariam descalcos por ndo
conseguirem comprar sapatos. Sdo estabelecimentos caracterizados por um ambiente mais
informal em comparagdo aos restaurantes e as casas de pasto.

A importancia que este estabelecimento assumiu como opg¢do de lazer para a
populacdo, em sua maioria masculina, surgiu paralelamente ao advento da urbanizacdo,
guando as cidades passaram a concentrar o excedente de mao de obra surgida com a
abolicdo da escravatura e com a presenca de imigrantes. No entanto, a parcela conservadora
da populacdo e as elites viam o bar como antro de vicio e de incentivo ao écio, um ambiente
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contraprodutivo, de desperdicio. Em suma, ndo se via o botequim como uma organizacao
empresarial valida.

Segundo Eduardo Maya (COMIDADIBUTECO, 2011, p. XXX), idealizador do concurso:

Ha séculos, o boteco faz parte da paisagem de nossas cidades. Mas por ser
um espago de comércio popular, ndo despertava a atencdo necessaria e,
portanto, vivia a margem da sociedade. Quando o Comida di Buteco
comecgou em Belo Horizonte, foi como se colocassemos um holofote sobre
toda a riqueza da culindria de raiz da nossa regido e destes
estabelecimentos que tem, em sua maioria, uma histdéria familiar por tras.
Isso mudou a forma como as pessoas viam o boteco, e, junto a esse carinho
para o qual a populagcdo se despertou, os estabelecimentos também
tiveram a oportunidade de se profissionalizar e de se tornar sustentavel,
sem deixar de lado sua esséncia.

O concurso Comida di Buteco - idealizado em 1999 por Eduardo Maya, Jodo
Guimardes e Maria Euldlia Aradjo, radialistas da radio Geraes FM da cidade de Belo
Horizonte - parece ser uma tentativa de diferenciacdo do grupo de estabelecimentos
participantes em construir e em fortalecer suas marcas, buscando oferecer, aos
consumidores, mais que comida e bebida, significados da cultura de boteco. Sua primeira
edicdo ocorreu em 2000, tendo 10 estabelecimentos participantes, e foi sucesso de publico e
de critica. Em 2005, com Eduardo e Maria Euldlia a frente, o concurso se tornou
independente, sobrevivendo ao fim da radio Geraes. Hoje ocorre em 16 cidades do Brasil,
com forte adesdo de publico, que avalia, juntamente com um juri especializado, os quesitos
tira-gosto, higiene, atendimento e temperatura da bebida de cada estabelecimento
participante. O peso do voto do publico é de 50%. Em 2011, os estabelecimentos
participantes serviram 260.000 tira-gostos, atendendo um publico de 2,5 milhdes de pessoas
e o numero de votos foi de 320.000 (COMIDA DI BUTECO, 2012).

Sé podem concorrer botequins cujo proprietario esteja a frente do negdcio e nao
tenha mais de um estabelecimento; o petisco precisa ser feito na cozinha do botequim; ndo
deve ser necessdrio usar faca para o consumo. A organiza¢do visita previamente os
botequins selecionando os que tenham destaque na sua cozinha e que melhor se adéguam
ao perfil proposto. Os botequins ndo pagam nada pela participacdo, mas devem entregar,
com antecedéncia a organizacdo, a receita do petisco que concorrerd, mantendo sigilo até o
inicio do concurso. Ao final hd uma festa de encerramento, a “Saideira”", onde ocorre a
premiacdo dos vencedores, com a participacdo de todos os botequins concorrentes
vendendo os seus tira-gostos. O evento é aberto ao publico em geral através da compra de
ingressos.

A versdo carioca do concurso em 2012 contou com 31 botequins participantes, foi
promovido pela TV Globo, com grandes marcas associadas ao concurso, como TIM,
Hellmann’s, Gallo e Doritos, além do apoio do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), da Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro e da Empresa de
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Turismo do Municipio do Rio de Janeiro (Riotur). A apuracdo do resultado do concurso foi
realizada pela empresa Vox Populi, sendo apurados 45.210 votos.

3. Comunidade de Marca e Comunidades Virtuais de Marca

Para Muniz e O’Guinn (2001) comunidade de marca é uma comunidade especifica,
gue independe de fronteiras fisicas, fundamentada em interacdes sociais dos fas da marca,
gue compartilham trés componentes fundamentais: a) consciéncia de espécie; b) rituais e
tradicOes; e c) senso de responsabilidade moral. Segundo os autores, a consciéncia de
espécie diz respeito aos lacos que unem os individuos e inclui o fator legitimacdo, que
estabelece diferencas entre integrantes e ndo integrantes e oposi¢do a outras marcas. Cova
e Pace (2006) definem os rituais e tradicbes como os processos compartilhados entre os
membros da comunidade e que auxiliam na transmissdo do significado desta cultura, como
eventos, vestuario, jargoes e valores. Finalmente, o senso de responsabilidade moral pode
ser diretamente relacionado a autossustentabilidade da comunidade, uma espécie de
sentimento de comprometimento moral que impele os membros a integrar novos entrantes,
reté-los e difundir o uso correto da marca (CASALO et al., 2007).

