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RESUMO

Com o surgimento do coronavirus Sars-Cov-2, varias pessoas adotaram novos habitos de
consumir evitando aglomeracdes e atendendo ao fechamento dos estabelecimentos como
forma de contencao do virus. Neste contexto, essa pesquisa tem por objetivo interpretar
segundo as teorias da pratica o consumo de bebidas e alimentos tradicionalmente
consumidos em bares durante o distanciamento social causado pela pandemia da COVID-
19. A pesquisa denomina-se exploratoria-qualitativa, tendo como técnica para coleta de
dados a utilizacdo de entrevista narrativa episodica com roteiro semiestruturado, sendo
entrevistados jovens consumidores de bares, da cidade de Governador Valadares- MG, e
como técnica para anélise dos dados, foi utilizado a analise do contetido. Com a analise
das entrevistas, foi possivel compreender que, com o distanciamento social, a experiéncia
de consumo de alimentos e bebidas consumidos prioritariamente em bares, foi levada para
0 ambiente doméstico dos entrevistados. Neste contexto, foram identificados quais o0s
elementos de resisténcia, estimulo e negociacdo que 0s praticantes vivenciaram para
transportar este consumo do ambiente dos bares para as suas residéncias. A partir da
analise do circuito das praticas conclui-se que, no novo ambiente, 0s elementos materiais
sairam de “cervejas e porgdes” para “vinhos e Growlers”, sendo que os praticantes
tiveram que adquirir conhecimentos novos e desenvolver novas competéncias, deixando
para tras as suas habilidades em “dividir o litrdo” para adquirir a capacidade de “degustar
bebidas e preparar receitas”. Com isso o significado da pratica deste consumo transmutou
da “socializacdo” que “dividir o litrdo” facultava para a “auto recompensa” que os vinhos

e cervejas artesanais facultavam por meio da “sofisticacdo do paladar”.

Palavras-chave: Teorias da pratica, consumo de bebidas, COVID-19.



ABSTRACT

With the emergence of the Sars-Cov-2 coronavirus, several people adopted new habits of
consumption, avoiding agglomerations and taking into account the closing of
establishments as a way of containing the virus. In this context, this research aims to
interpret, according to theories of practice, the consumption of drinks and food
traditionally consumed in bars during the social distance caused by the COVID-19
pandemic. The research is called exploratory-qualitative, having as a technique for data
collection the use of an episodic narrative interview with a semi-structured script, being
interviewed young consumers of bars, in the city of Governador Valadares-MG, and as a
technique for data analysis, it was used content analysis. With the analysis of the
interviews, it was possible to understand that, with social distancing, the experience of
consumption of food and drinks consumed primarily in bars, was taken to the home
environment of the interviewees. In this context, the elements of resistance, stimulus and
negotiation that practitioners experienced to transport this consumption from the
environment of bars to their homes were identified. From the analysis of the circuit of
practices, it is concluded that, in the new environment, the material elements went from
“beers and portions” to “wines and growlers”, and practitioners had to acquire new
knowledge and develop new skills, leaving to behind his skills in “splitting the liter” to
acquire the ability to “taste drinks and prepare recipes”. With this, the meaning of the
practice of this consumption transmuted from the “socialization” that “sharing the litrdo”
provided to the “self-reward” that wines and craft beers provided through the

“sophistication of the palate”.

Keywords: Theories of Practice, beverage consumption, COVID-109.
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1. INTRODUCAO

De acordo com 0 MS — Ministério da Saude, “a COVID-19 € uma infec¢do
respiratoria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de
elevada transmissibilidade e de distribuicdo global (MINISTERIO DA SAUDE, 2021).
Sendo classificada como uma pandemia pela OMS- Organiza¢do Mundial da Salde, a
populacdo em geral, precisou se reinventar para o enfretamento dessa crise que assolou o
pais e 0 mundo inteiro.

A pandemia provocada pelo novo coronavirus Sars-CoV-2 (COVID-19), iniciou
na China na cidade de Wuhan, em dezembro de 2019, e no ano seguinte se alastrou em
diversos paises. No Brasil, o primeiro caso detectado foi em 26 de fevereiro de 2020, na
cidade de Sdo Paulo, e em poucos meses espalhou entre os estados. A primeira morte
confirmada por conta do novo coronavirus segundo o Ministério da Saude (MS) foi em
12 de marco deste mesmo ano. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS), identificou
varias variantes do novo coronavirus, gerando novas preocupagdes em todo o mundo,
sendo elas:

e Variante Alfa, foi identificada pela primeira vez em setembro de 2020, no
condado do Kent, no Reino Unido;

e Variante Beta, circulou pela primeira vez na Africa do Sul;

e Variante Gama, seu primeiro registro foi no Brasil;

e Variante Delta, casos de registros nos Estados Unidos, mas tornou-se
dominante em diversos paises;

e Variante Mu, foi identificada na Colémbia em janeiro de 2021;

e Variante Lambda, identificada pela primeira vez no Peru em dezembro de
2020, sendo que em junho de 2021 foi designada como variante de
interesse.

Diante a este fato, surgiu o isolamento social, que de acordo com a Organizagédo
Mundial da Saude (OMS), é uma forma de evitar o contagio e propagacéo do virus. Nesse
contexto, diminuiu a circulacdo de pessoas em locais publicos, e nos estabelecimentos
comerciais, resultando em diversos impactos negativos sociais e econdmicos. O segmento
de alimentos e bebidas por exemplo, foram prejudicados com o cenario imposto pela
pandemia, as demissfes neste setor cresceram consideravelmente, segundo dados da

Associacdo Nacional de Restaurantes- ANR (2020), cerca de 1 milhao de pessoas ficaram
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desempregadas no pais, so no setor de bares e restaurantes foram cerca de 62% demitidos
(ANR, 2020; VITORIA; MEIRELES, 2021), o que pode ter comprometido a prestacio
dos servigos ou mesmo ter contribuido para sua extingao.

Posto isso, 0s estudos organizacionais buscam uma compreensdo do
comportamento de consumo dos individuos mediante as suas respostas ao medo, e em
diversos contextos. Para entender o processo de mundancga, surgem varias teorias na
tentativa de entender a experiéncia de consumo e a vida social dos individuos no cotidiano,
além disto, tentam compreender o processo de ressignificacdo do comportamento a partir
da introducédo de novos elementos da préatica social.

Diante a isso, surgem as abordagens sobre o tema experiéncia de consumo, que se
tornou por muito tempo um assunto indagado sob diferentes especificidades, conforme
mostrado por Holbrook e Hirschman (1982). Em seus estudos, o0 consumo é constituido
sob uma visdo experiencial, destacando as fantasias, emocdes, e diversdes como
elementos caracteristicos para 0 processo de consumo, trazendo assim abordagens
baseadas no individuo evidenciando-o como o tomador de deciséo racional, mediante aos
aspectos cognitivos, como o0s simbolicos, hedbnicos e estéticos (HOLBROOK;
HIRSCHAM, 1982).

De outro modo, na abordagem construida por Schmitt (1999) a experiéncia de
consumo é resultado da interacdo entre o consumidor e todos os elementos que o faz
interagir com as firmas (SCHMITT, 1999; SCUSSEL ; FOGACA; DEMO, 2021). Nesse
sentido, as experiéncias de consumo foram abordadas em teorias sob aspectos pessoais e
subjetivos, que ndo se limitam aos momentos de compra (escolha, pedido, pagamento) e
uso e nem em atividades de pré-compra (interacdo com a marca e com ambiente) como a
busca de informacdes, ou através das estimula¢fes por uma busca particular, ou ainda nas
atividades p6s-compra sendo constituida pela avaliacdo da satisfacdo, existem portanto,
diversos fatores e atividades que influenciam as decisdes dos consumidores (CARU;
COVA, 2003; HOPNER, 2017).

Na construcdo dos elementos sobre as decisdes dos consumidores e suas agdes
futuras no que tange as decisfes de compra, 0s estudos apontaram atividades e fatores
que influenciam nessa decis&o de compra como ambientais, contextuais e sociais (CARU;
COVA, 2003). Ja nos estudos tradicionais destacam os modelos utilitarios, referindo a
deciséo do consumidor como uma escolha racional, pois 0s mesmos tomam suas decisoes

de forma expressivas constituindo assim suas identidades e seus estilos de vida (WARDE,
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2014). Sendo assim, o consumo é um objeto de estudo consideravel nas trajetdrias
cotidianas dos agentes, pois constituem as experiéncias (SHOVE; PANTZAR; WATSON,
2012).

Nas abordagens tedricas foram apresentados os principais elementos que
constituem a experiéncia de consumo que sdo os consumidores e as firmas, (GOMES;
LAZARO, 2021), ja nos estudos sobre as praticas de consumo os elementos que
constituem estas praticas passam por uma investigagdo mediante a abordagem das
praticas sociais constituidas por elementos materiais (objetos e tecnologias),
competéncias (habilidades e técnicas) e seus significados dado a execucdo da pratica
(GOMES; LAZARO, 2021; ROYSEN, 2020).

De outro modo, estudos sobre as préaticas sociais revelaram que existem trés
processos para distinguir o consumo, sendo por meio da aquisicdo baseando em gostos
pessoais e em estilos de vida, mediante a apropriacéo tornando assim o produto um objeto
de prazer, e sob a prética de apreciacdo onde os consumidores fazem associagdes para
valorizagdo de bens ou servigos (WARDE, 2017).

Nesse contexto, os estudos anteriores revelaram que o consumo tém impacto no
meio ambiente, no ambito econémico, além de vigorar uma importancia politica nas
relagdes institucionais e exercer uma identificacdo sociocultural entre classes, portanto
estuda-lo representa levantar questdes relevantes para o0s estudos organizacionais
(SANTANA, 2020).

1.1 Justificativa

Com o cenério imposto pela pandemia da COVID-19 os estudos destacam-se por
meio das respostas dos consumidores as ameacas causadas por este novo coronavirus
sobre sua saude fisica, financeira e social. Com o isolamento social devido as medidas
restritivas, surgem mudancas de comportamentos, como mudangas nas rotinas, nos
habitos e decisdes, alem deste cenéario aflorar as emogdes dos consumidores, surgem
entdo novas praticas de relacionamentos (CAMPBELL et al., 2020).