Ha maior probabilidade de formac¢do de comunidades de marca em torno de marcas
gue possuem: a) imagem de marca bem definida; b) natureza hedonica expressiva (produtos
associados a fruicdo, ao entretenimento e ao prazer); c) histdria longa e rica em rituais e
tradi¢cOes; d) consumo publico; e e) competicdo desafiadora (produtos em mercados
agressivos e competitivos) (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Comunidades de marcas podem gerar consumidores fiéis e entusiastas que geram
boca a boca positivo, consumo em quantidades maiores, e “desenvolver uma comunidade
de marca forte pode ser um passo critico para verdadeiramente atualizar o conceito de
marketing de relacionamento” (MUNIZ; O’'GUINN, 2001, p. 427). Algesheimer e Dholakia
(2006) apontam programas de comunidades de marca como atividade de grande
efetividade, levando-se em consideragdo o retorno do investimento. A lealdade a marca é
expressa e incentivada nas comunidades de marca (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

Fournier e Lee (2009) estabelecem sobre comunidades de marca: (1) sdo estratégia
de marketing; (2) existem para servir seus membros; (3) fortalecem a marca; (4) prosperam
guando as empresas aceitam os conflitos surgidos; (5) sdo mais fortes quando todos os
integrantes desempenham seus papéis; (6) desafiam o controle gerencial e (7) a rede on line
€ apenas uma ferramenta e ndo uma estratégia da comunidade.

Ha diversas definicbes e tipos de comunidades que se formam na internet, sendo que
também ndo hd consenso quanto a terminologia a ser aplicada para identifica-las,
Rheinghold (1993) e Bellini e Vargas (2002) utilizam a expressdo “comunidades virtuais”,
Etzioni (1999) prefere o termo “comunidades mediadas por computador”, e por sua vez
Kozinets (2000) adota a denominagdo “comunidades on line”.

A definicdo pioneira de Rheinghold (1993) é considerada abrangente: ha comunidade
virtual se ocorre na internet o surgimento de um grupo social que conduz debates publicos,
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por periodo de tempo suficiente, com sentimento humano, formando redes de
relacionamento pessoal. Porter (2004) inclui a no¢do de interacdo de agrupamento de
individuos ou parceiros de negdcios, interagindo ainda que parcialmente com mediacdo
tecnoldgica, regida por protocolos e por normas, em torno de um interesse comum. Para
Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004, p. 242) comunidades virtuais sdo “grupos de consumidores
de diferentes tamanhos que se encontram e interagem on-line, com o propdsito de atingir
objetivos pessoais e compartilhados de seus membros”. Para De Valk (2005) quatro
condicGes sdo necessdrias para a caracterizagdo de uma comunidade virtual: (1) nivel
minimo de interatividade, (2) variedade de comunicadores, (3) nivel minimo de adesdo
sustentada, e (4) espacgo virtual publico comum onde ocorre um numero significativo de
comunica¢bes mediadas por computador. Nas definicbes aqui apresentadas, podemos
perceber elementos fundamentais, tais como a identificacdo, a socializacdo e a mediacdo da
internet.

Para Herring (2005), ha seis conjuntos de critérios, extraidos da bibliografia sobre
comunidades virtuais, que servem para determinar se um agrupamento na internet é de fato
uma comunidade virtual: 1) participacdo ativa e autossustentavel de um grupo de
participantes ativos; 2) compartilhamento da histéria, de propdsitos, de normas e de valores
por tal grupo; 3) solidariedade, apoio e reciprocidade no convivio intragrupo; 4) existéncia
de criticas, censura, conflitos e formas de resolucdo resultantes da historia, propdsito e
normas do grupo; 5) autoconsciéncia do grupo como uma entidade distinta de outros
grupos; e 6) surgimento de papéis, de hierarquia, de formas de controle e de rituais.

E necessario que o agrupamento satisfaca todas as caracteristicas descritas por
Herring (2005) para ser considerado de fato uma comunidade virtual. Como tal, a
comunicac¢do sofre dois tipos basicos de influéncia, de acordo com Herring (2007): 1) as
influéncias decorrentes da tecnologia onde a comunidade se localiza, chamadas influéncias
do meio; e 2) as influéncias sociais da interacdo, chamadas influéncias da situacao.

Segundo Dhokalia, Bagozzi e Pearo (2004) tanto os motivos individuais, quanto as
interagcGes sociais podem levar individuos a associarem-se as comunidades virtuais. Os
motivos individuais incluem valores objetivos, tais como a intencdo e necessidade de troca
de informagdes e o valor do autoconhecimento permitindo que o individuo elabore e/ou
refine suas preferéncias, gostos e crencas, através da relagdo com outras pessoas que ele(a)
considera como referéncia. J& os valores sociais que motivam o individuo a aderir as
comunidades virtuais englobam a obtencdo de apoio, amizade e intimidade através da
manutencdo das ligagGes interpessoais. A possibilidade de ascensdo social e o carater de
entretenimento atribuidos a tais relacbes também sdo considerados como fatores
motivadores para a associacao as comunidades virtuais.

3.1. Tipologias de comunidades virtuais

As comunidades virtuais de marca podem ser distinguidas quanto ao seu propésito, a
sua estrutura e ao seu funcionamento. Kozinets (1999) vale-se do meio que as comunidades
utilizam para classifica-las em quatro tipos: sala de bate-papo; mundos virtuais; foruns e
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listas de discussdo. E possivel combinar a classificacdo por meio com as duas formas de
estrutura social (solta ou estreita) e com os dois possiveis focos para associacdo (interacdo
social ou troca de informacdes). Sendo assim, de acordo com esta classificagdo podemos ter
as seguintes comunidades:

1.

2.

Os foruns funcionam como "quadros de aviso" e também podem ser chamados
de grupos de noticias (news groups). Organizam-se em torno de produtos, de
servicos ou de outros temas, que sao de interesse para certos grupos de
consumidores ou de pesquisadores;

As listas de discussdo sdao um tipo de comunidade virtual gerenciada através da
internet, onde ha presenca de um administrador do grupo, que permite que
pessoas previamente cadastradas troquem mensagens por e-mail com todos os
membros do grupo;

Salas de bate-papo virtual, também conhecidas como chat (palavra que significa
conversacdo em portugués), incluem programas do IRC (Internet Relay Chat),
conversagdo nas paginas da web ou outros programas de troca de mensagens
instantaneas, como, por exemplo, o MSN Messenger;

Mundos virtuais simulam o ambiente real através dos recursos tecnolégicos,
permitindo a interacdo dos seus usuarios valendo-se de avatares. Tais ambientes
sdo usualmente imersivos, sendo uma realidade virtual paralela. Detém o
conceito de persisténcia, ou seja, os elementos criados nestes mundos
preservam-se, independente da presenca do usuario (por exemplo, o Second
Life").

As comunidades virtuais também podem ser organizadas segundo sua criacao
(PORTER, 2004), dividindo-se em dois niveis:

1.

No primeiro nivel, encontram-se comunidades iniciadas por membros e
comunidades patrocinadas por organiza¢des (comerciais ou ndo comerciais).

Em um segundo nivel, encontram-se as comunidades iniciadas por membros
podem ter foco de interacdo social ou de troca de informacgdes, e comunidades
patrocinadas por organizacoes podem ter foco profissional, comercial, nao
lucrativo ou governamental.

O Quadro 1 apresenta uma combinacao das classificacGes de Kozinets (1999) e Porter
(2004), fornecendo um framework mais robusto para a compreensdao das comunidades

virtuais.
Quadro 1: Tipologia das comunidades virtuais
Criacao Iniciadas por Membros Iniciadas por Organizagdes
Foco Interagdo ‘ Troca de Profissional | Comercial N3o Governamental
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Social Informagado Lucrativa
Estrutura . . . . . )
Social Solta | Estreita | Solta | Estreita Estreita Estreita Estreita Estreita

Fonte: Adaptado de Kozinets (1999, p. 4) e de Porter (2004, p. 3)

3.2. Membros das comunidades virtuais

Assim como em uma comunidade fisica, nas comunidades virtuais observam-se
diferentes formas de como os individuos integrantes agem e se relacionam: alguns buscam
conselhos, outros os oferecem, alguns trocam informacdes, experiéncias, segredos e
sentimentos, enquanto outros apenas observam.

Focamos para este trabalho nas tipologias relacionadas as comunidades de consumo
descritas por Kozinets (1999) e De Valk (2005), as quais apresentamos no Quadro 2. Os
autores fundamentam a classificacdo abordando principalmente os graus de participacdo e
de envolvimento dos membros com as atividades da comunidade e com os demais

membros.
Quadro 2: Tipologia dos membros de comunidades virtuais.
. . Dimensao . Pesquisa Integrantes
Tipologia Classificatéri Participacao Embiri
assiticatoria mpirica Denominagao Caracteristicas
Visitantes ocasionais, buscam
Turistas solugdes para necessidades
especificas.
Mantém fortes relagdes sociais,
. mas sem muito interesse na
Sociaveis L
atividade central da
Kozinets comunidade.
(1999) Envolvimento Dinamica Nao Muito interesse na atividade
. central da comunidade, mas
Dedicados ,
sem vinculos fortes com os
outros membros.
Muito interesse na atividade
Envolvidos ou central da comunidade e
Comprometidos vinculos fortes com os outros
membros.
Nivel de participagao:
Centrais i
De Valk Comportamen- Maior Busca, oferta e
to e padrdes de Dinamica Sim i 5
(2005) pacroes Sociaveis . dlscuNssao fje
participagao informacdo; Nivel de
Informantes envolvimento social e
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Nivel de influéncia da
comunidade nas
decisdes de consumo
do membro.

Recreacionistas | Menor

Fonte: Adaptado de De Valk (2005, p. 133).

Da analise da literatura, pode-se aprender que as comunidades virtuais sdo
estruturalmente semelhantes as comunidades fisicas, mas a mediacdo do computador faz
com que as comunidades virtuais tenham caracteristicas proprias, com tempo, frequéncia,
intensidade e consequéncias distintas das interagcbes do mundo fisico. O estudo destas
diferencas é imprescindivel para a compreensdo das novas formas de influéncia interpessoal
gue atuam sobre os consumidores membros das comunidades virtuais.

4. Metodologia: a Netnografia e a Analise de Discurso Mediada por Computador (ADMC)

Usaremos uma abordagem qualitativa, com metodologia netnografica para coleta de
evidéncias, por ser a mais indicada para a analise do objeto de estudo escolhido, além de
garantir menor intrusividade do pesquisador e minimizar as limitacdes de prazo e financeira.
Na interpretacdo dos resultados usaremos a analise de discurso mediado por computador
(HERRING, 2002, 2004, 2005).

A netnografia é um método de pesquisa que deriva da adaptacdio do método
etnografico ao ambiente da internet. E aplicada para o estudo de comunidades virtuais de
consumo, investigando o comportamento do consumidor e outros problemas de interesse
para pesquisa de marketing. O pesquisador canadense Robert V. Kozinets propds o novo
método em 1995, batizando-o de netnografia. Como método de pesquisa, € mais natural do
gue entrevistas em profundidade ou grupos focais, ja que hd menor intrusao do pesquisador
no objeto de estudo, pois é necessario que este seja integrante da comunidade investigada.
Além disso, é mais rapido, mais simples e menos custoso que o método etnografico
tradicional, permitindo estabelecer relacionamento proximo aos consumidores investigados,
e possibilitando acesso continuo durante todo transcurso da pesquisa e apds o seu término.

A anadlise de discurso é o método mais utilizado para auxiliar a interpretacdo dos
dados obtidos através de estudos etnograficos (CATTERALL; MACLARAN, 2002). Entretanto,
como as evidéncias obtidas da comunicacdo via internet possuem caracteristicas diferentes
das notas de campo, observacdes e entrevistas realizadas durante uma etnografia, Herring
(2005) sugere que o método mais indicado é a Analise de Discurso Mediado por Computador
(ADMC).