A escolha dessa pesquisa se deu pelo cenério atual vivenciado pela pandemia, e
pela auséncia de pesquisas que investiguem o0s estudos sobre os habitos e préaticas de
consumo dos consumidores em relacdo aos servicos de bares no periodo de

distanciamento social imposto pela COVID-19.
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Devido ao isolamento social, bem como as restricdes nos estabelecimentos, 0s
consumidores passaram a sentir inseguranca, medo do contégio, fato que fizeram buscar
um meio de evasédo para responder a ameaca, com o fechamento dos estabelecimentos, o
consumo de alimentos e bebidas passou a ser realizados em casa (CAMPOS et al., 2021).

Dessa forma, logo surgiu a ideia de compreender e interpretar a pratica de
consumo vivenciada pelos consumidores adeptos a este ambiente, a pesquisa, portanto,
ird contribuir para os estudos organizacionais no entendimento sobre habitos e préaticas
de consumo e mostrar como os consumidores de bares adotaram respostas no contexto de

distanciamento social.

1.2 Problema de pesquisa

Nesse contexto, surge entdo, o questionamento: Qual o significado do consumo
de alimentos e bebidas tradicionalmente consumidos em bares durante o periodo de
distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19?

Para responder a este questionamento tém-se como aportes 0s objetivos a seguir.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é interpretar segundo as teorias da pratica o
consumo de bebidas e alimentos consumidos no contexto de bares durante o
distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19.

Isto significa compreender se os elementos que compBdem esta préatica se alteraram
e como se alteraram com o distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19.
Sendo entdo abordados as questBes sobre a experiéncia de consumo, os elementos e
praticas de consumo sob o contexto dos servicos de alimentacéo e bebidas no periodo de

distanciamento social imposto pela COVID-19.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Para tanto foram delineados os seguintes objetivos especificos:

(1) Compreender a experiéncia de consumo de alimentos e bebidas em bares

durante o distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19;

(2) Identificar os elementos materiais, competéncias e significados das
praticas adotadas pelos consumidores para o consumo de alimentos e
bebidas em bares durante o distanciamento social causado pela pandemia
da COVID-19;

(3) Analisar os processos de aquisi¢do, apropriacao e aprecia¢do do consumo
de alimentos e bebidas de bares durante o distanciamento social causado
pela pandemia da COVID-19.

Trata-se de uma pesquisa exploratoria-qualitativa, tendo como técnica para coleta
dos dados a entrevista narrativa episodica com roteiro semiestruturado, sendo
entrevistados jovens consumidores de bares, buscando identificar as praticas e fatores
particulares quanto a experiéncia de consumo adotados por eles no periodo de
distanciamento social.

Em se tratando da organizacdo deste trabalho, tém-se ap0s a parte introdutéria na
secdo 2 e em seus subtopicos, as pesquisas tedricas sobre a experiéncia de consumo, as
respostas dos consumidores as ameacas, a experiéncia de consumo na pandemia da
COVID-19, a experiéncia digital do consumo, as teorias da préatica e a definicdo dos
servigos de bares e restaurantes. Dando sequéncia aos estudos na se¢éo 3 sdo apresentados
a metodologia em seus aspectos de definicdo de pesquisa e elementos para coleta e analise
dos dados. J& na 4 secdo traz a anélise e discussdes dos resultados em torno dos elementos
categoricos identificados como: resisténcia, estimulos a préatica e negociacdo na adogao
de novas préticas, materialidade, competéncias e significados, sendo estes trés altimos
interpretados através dos circuitos da pratica antes e pos distanciamento social,e na 5
secdo sdo feitas as consideraces finais, apresentando-se as limitagdes e contribuicdes da

pesquisa bem como as sugestbes para novas investigacoes
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Experiéncia de Consumo

O termo experiéncia de consumo ganhou destaque na década de XX sendo
definido como um fenémeno complexo que envolve vérias varidveis. Em virtude disso,
varios estudiosos passaram a dar significado ao termo por meio de diversos conceitos.
Segundo Schmitt (1999) existem cinco tipos de experiéncias as chamadas sensoriais, as
afetivas, cognitivas, fisicas e a identidade social que se refere a capacidade de relacionar
com o outro (SCHMITT, 1999).

As respostas a experiéncia sensorial dizem respeito as sensacfes causadas pela
experiéncia de consumo do individuo, podendo afetar as percepc@es de atributos como
cor, sabor, textura, cheiro, bem como o comportamento e atrapalhar a decisdo de compra
do consumidor(LAROCCA et al., 2020)

Nos elementos afetivos sdo empregados estimulos para sensibilizar o humor e a
emocdo do consumidor, com isso as experiéncias podem ser positivas com respostas de
alegria e orgulho por exemplo, ou negativas causando desconfortos, como medo,
vergonha, preocupagdo. As impressdes ocorrem durante o consumo, mas também
ocorrem na experiéncia de consumo como ter contato com o produto ou servigo, podendo
desenvolver reacGes fortes incisivas emocionais, conforme explica Schmitt (1999).

Em se tratando de respostas cognitivas o objetivo é incentivar o pensamento do
consumidor, elaborando a criatividade e envolvendo-o para que pense de outra forma
sobre as expectativas existentes, o que pode resultar em mudancas de comportamento
(LAROCCA et al., 2020).

Na experiéncia fisica , segundo Schmitt (1999) o que € estimulado é a acdo, a
intencdo é criar experiéncias relacionadas ao corpo, que possam modificar padrdes de
comportamento, através de estilos de vida ou interagdes com outros individuos, com isso
a experiéncia afeta ndo s6 o corpo fisico, como também pode desenvolver a¢des que
alteram o estado mental (LAROCCA et al., 2020).

Ja na identidade social as experiéncias sdo desenvolvidas levando em conta 0s
desejos do individuo de se relacionar com outras pessoas e ser parte de um contexto social,
ou seja, a intera¢do com outros individuos induz alcangcar uma conexdo com outros grupos

sociais e gerar experiéncias de identificagdo (LAROCCA et al., 2020).
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N&o ha na literatura uma definicdo homogénea para a experiéncia de consumo.
Nesse contexto, a experiéncia de consumo ocorre através das vivéncias subjetivas e
interages do individuo com os elementos contextuais do consumo gerando significado
para o individuo (BRASIL, 2007).

Alguns autores diferenciam a experiéncia de consumo da experiéncia do cliente
remetendo o comportamento do consumidor & aquisicao e uso de bens e servigos durante
uma jornada de compra que inclui os estagios de pré-compra que trata-se da interagéo do
consumidor com a marca e com 0 ambiente, a compra que abrange comportamentos
como a escolha, o pedido e o0 pagamento realizado pelo cliente e 0 pés-compra que trata-
se do uso, consumo e envolvimento do cliente no descarte (LEMON; VERHOEF, 2016).

No caréter subjetivo da experiéncia de consumo, € o individuo que ir& dar a forma
e a intencionalidade ao permitir-se vivenciar essa experiéncia (PEREIRA, 2015). Sendo
assim, a experiéncia de consumo é realizada apds a compra, ja no estagio de poés-compra
(LEMON; VERHOEF, 2016).

Existe a integracdo entre a emocdo e a cogni¢édo quando se faz escolhas, dado pelo
significado que aquele produto representa, sendo assim, a escolha do produto depende da
necessidade, da emocdo, ocasido e contexto para que 0 consumo Seja executado e
sobretudo, do estado de espirito do consumidor (NORMAN, 2009). Diante disso,
percebe-se que ndo somente espacgos fisicos, bem como os ambientes virtuais, sdo
relevantes para o reconhecimento deste estado de espirito, de forma que “é preciso criar
uma situagdo favoravel para o consumo” (CAMILOTI; LUZ; PISETTA, 2011,p.60).

Os significados da experiéncia de consumo mudam de uma experiéncia para a
outra em funcdo das praticas vivenciadas pelo consumidor dentro do contexto de variaveis
que a constituem (PEREIRA, 2015). Entdo o consumo €é constituido por dois elementos:
As praticas, ou seja, as acdes desempenhadas pelo consumidor na vivéncia do ato de
consumir e as variaveis, sendo elas materiais e contextuais que o constituem (BRASIL,
2007; LEMON; VERHOEF, 2016; PEREIRA, 2015).

Na experiéncia de consumo 0s consumidores buscam encontrar sensagoes,
fantasias e diversdes (BRASIL, 2007). Nessa tematica, existem os interesses tanto do lado
do consumidor, quanto do lado empresarial em que a integracdo entre os dois, co-criam
valor para ambos. A experiéncia de consumo diz respeito a um processo interno, uma

resposta subjetiva do consumidor a interacdo com as propostas de valor criadas pelas
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empresas, neste caso 0s consumidores sdo 0s autores da experiéncia, a0 mesmo tempo
que eles produzem, eles vivenciam a experiéncia (SCUSSEL; FOGACA; DEMO, 2021).

Assim, a experiéncia do cliente € um construto multidimensional em que emergem
respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais no cliente

mediante a sua interagcdo com as ofertas que consome (LEMON; VERHOEF, 2016).

2.2 Respostas do consumidor as ameacas

Estudos revelaram as categorias de ameacas constituidas por varios aspectos,
sendo destacadas as mais comuns: Ameacas econdémicas, ameacas a saude, ameacas
sociais e ambientais. Sendo assim, aparecem em um mundo fisico, onde seus impactos
podem acontecer em todos os niveis seja individual, local, nacional ou global
(CAMPBELL et al., 2020). As ameacas econémicas pesam no bolso do consumidor, e
afetam diretamente a situacdo financeira, nesse conceito é tido como ameaca potencial o
crescimento das taxas de desemprego por exemplo.

As ameacas a saude afetam negativamente as percepcdes do préprio consumidor,
prejudicando a sua saude fisica ou de pessoas proximas, ja as ameacas sociais prejudicam
o papel do individuo na sociedade, incluem preocupagdes com terrorismos por exemplo,
além de implicar um enfretamento de discriminagBes sociais. Existem também as
ameacas ambientais que afetam o bem estar do consumidor, levando-o a ter preocupacdes
com o suprimento de alimentos por exemplo, devido as mudancas climaticas, bem como
com as possiveis contaminacgdes de d&gua com produtos altamente corrosivos e quimicos
(CAMPBELL et al., 2020).