A ADMC apresenta as seguintes premissas: (1) o discurso exibe recorréncia de
padroes; (2) no discurso ha escolhas do emissor; e (3) os discursos sdo influenciados e
acomodam-se aos recursos e as restricdes tecnoldgicas dos sistemas de comunicagdo que os
mediam. Portanto, levando-se em consideracdo esta ultima premissa, tornam-se necessarias
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algumas comparac¢bes entre o discurso mediado por computador e o discurso tradicional
(HERRING, 2007).

A abordagem de classificacdo facetada para a analise de discurso mediado por
computador admite que o discurso esta sujeito a dois tipos basicos de influéncias: do meio
(tecnoldgico) e de situagdo (social). Com o intuito de entender estas influéncias Herring
(2007) estabelece dois conjuntos de categorias os fatores do meio e os fatores situacionais.

No conjunto dos fatores do meio determina-se uma série de categorias que
descrevem as caracteristicas tecnoldgicas dos sistemas de comunicacdo mediada por
computador, com o objetivo de tentar descobrir em que circunstancias e de que maneira
essas caracteristicas especificas do sistema afetam a comunicacao.

Nos fatores situacionais temos um segundo conjunto de categorias associadas com a
situacdo ou contexto da comunicagdo. Estas incluem informacdes sobre os participantes,
suas inter-relacOes, os propdsitos para a comunicagdo, o que esta sendo comunicado e do
tipo de linguagem que eles usam para se comunicar.

Estas influéncias (tecnoldgicas e sociais) sdo apresentadas sem uma ordem pré-
determinada, ndo pressupOe relacdao hierarquica entre elas e ndo pode ser atribuida a
precedéncia tedrica de uma sobre a outra para o discurso mediado por computador como
um todo, mas a forga relativa de influéncias sociais e tecnolégicas deve ser contextualizada
através da analise empirica.

A pagina do concurso Comida di Buteco foi criada no Facebook em 6 de abril de 2010,
sendo mais uma forma de os organizadores divulgarem o concurso e de se relacionarem
com o publico consumidor, juntamente com o site do concurso, com o Twitter e com o
Foursquare. Em dezembro de 2012 a pagina apresentava mais de 83.000 “curtidas”. Foram
analisados os posts publicados entre janeiro e novembro do ano de 2012; isto coaduna com
Kozinets (1998), que afirma serem os posts uma das formas principais para a coleta de
evidéncias da pesquisa netnografica.

A entrada do pesquisador na pagina do Facebook do concurso Comida di Buteco
ocorreu em 10 de maio de 2012, sendo realizada através da opg¢do “curtir” na propria
pagina. A partir desta data foi realizada a observacdo ndo participante. Verificou-se que, no
periodo analisado entre janeiro e novembro de 2012, houve mais de 85.000 citacGes da
pagina. Até novembro de 2012, periodo em que a pagina foi analisada, foram publicados 629
posts.

5. Andlise e Discussao

Conforme previsto por Muniz e O’Guinn (2001) verificamos as seguintes ocorréncias
para o concurso Comida di Buteco em relacdo as trés componentes fundamentais:

* Consciéncia de espécie: os membros da pagina tratam-se por “botequeiros”, o
gue da a nocgdo de identificacdo e de pertencimento, e, a0 mesmo tempo, de
diferenciacdo com as pessoas que ndo sdo membros.
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* Rituais e tradicbes: em varias passagens podemos notar a ocorréncia de
processos de transmissao de significados, com a criacdo de vocabulario proéprio -
“botecar”, “botecagem”, “Saideira” (a festa de encerramento do concurso) - e
com a utilizagdo de jargdo usual entre os consumidores da cultura de boteco,
além da formacdo de caravanas de consumidores.

* Senso de responsabilidade moral: A organizacdo do concurso deixa clara a
definicdo do tipo de estabelecimento que pode participar do concurso. O
estabelecimento deve ser conduzido pelo dono, ndo pode ter filiais e seus
petiscos devem ser produzidos em sua prépria cozinha, . Isto delimita os
estabelecimentos que levam a chancela da comunidade, estabelecendo o correto
uso da marca. As confraternizagdes entre os organizadores e os proprietarios dos
botequins, o incentivo as caravanas de consumo durante o concurso e mesmo
fora do periodo de concurso mostra a preocupag¢do em reter os membros e
promover a autossutentabilidade da comunidade.

Também ha ocorréncias na pagina do concurso Comida di Buteco que atendem ao
conjunto de fatores facilitadores do surgimento de comunidades de marca:

* Imagem de marca bem definida: a pagina existe desde 2010 e o concurso desde
2000; desde sua origem tem aumentado o numero de cidades onde ocorre o
concurso e, consequentemente, os estabelecimentos e o publico participantes;

* Natureza hedonica expressiva: mais do que os produtos (comidas e bebidas) e os
servicos (bom atendimento, higiene e ambiéncia), o concurso procura vender a
ideia de confraternizacdo e de se passarem momentos prazerosos com os amigos
em um botequim, o que aparece em varios posts que descrevem aspectos
positivos da “botecagem”.

* Histéria longa e rica em rituais e tradicbes: conforme ja mencionamos
anteriormente, o concurso ja completou 12 anos de existéncia e a pagina dois
anos, portanto atende ao quesito histéria longa. Entre os rituais e as tradicdes,
temos o consumo e a votacdo durante o periodo do concurso, a formacdo de
caravanas e a festa “Saideira”;

¢ Consumo publico: o ato de “botecar”, de reunir e de confraternizar com os
amigos propicia o consumo em publico;

* Competicdo desafiadora: também como mencionado, existem mais de 297.000
estabelecimentos em atividades comerciais semelhantes as dos botequins. No
concurso sao mais de 370 botequins concorrendo as premiagdes, portanto temos
produtos e servicos em um mercado concorrido e competitivo.