As situacdes impostas pelas ameacas como o diagndstico médico de um membro
da familia, uma despesa inesperada, demissbes, furacdo, ou até mesmo um desastre
nuclear, podem interromper as certezas e rotinas dos consumidores (GIDDENS, 1991
apud PANTANO et al., 2020). Os consumidores adquirem inseguranga e as respostas a
este sentimento s@o apresentadas de maneiras cognitivas, afetivas e comportamentais. Os
consumidores podem responder em situacdes de ameagas com fortes emocdes, além da
ansiedade, apresentam medo, estresse, tristeza, pesar, raiva, frustagdo ou até mesmo
depressdo (CAMPBELL et al., 2020).

O contexto sobrepondo riscos, levam ao consumo (GOMES; LAZARO, 2021).

Com a pandemia da COVID-19, a compra por panico se tornou um marco evidente,
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mediante ao medo e inseguranca do que poderia surgir, 0 comportamento de compras
foram mais elevadas ao que era habitual (LINS; AQUINO, 2020; PANTANO et al.,
2020).

Entende-se que o comportamento de consumo é uma resposta dos individuos ao
seu estado de espirito (CAMILOTI; LUZ; PISETTA, 2011), mediante a isso, a compra
no contexto das ameacas € tida como uma recompensa para o0 consumidor que vé nesta
vivéncia um alivio para o seu estresse ou uma forma de obter o tratamento ou refugio para
suas dores (MILLER, 1998).

Diante da ameaca a vida, causada pela COVID-19, o comportamento de consumo
se alterou. Os consumidores se veem obrigados diante da necessidade de isolamento, a
mudar seus habitos de compras e consumo (GOMES; LAZARO, 2021). Os consumidores
reagem por medo, e mediante a essa situacdo, justificam-se o consumo compulsivo,
fazendo por vezes estoques e gerando escassez no supermercado (FREITAS, 2021).
Porém, ndo se trata da falta de produtos em casa. A ida ao estabelecimento comercial
funciona como um estimulo humano para se alcancar a interacéo social face a face com
o outro (BELK, 2020).

Segundo Freitas (2021) em seu estudo sobre os antecedentes de consumo por
panico durante o distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19, a compra
é percebida pelo consumidor como um exercicio de autopreservacdo, e neste fato, atribui
ao isolamento social uma justificativa para o consumo exagerado. Com isso a experiéncia
de consumo encontra-se numa condicdo desafiadora devido as transformacdes causadas
pelo distanciamento.

Diante do fato exposto, a resposta do consumidor a ameagca de contagio, faz com
que seu comportamento para o enfrentamento afete a sua racionalidade e a clareza dos
seus pensamentos. Nessa situacao, o individuo mediante ao medo, sofre o efeito manada
e em virtude das varias informac@es encontradas nas midias, atua como forte candidato
ao consumo (COSTA; CAMPOS; SANTANA, 2021).

2.3 Experiéncia de Consumo na Pandemia da COVID-19
A pandemia da COVID-19 e a crise econdémica que 0 acompanhou, impactaram

na vida dos consumidores em todo o mundo, prejudicando o senso de seguranca, uma

ameaca a renda e qualidade de vida, além de as intera¢des sociais serem prejudicadas com
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o distanciamento, todas essas circunstancias criou uma nova rotina no mercado de
trabalho e na vida sociocultural dos consumidores (CAMPBELL et al., 2020).

As medidas adotadas pelo governo como o distanciamento social, as restrigdes no
atendimento presencial com um nimero limitado de consumidores, fez com que o0s
varejistas adotassem novas estratégias para atrair os consumidores e a0 mesmo tempo o
comportamento de consumo dos consumidores foram alterados (PANTANO et al., 2020),
o0s consumidores tem inUmeras crencas € normas do que é real e certo, essas variaveis se
unem as praticas do cotidiano e moldam suas expectativas e buscas por respostas daquilo
que veem como algo negativo (CAMPBELL et al., 2020).

O comportamento do consumidor foi alterado devido as medidas restritivas
adotadas para frear o contdgio da COVID-19 (CAMPOS et al., 2021), com isso suas
experiéncias sociais rotineiras foram adaptadas, quando as vidas normais e esperadas dos
consumidores sdo perturbadas eles apresentam inseguranca, incerteza, ansiedade, as
rotinas portanto, fornecem aos consumidores um casulo protetor, uma aventura pra se
livrarem do caos (CAMPBELL et al., 2020).

O setor de servigos ha tempos vem se adaptando as exigéncias dos consumidores,
modificando suas atividades, bem como repensando a maneira de vender 0s servicos e
constituir uma relacdo com os consumidores (BARBOSA; FARIAS; KOVACS, 2008),
contudo, sabe-se que a experiéncia é o resultado da participacdo do consumidor em um
conjunto de atividades dentro do contexto social, que envolve interacbes, gerando
experiéncias unicas e especificas (ROMITI; SARTI, 2016).