Visto o exposto até o momento, entendemos que ocorre uma comunidade de marca
ao redor do concurso Comida di Buteco, fundamentada pelas atividades desenvolvidas no
“mundo real”. Os integrantes compartilham o ethos construido em funcdo do concurso e da
cultura que este divulga, a “botecagem”, a cultura de botequim.
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Também pudemos notar que os integrantes estdo organizados em torno das
informacdes, das atividades e dos comportamentos divulgados nos posts disponibilizados
pelo administrador da pagina (que é a organizacdo do concurso), em que o assunto
recorrente é o préprio concurso e os produtos e servicos dos bares participantes. Para
garantir que o grupo analisado seja de fato uma comunidade virtual, verificaremos se ocorre
socializacdo, identificacdo e apoio mutuo entre os integrantes. Para isso usaremos os seis
conjuntos de critérios mapeados por Herring (2005).

Quanto ao critério “participacdo ativa e autossustentavel e a existéncia de
participantes centrais”, como citamos anteriormente todos os posts observados foram
publicados pela organizacdo do concurso, o que indica a existéncia de um participante
central. A participacdo ativa dos demais integrantes pode ser comprovada pela quantidade
de membros “falando sobre a pagina” (opg¢Oes curtir, comentar e compartilhar). Quanto a
guestdo de autossustentabilidade do grupo, esta depende da manutencdo da pagina pela
organizacao do concurso.

Para o critério “compartilhamento de histéria, propdsitos, cultura, normas e valores”,
temos que de acordo com os fatores do meio (HERRING, 2007), ou as influéncias
tecnoldgicas do meio onde a comunidade existe, o Facebook é um sistema persistente. Isto
significa que os participantes podem retornar a qualquer tempo a um post mais antigo, para
simples informagdo, ou para retomar assuntos anteriores.

O propdsito da pagina é divulgar o concurso e os botequins participantes, incentivar a
indicacdo de possiveis novos participantes, divulgar receitas de petiscos, incentivar a
confraternizacdo nos botequins e outros assuntos relacionados a cultura dos botequins.

As interacbes entre os participantes apresentam o uso de linguagem coloquial,
abreviacOGes, emoticons e onomatopeias. Isto dd um tom informal e descontraido a estas
interagGes, aproximando-as do discurso falado e das conversas de botequim. Como exposto
por Herring (2007), isto permite identificar a cultura do grupo.

Quanto as normas e aos valores, temos as normas de conduta explicitadas pelo
Facebook" e as gue podem ser apreendidas das intera¢cOes entre os integrantes. O tom
destas interac¢des é de informalidade e de casualidade. Ha pouca discordancia, sendo que as
que foram verificadas referiam-se a festa de encerramento denominada “Saideira”. As
poucas criticas dirigidas a organizacdo do concurso foram feitas de forma aceitavel, embora
com indignacdo e com alguma ironia. Essas criticas foram observadas nos comentarios
referentes aos posts do dia 21 de maio de 2012, podendo-se observar que houve
discordancia entre os proprios integrantes. A organizacdo respondeu a algumas criticas
diretamente no post, ou através de mensagens privadas.

No critério “solidariedade, apoio e reciprocidade”, por ser o grupo baseado na
informalidade, podemos depreender que, quando a organizac¢do solicita a indicacdo de um
novo botequim, estd permitindo que os demais integrantes exercam a reciprocidade. As
caracteristicas de apoio e de solidariedade puderam ser mais fortemente observadas na
troca de mensagens relativas aos posts de 21 de maio de 2012, sobre a “Saideira” do
concurso de Belo Horizonte.
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Relativamente ao critério “autoconsciéncia de grupo” podem-se citar os posts que
incentivam buscar a diversdao nos botequins, e que informam a ocorréncia de caravanas
organizadas pelo concurso e pelos patrocinadores, assim como as organizadas pelos
membros. Temos ainda os encontros promovidos pela organizagdao do concurso com os
proprietarios dos botequins e a ja citada festa de encerramento das edi¢cdes do concurso
denominada “Saideira”. Além disso, varios participantes da pagina autodenominam-se
“botequeiros”, jargao que é incentivado pela organizagcdo do concurso.

Para o critério “evidenciacdo de papéis, hierarquias, rituais e controle”, observa-se a
dominéancia da organiza¢do do concurso na publicacdo dos posts. Porém, isto ndo significa
gue sua opinido seja preponderante sobre as demais, como podemos notar na troca de
mensagens referentes a critica a festa “Saideira” do concurso de 2012 em Belo Horizonte.
Em relagdo aos rituais e ao controle, estes aparecem em estagios avangados de uma
comunidade, e, conforme Herring (2005), para observa-los e analisa-los é necessario um
tempo maior de observacdo do que o disponivel para este estudo.

Aplicando-se a tipologia de Kozinets (1999) para comunidades virtuais, temos que a
estrutura da pagina do concurso Comida di Buteco apresenta tanto foco social quanto foco
na troca de informacgdes. Sua estrutura social seria estreita, pois ha a necessidade de possuir
perfil no Facebook e é necessario “curtir” a pagina para integrar-se a ela. Portanto, é dificil a
classificacdo da pagina utilizando-se esta tipologia.

Confrontando a estrutura da pagina do concurso com a tipologia elaborada por
Porter (2004) para comunidades virtuais, podemos afirmar que a pagina se enquadra,
guanto a criacdo, na classificacdo de “patrocinadas por organizacdes”, visto que todos os
posts sdao publicados pela organizacdo do concurso e seu foco relacional é “comercial”.