Sobrepondo aos servicos, a relacdo dos consumidores com 0s servigos e produtos
ofertados, servem para a construcdo da experiéncia de consumo, combinadas com as
interacdes sociais que o individuo desenvolve ao longo da vida (SCUSSEL; FOGACA,
DEMO, 2021), aexperiéncia portanto, pode ser determinada pelo servico prestado e pelo
estado emocional vivenciado pelo consumidor (ROMITI; SARTI, 2016).

Entende-se que a experiéncia é um resultado de coproducéo entre o provedor dos
servigos e o consumidor, tanto a oferta quanto o individuo sdo vitais para a experiéncia
acontecer (BARBOSA; FARIAS; KOVACS, 2008), além disto, os consumidores sdo
influenciados pela prépria experiéncia com um produto, o que justifica seu
comportamento com respostas cognitivas (ROMITI; SARTI, 2016).

Devido a pandemia da COVID-19, os consumidores se depararam com o conflito

entre manter uma rotina e lidar com a forma do estresse causado pelo distanciamento
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social e pelas diversas informacdes geradas pelas midias. Desta forma, buscam reagir e
atribuem ao consumo um mecanismo de fuga, ou seja, querem dar sentido as experiéncias,
ter controle sobre o futuro, garantir a seguranca de si proprios e da familia (COSTA,;
CAMPOS; SANTANA, 2021). Ir ao supermercado e fazer compras em excesso para eles
sdo uma resposta para enfretamento a ameaca do contagio da COVID-19.

As interrupgOes de rotinas sob o contexto de ameaga e as incertezas sobre o
suprimento de alimentos afetam o comportamento cognitivo dos consumidores
(CAMPBELL et al., 2020). Entdo, percebe-se que eles vado ao supermercado com medo,
mas a0 mesmo tempo, tém a ansia de ver pessoas, quebrar a rotina e passear para aliviar
0 estresse.

Durante a pandemia os habitos de consumo foram modificados para uma dieta
mais saudavel (CHOPRA et al., 2020), o medo de contaminacdo, a busca por seguranca
fez com que as refeicGes fossem consumidas em casa e preparadas pelo proprio individuo,
ja que ficando isolado a tendéncia é ficar entediado e para se livrar do tédio é necessario
mover-se, 0 tempo maior em casa contribuiu para o preparo da refeicdo (CAMPOS et al.,
2021).

O cenario € considerado um componente fundamental para dar significado a
experiéncia de consumo (ROMITI; SARTI, 2016), os consumidores séo convidados a
vivenciar o isolamento como forma de evitar aglomeragdes, com isso as percepcdes do
ambiente fisico, afetam diretamente os significados dado por eles na qualidade daquele
Servico.

As respostas afetivas, cognitivas podem desencadear outras diversas respostas
comportamentais, como estocar alimentos ou bebidas, pressupondo o risco pela falta dos
suprimentos nos estabelecimentos, assim, sdo varias as rea¢fes que os consumidores
demonstram quando se perdem o controle (CAMPBELL et al., 2020). Algo semelhante
ocorreu com a crise financeira de 2008 em que diante dos riscos financeiros, o0 encanto
pelo consumo se extinguiu e o consumo ficou paralisado (BARBOSA; FARIAS;
KOVACS, 2008).

2.3.1 Experiéncia Digital de Consumo

A experiéncia de consumo se expandiu e com isso 0s consumidores na era digital,

buscam por diferenciais tanto nos produtos quanto nos servigcos ofertados, onde a
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expectativa é que esses diferenciais incorporem diversdo, inovacdo e customizagédo
(QUEIROZ; BERGAMO; MELO, 2016). O e-commerce ja é praticado por diversos
segmentos dentre eles estdo os de entretenimento e eletronicos, a evolugédo da tecnologia
e as possibilidades de pagamentos eletronicos de modo mais seguros, foram os
impulsionadores para promover um ambiente mais propicio ao comércio on-line
(SALINAS et al., 2014).

Os consumidores da era digital, fizeram de os servicos on-line ser algo popular,
pois 0s servigos ofertados estdo a disposicao dos consumidores em qualquer lugar em que
estiverem, além disto, os consumidores podem fazer comparagdes entre produtos e
empresas sem sair do lugar, e disfrutam de maior comodidade sem precisar lidar com
intermediéarios, fatores de persuasdo ou emocionais, por sua vez, suas decisdes sdo mais
complexas e eles estdo sujeitos ao risco da perda financeira e de privacidade. Por estes
motivos eles sdo denominados de consumidores online ou consumidores digitais
( KOTLER, 2013; HAUSCHILD, 2017).

A experiéncia de compra nos contextos de ambiente fisico e digital, sdo
identificados pelo grau de contato com o consumidor. No ambiente fisico espera-se a
interacdo face a face j& no virtual isso ndo acontece, a informacdo é transmitida no
ambiente fisico de forma debilitada em termos de alcance, ja no virtual as informacdes
sdo diversas e ricas, de outro modo, em se tratando de tempo e espaco, no ambiente on-
line tem a possibilidade de atendimento estando em qualquer lugar, enquanto no ambiente
fisico o consumidor tem que se locomover até o estabelecimento (ROSE; HAIR; CLARK,
2011). Além disto, no ambiente online a marca é apresentada em formato audiovisual,
enquanto no ambiente fisico os elementos como o cenario, as instalagfes, e outros
elementos tangiveis auxiliam na projecdo da marca (QUEIROZ; BERGAMO; MELO,
2016).

O ponto de partida para o consumo refere-se as necessidades do consumidor
(FARIAS; KOVACS; SILVA, 2008), e a experiéncia de compra on-line pode ser definida
como a percepcéo e a interpretacdo do cliente-alvo aos estimulos vivenciados enquanto
interage digitalmente (QUEIROZ; BERGAMO; MELO, 2016), além disto, pode
ser interpretada como uma impressdo instantanea, dado a experiéncia formada pelo
encontro com os servicos e produtos ofertados (ROSE; HAIR; CLARK, 2011).

Os fatores de influéncia nas decisdes de compra dos consumidores online sdo

identificados como a expertise do consumidor por seus conhecimentos na internet,
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facilitando assim a navegacdo e possibilitando a experiéncia de comprar on-line
(CLARKE IlI; FLAHERTY, 2005). A experiéncia do consumidor online é percebida por
suas atitudes versatil com o uso de tecnologias e as plataformas digitais (HAUSCHILD,
2017).

A experiéncia de consumo on-line aborda os conceitos racionais, cognitivos, e
emocionais (ROSE; HAIR; CLARK, 2011). Os elementos cognitivos acessados pelo
consumidor relacionam-se ao uso e desempenho de experiéncias para navegar, interagir
e se envolver no consumo on-line. No contexto emocional, o consumidor é estimulado
pelos componentes do site como cores, graficos, layout, design e outros elementos
combinados para a concretizagdo da compra e que geram satisfagdo e emocg6es durante o
processo de compra (QUEIROZ; BERGAMO; MELO, 2016).

No elemento racional, o consumidor durante a experiéncia de compra on-line, por
estar conectado por longo tempo, a nocdo de tempo € perdida, neste caso, o fluxo da
experiéncia se da pela estimulacdo de vencer um desafio, como concluir a compra por
exemplo e usar suas habilidades, sendo assim cativados pela experiéncia on-line
(QUEIROZ; BERGAMO; MELO, 2016).

2.4 Teorias Da Prética

Os estudos sobre as teorias da pratica buscam um entendimento da vida social, em
suas mdaltiplas relacBes no cotidiano, de modo que, tanto a ordem social e quanto a
individualidade do agente sdo provenientes da pratica (RECKWITZ, 2004; WARDE,
2005). Os agentes ndo participam da mesma forma em determinada prética, portanto as
praticas diferenciam em muitas dimensdes, por se tratar de uma individualidade na qual
0 agente é o condutor, essas praticas podem ser apresentadas por diferentes competéncias
e capacidades, além do dominio e dedicacfo dos agentes (CASTANEDA, 2010).

Por definicdo, as praticas sdo entidades coordenadas que remetem uma
combinacéo de fazeres e dizeres, apresentam elementos que compreendem entendimentos
de como fazer, além de procedimentos constituidos por meio de regras, e pelo
engajamento dado ao proposito da pratica em si, ou seja, baseando aqui em emogdes e
animos (WARDE, 2014).

Existe a ideia de que as praticas sdo constituidas pela performance, sendo

identificadas pelo ato de realizar e sustentar as praticas de modo nao coordenado, aqui 0
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individuo tenta compreender a multiplicidade de a¢des que a constituem, atuando assim,
como agente corporal e mental, capaz de compreender, saber e como desejar as coisas
(WARDE, 2014).

As préaticas podem ser definidas entdo, como as habilidades adquiridas pelos
agentes por suas atividades na sociedade e que pressupdem experiéncias destes individuos
que formam o agrupamento social (SANTANA, 2020). Por teorias, a pratica forma um
elemento para condutas justificaveis, e que é capaz de ressignificar mudancas nos
comportamentos, gerando assim, uma reproducdo ou inovacdo na sociedade
(CASTANEDA, 2010).

Nas abordagens tedricas, fundamentam-se que as praticas sociais sdo identificadas
como movimentos corporais rotinizados, de atos comportamentais, como ler, falar,
escrever, sendo entendidas também como o desempenho regular e habilidoso do corpo,
portanto 0 corpo ndo é s6 um mero instrumento, pois € possivel compreender o
movimento, bem como 0 manuseio dos objetos, nesse contexto as praticas sociais
envolvem atividades mentais e emocionais (RECKWITZ, 2004).

Os elementos que emergem nas praticas sociais, sdo constituidos por trés: Sendo
0 primeiro apresentado como elemento material envolvendo objetos e tecnologias, o
segundo identificado pelas competéncias apresentadas pelos individuos em suas
habilidades e técnicas utilizadas nos atributos de como fazer e realizar a préatica, e por fim,
nos significados que incluem aspectos simbdlicos, ideias e aspiracGes associados aos
processos da pratica (SHOVE, PANTZAR; WATSON, 2012; GOMES; ROYSEN, 2020;
LAZARO, 2021). Outros autores tratam os elementos da pratica com outra abordagem,
como Warde (2017) que incluem nos elementos da pratica o entendimento sobre o que
dizer e fazer, o procedimento representado por regras e instruc@es, e 0 engajamento ou
compromisso explicitado através de crencas, emogdes, animos e afins.