Relativamente aos fatores do meio, temos que: a comunicacdo na pagina do
concurso Comida di Buteco é assincrono; modo de transmissdo ocorre em mao Unica,
mensagem a mensagem; trata-se de um sistema persistente, as mensagens postadas
permanecem disponiveis na pagina do concurso; permite postagens de texto, de imagens,
de audio e de video; as mensagens publicadas (posts, comentarios e curtidas) sdo postadas
publicamente e o sistema permite que, a critério dos interlocutores, seja estabelecido um
didlogo em modo privado; o sistema permite ocultar um post, denunciar como spam e até
cancelar a assinatura das atualizacbes de um integrante. Apresentamos no Quadro 3 o
resumo desta analise.

Quadro 3: Classificagdo da pagina do concurso Comida di Buteco quanto aos fatores do
meio (HERRING, 2007)

" M1 Sincronicidade Assincrono

w

S ¥ M2 Modo de Transmissao Mao Unica, mensagem a mensagem.

= A .

< : M3 Persisténcia da Persistente, as mensagens postadas podem ser
Comunicagao consultadas e a comunicagdo retomada.
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M4

Tamanho do Buffer da
Mensagem

Os posts aceitam comentdrios de até 60.000 caracteres.

M5

Canais de Comunicagao

Permite publica¢do de textos, imagens, dudio e videos.

M6

Postagem Anbnima

E necessdrio cadastro prévio do perfil no Facebook e a
informacgao de dados irreais viola a politica de registro.

Cont...
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Quadro 3: Classificagdo da pagina do concurso Comida di Buteco quanto aos fatores do

meio (HERRING, 2007) (Cont.)

. Permite postagem publica e privada a critério de cada
M7 Postagem Privada P gemp P
o membro.
w
S . Permite ignorar mensagens, denuncia-las e bloquear
o M8 Filtragem 8 (. g‘ . a
a usuarios indesejados.
0 S Permite retomar um discurso anterior e citar outros
=3 M9 Citagao
E membros.
= As mensagens sdao ordenadas da mais antiga para mais
M10 Formato da Mensagem recente

Fonte: Adaptado de Herring (2007).

A classificacdo de Herring (2007) prescreve que a andlise do discurso também leve
em conta os fatores situacionais:

Estrutura de participacgdo: a principal caracteristica da participacdo é de-um-para-
muitos, com a comunicacao sendo sempre iniciada pela organiza¢do do concurso;
o grau de anonimato é reduzido, uma vez que é necessario que seus integrantes
tenham previamente perfis cadastrados no Facebook. Podem ocorrer perfis
falsos, no entanto isto contraria as normas do Facebook. A pagina possuia mais
de 83.000 integrantes cadastrados no final de novembro de 2012.

Caracteristicas dos participantes: os integrantes da pagina tém, como motivacao,
o entretenimento, momentos prazerosos, degustacdo de comidas e de bebidas e
outras representacdes da cultura de botequins (a “botecagem"). A faixa etaria
com maior numero de participantes estd entre 25 e 34 anos, os usuarios mais
ativos sdo os da cidade de Belo Horizonte e o nimero de mulheres no inicio de
marco era de mais de 22.000 integrantes — o que nos levaria a percentual de
participacdo do género feminino em torno de 56%. Tal fato contraria a afirmacao
de Mello (2003, p. 26) para quem “no Rio de Janeiro, como de resto parece ser o
caso em outras localidades, o botequim é sobretudo o lugar de estar dos homens
no espacgo publico”.

Proposta: do ponto de vista do organizador, o propdsito é comercial; do ponto de
vista dos integrantes o propdsito é o consumo, o entretenimento e o
relacionamento.

Assunto ou Tema: o assunto do grupo é o consumo em botequins, através da
degustacdo de comidas e de bebidas, da confraternizacdo, da participacdo no
concurso através da votagdo durante o consumo nos botequins participantes.
Quanto aos intercambios, os assuntos sdo relacionados também ao consumo nos
botequins, buscando entretenimento e confraternizacao.

Tom: o tom das mensagens trocadas é informal, a maioria das vezes amigavel.
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* Atividades: as atividades sdo a oferta de informacdes, a divulgacdo do concurso e
dos estabelecimentos participantes, o incentivo a autoconsciéncia de grupo, e o
incentivo a manifestacdo de opinides, de experiéncias e de conhecimento da
cultura.

* Normas: ha as normas de conduta do préprio Facebookvii; quanto a adequacdo
social, podemos observar que, mesmo na ocorréncia de divergéncias, foi mantido
o tom respeitoso, sem uso de palavroes.

* (Cddigo: o idioma utilizado é o portugués, numa forma coloquial, com uso de
interjeicOes, de abreviacbes e de emoticons, com o intuito de aproximar ao
maximo do discurso falado, ou contextualizado, de uma conversa de botequim.

Apds andlise, os 629 posts publicados entre janeiro e novembro de 2012 foram
classificados e quantificados de acordo com as categorias que estdo expostas no Quadro 4.

Quadro 4: Classificacao dos posts do concurso Comida di Buteco

CATEGORIA OBSERVACOES
Oferta de informacgdes 92
Divulgacao 314
Promogao 39
Manifestacdo de opinido / Experiéncia / 57

Conhecimento / Comportamento

Incentivo a autoconsciéncia de grupo 97
Agradecimento / Homenagem / Parabenizagdo 30

A classificacdo nas categorias respeitou os seguintes critérios:

* Oferta de InformagGes: nessa categoria foram agrupados os posts que abordaram
a informacdo de receitas e outras informacdes relacionadas a cultura de
botequins.

* Divulgacdo: refere-se aos posts sobre a divulgacdo do concurso nas varias cidades
onde este ocorre, sobre a divulgacdo de botequins participantes, sobre os
petiscos concorrentes, os ingredientes, os procedimentos do concurso e o
histérico de concursos anteriores.

*  Promogdo: foram inclusos os posts que recompensavam com prémios a
participacdo dos membros.

* Incentivo a Autoconsciéncia de Grupo: nesta categoria agrupamos os posts que
divulgavam eventos de confraternizacdo e de socializacdo, tais como caravanas
de consumo, encontro de proprietarios de botequim, e divulgacdo da “Saideira”.
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* Manifestacdo de Opinido / Experiéncia / Conhecimento / Comportamento: nessa
categoria foram agrupados os posts que incentivavam a interacdo dos integrantes
através da manifestacdo do seu conhecimento sobre a cultura de botequim, de
opinides, de compartilhamento de experiéncias, de comportamentos e de
indicacdo de novos botequins.

* Agradecimento / Homenagem / Parabenizacdo: estdo agrupados nessa categoria
0s posts em que a administracdo do concurso homenageia ou parabeniza uma
organizagdao ou um grupo, como o post em homenagem ao Dia Internacional da
Mulher.

Da andlise, pode-se aprender que as comunidades virtuais sdo estruturalmente
semelhantes as comunidades fisicas, mas a mediacdo do computador faz com que as
comunidades virtuais tenham caracteristicas prdéprias, com tempo, frequéncia, intensidade e
consequéncias distintas das interacdes do mundo fisico. O estudo destas diferencas é
imprescindivel para a compreensao das novas formas de influéncia interpessoal que atuam
sobre os consumidores membros das comunidades virtuais.

6. Conclusdo

A partir da analise descrita no capitulo anterior, concluimos que os organizadores do
concurso Comida di Buteco incentivam, através de sua pagina no Facebook, a formacdo de
uma comunidade virtual de marca em torno do concurso. Porém, ndo foi possivel verificar a
extensdo desta comunidade aos botequins participantes. Também verificamos que o
concurso Comida di Buteco constrdi sua marca através da negociacdo de significados entre
seus membros (consumidores), entre os botequins participantes e entre o préprio concurso.
A sobrevivéncia da marca Comida di Buteco esta ligada ao fortalecimento das marcas dos
botequins participantes, que, por sua vez, estdo ligadas ao aumento do publico consumidor.

Os botequins participantes enxergam no concurso uma oportunidade de
diferenciacdo, de ter acesso a divulgacdo de suas marcas em diversas midias (internet,
televisdo e jornais) e aumentar seu faturamento e a sua clientela (FRANCO, 2012).

Os consumidores tém satisfeitas, pelo concurso e pelos estabelecimentos
concorrentes, suas necessidades de consumo, de entretenimento, de pertencimento, de
troca de experiéncias e de sentimentos, do atendimento a suas percepg¢des e a suas crengas,
deixando a sensacdo de sentimentos positivos (DE CHERNATONY, 2003). Desta maneira, o
concurso cumpre uma funcdo essencial do marketing - a construcdo de marca - criando, para
seus membros, a ideia de que os estabelecimentos participantes sdo legitimos botequins e
verdadeiros guardiGes da cultura de botequim (RIES; RIES, 2000).

Este processo de construcdo € negociado e ndo unilateral; ndo é imposto pela
organizacao, embora esta exerca um papel preponderante no processo de branding. A
transferéncia de significados ndo ocorre em mao Unica, mas sim com participacdo ativa dos
consumidores membros da comunidade, dos botequins e dos proprios organizadores do
concurso, todos imersos em relagdes sociais no mundo cultural (on line e real), onde
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vivenciam suas experiéncias de consumo, e onde avaliam, literal e mais intensamente
durante o concurso, os produtos e servicos fornecidos (THOMPSON; HAYTKO, 1997;
FOURNIER, 1998; LIGAS; COTTES, 1999).

A principal estratégia da organizacdo do concurso para construcdo da marca ocorre
através do incentivo a formacdo de comunidade de marca. Podemos verificar isto pelo
crescente nimero de membros e de interagdes que ocorrem na pdagina do concurso. Isto
mostra que ha um grupo de consumidores que se relacionam socialmente, identificados e
envolvidos com a marca do concurso. Percebemos a existéncia de rituais e de tradi¢des, que
se realizam, entre outras atividades, na ocorréncia das caravanas de consumo e no
compartilhamento de jargdes, como chamar de “botecar” o ato do consumo nos botequins.

Verificamos a ocorréncia de consciéncia de espécie: os membros tratam-se por
“botequeiros” e criticam o que julgam confrontar a cultura e os significados negociados na
comunidade, como os altos precos da “Saideira” de 2012 em Belo Horizonte, ou a
participacdo de estabelecimentos que ndo trazem a ambiéncia exigida pelos membros.
Temos também o compartilhamento de senso de responsabilidade moral, a preocupacao de
esclarecer sobre a cultura e sobre o mecanismo do concurso, e de reter novos membros -
preocupacdes demonstradas principalmente pela organizacdo do concurso (MUNIZ;
O’GUINN, 2001).

Notamos, no concurso Comida di Buteco, a existéncia dos fatores facilitadores do
surgimento de comunidades de marca (MUNIZ; O’GUINN, 2001), que sdo: 1) imagem de
marca bem definida; como ja citamos, a pagina existe desde 2010 e o concurso desde 2000,
com aumento continuo, desde o inicio, do numero de cidades onde ocorre, e,
consequentemente, dos estabelecimentos e do publico participante; 2) natureza hedoénica
expressiva; o concurso transmite a ideia confraternizagdo e de passar momentos prazerosos
com os amigos em um botequim, significado percebido e pretendido pelos membros; 3)
historia longa e rica em rituais e tradi¢cOes: as palestras de abertura do concurso realizadas
por Eduardo Maya, as caravanas, a festa de encerramento, além dos posts de incentivo a
“botecagem” e o tempo de existéncia do concurso (12 anos) e da propria pagina (dois anos),
atendem a este fator; 4) consumo publico: a atividade-fim promovida pelo concurso, o ato
de “botecar”, so faz pleno sentido em publico; 5) competicdo desafiadora: é justificada pela
guantidade de estabelecimentos de mesma atividade comercial existentes no Brasil.

Ha ainda, entre os membros da comunidade, o compartilhamento do ethos
(SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995) da cultura de botequim, caracterizado pela
informalidade dos didlogos, pela identificagdo com o carater descontraido das interacdes
sociais do grupo, e pela aprecia¢do dos petiscos, da culinaria de botequim, das bebidas e da
ambiéncia dos botequins.

Verificamos que ocorre a formacdo de comunidade virtual de marca, que pode ser
comprovada pelo atendimento aos critérios previstos por Herring (2005): participagao ativa
e autossustentavel, justificada pelo crescimento continuo da quantidade de membros e das
interacGes entre estes. Ha o compartilhamento de histéria, de propdsitos, de cultura, de
normas e de valores. Hd ocorréncia de eventos de solidariedade, de apoio e de
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reciprocidade. Embora esparsas, percebemos a ocorréncia de criticas, de conflitos e de
resolucdo destes. Identificamos forte ocorréncia de autoconsciéncia de grupo, através da
ocorréncia de caravanas de consumo, dos encontros promovidos pela organizacdo do
concurso com os proprietarios dos botequins, e da “Saideira”. Observamos a domindncia da
organizacao do concurso na evidenciacdo de papéis, de hierarquias, de rituais e de controle,
no entanto sem que signifique a prevaléncia de sua opinido sobre a dos demais membros. A
posicdo da organizagdo do concurso como participante central na comunidade virtual
comprova ser esta uma comunidade patrocinada pela organizacdao (PORTER, 2004).

Os organizadores do concurso Comida di Buteco incentivam, através de sua pagina no
Facebook, a formacdo e a manutenc¢do da comunidade virtual de marca, para isto valendo-se
da oferta de informacgGes de receitas de petiscos, de informacgGes relacionadas a cultura de
botequins, da divulgacdo do concurso, de sua histdria, normas e procedimentos, e da
divulgacdo da marca dos botequins participantes. Os organizadores valem-se, também, de
promog¢des em que os membros ganhadores sao premiados com ingressos para eventos
relacionados ao concurso, com utensilios com a marca do concurso, tais como avental e
copos, ou vales para consumo nos botequins participantes. A autoconsciéncia de grupo é
incentivada pelos organizadores, através de eventos de confraternizacdo e de socializacdo
tais como caravanas de consumo, encontro de proprietarios de botequim e a festa
“Saideira”. Procuram obter a opinido, o relato de experiéncias, o conhecimento sobre a
cultura e sobre os comportamentos dos membros da comunidade. Os organizadores
também se valem de posts de agradecimento, de homenagem ou de parabenizacdo a
organizacdes, a estabelecimentos, ou a grupos, como modo de reconhecimento da sua
importancia para a cultura dos botequins. O crescente niumero de integrantes e de pessoas
que comentam ou que compartilham as mensagens da pagina mostra que a comunidade é
autossustentavel (HERRING, 2005).

Outrossim, verificando atualizacdo feita no site do concurso, obtivemos o discurso
abaixo:

Todo mundo agora quer adicionar novos amigos, compartilhar as melhores
histérias com conhecidos ou desconhecidos e curtir coisas legais. Mas isso
ndo é nenhuma novidade! Isso a gente ja fazia muito antes de Facebooks,
Orkuts, MSNs, ICQs e MiRCS. Alids, muito antes do computador e bem antes
da energia elétrica. Isso, meu amigo, é porque a verdadeira rede social
sempre foi o buteco. E no boteco a gente adiciona novos amigos, colegas,
paqueras. E no buteco que a gente compartilha o que realmente interessa.
[...] a gente curte o que realmente gosta, como aquela cerveja gelada e
aquela comidinha indescritivel. E no buteco que vocé cutuca o garcom,
viraliza os boatos e comenta a opinido dos amigos. (COMIDADIBUTECO,
2013, sem pagina definida).

Neste discurso identificamos que os organizadores fazem uma comparacao direta
entre a vivéncia do consumo nos botequins e as redes sociais, utilizando os jargdes usados
nestas. Tal fato corrobora a conclusdo que apresentamos no presente artigo, sobre as
intencdes dos organizadores.
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Notas:

'O termo viria do habito ndo mais utilizado de se jogar serragem no chao do botequim, o que sujaria a sola do
sapato dos clientes, ou teria a ver com a condigdo social dos clientes de botequim, que de tdo pobres andavam
descalgos por ndo terem condi¢Ges de comprar sapatos (MELLO, 2003)

i Exemplos dos chamados pé-limpos incluem as redes Belmonte e Devassa, do Rio de Janeiro, Piraja, de Sdo
Paulo, entre muitas outras franquias de sucesso.

" Encomendado pela a Prefeitura do Rio, na gestdo de Luis Paulo Conde, a Editora Casa da Palavra e a Memoria
Brasil Projetos Culturais, trata-se de um guia sobre os botequins da cidade. Este projeto reconheceu o
botequim como item do patrimonio cultural do carioca.

¥ 0 nome da festa remete ao ato de pedir a ultima rodada de bebidas antes de fechar a conta num bar ou
botequim.

¥ Ambiente virtual (disponivel em https://secondlife.com/whatis/?lang=pt-BR) que simula aspectos a vida real e
social do ser humano. Criado em 1999 e desenvolvido em 2003, é mantido pela empresa Linden Lab. Pode ser
considerado como um jogo, um simulador, comércio virtual ou uma rede social, conforme a utilizagdo pelo
usuario. (Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Second_Life).

v Disponivel em www.facebook.com/policies/ acesso em novembro de 2012

vi Disponivel em www.facebook.com/policies/
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