Para que uma prética como entidade exista, seus elementos precisam estar
integrados na performance (SHOVE; PANTZAR; WATSON, 2012), por exemplo a
pratica de reciclagem existe se estiverem presentes todos os elementos materiais como
baldes especificos e a infraestrutura de coleta seletiva, bem como a competéncia do
individuo de saber separar os residuos, e estimular o corpo para executar essa a¢éo, e por
fim o significado do ato praticado, ou seja, a motivacdo ou a presséo social que levou a
realizar a pratica (ROYSEN, 2020).
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Nas préaticas sociais, 0 consumo € distinguido em trés processos, sendo eles:
Aquisicado, apropriacdo e apreciacdo. No que tange ao processo de aquisic¢ao o individuo
adquire produtos baseando em gostos pessoais e em estilos de vida, ja na apropriacéo ele
transforma esse produto em objeto de prazer, nesse contexto requer o engajamento do
agente para realizar a destruicao parcial ou total deste produto dado ao tempo de utilizagéo,
ou seja, depende da durabilidade e tangibilidade. Por fim, no que se refere a apreciacao,
os individuos realizam associagdes através de julgamentos estéticos, morais, politicos ou
sociais, para valorizacdo de bens ou servigos (WARDE, 2017).

Em se tratando de preferéncias dos individuos no que se refere a abordagem das
praticas, elas passam a ser processos coletivos de julgamento, mediante a isso 0s agentes
colaboram com seus engajamentos para que a pratica seja repercutida, portanto, toda
pratica dependera do posicionamento dos agentes (SANTANA, 2020).

O consumo ndo é em si uma préatica, mas sim um processo onde 0s consumidores
séo elementos chaves para a apropriacao e apreciagéo, quando adquirem bens ou servicos,
com fins de utilizacdo individual dado a sua emocdo e propdsitos, vivenciando assim,
momentos em quase todas as praticas (WARDE, 2005). Mediante a isso, 0 consumo é
considerado uma pratica dispersiva, ou seja, apresenta propdsitos diversos que
contemplam algum grau de discernimento, que sejam utilitarios, expressivos ou
contemplativos, pois ocorre em contextos diferentes, além do que se pode registrar ou
refletir (CASTANEDA, 2010).

De outro modo, 0 consumo constitui processos que acontecem em meio e a partir
da prética habitual cotidianas (SANTANA, 2020), diante a isto, tanto a ordem social,
quanto a individualidade s&o apresentadas como configuracdes da pratica (CASTANEDA,
2010).

As compras no contexto de praticas sociais, sdo compreendidas como uma
atividade socialmente transmitida, que séo aprendidas e habitualizadas, consistindo em
varias agoes altamente rotineiras (GOMES; LAZARO, 2021). O individuo € o portador
da prética, onde integra compreensdo e conhecimento, sendo assim um transmissor de
experiéncias (FREITAS et al., 2020).

Os elementos da prética circulam de formas diferentes na sociedade, por exemplo
os elementos materiais dependem da sua disponibilidade natural em um ambiente ou da
capacidade de transportar bens e materiais ao redor do mundo, as competéncias por sua

vez podem ser adquiridas pelo fazer, ou de outro modo, pelo esfor¢co advindo de
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treinamentos, e por fim os significados circulam como forma de associacdo e classificacao,
que sdo mediados pela midia, como por exemplo pelas imagens e representacGes pelas
infraestruturas que circulam na comunicagdo em massa (SHOVE; PANTZAR; WATSON,
2012; ROYSEN, 2020).

Estudos mais recentes, procuraram investigar o ciclo de evolucéo das praticas a
partir da introdugdo de novos elementos, como através dos estimulos as praticas, do
resistir a pratica e por fim do negociar do praticante a pratica. Na abordagem sob os
estimulos as praticas, Leocadio e Christino (2021) revelaram que podem surgir mudanca
ou reorganizacao quando ha uma introducdo de novos elementos em uma pratica, sendo
identificadas através de iniciativas governamentais, empresariais, biolégicas ou por
estimulos sociais.

Nesse contexto, os elementos precisam trabalhar com sinergia, exercendo o papel
de contribuidores para que as praticas sejam eficientes, é exigido uma nova adequacéo
entre elementos novos e existentes (LEOCADIO; CHRISTINO, 2021), é necessario
também que os elementos estejam conectados para que haja sustentacdo a préatica, tendo
foco para que os fazeres e os dizeres ndo se percam (SHOVE; PANTZAR; WATSON,
2012),

Em se tratando dos aspectos sobre o resistir a pratica, € revelado que o praticante
precisa estabelecer a pratica dentro do nexus, ou seja, € uma luta pra introduzir a préatica
estabelecida dentro da pratica pertencente em seu cotidiano. As préaticas sob nexus podem
tornar faceis ou dificultar inovacgdes, sendo assim, podem apoiar ou dar sustentacédo, tendo
uma interligacdo entre praticas, o resistir & pratica é portanto, um desalinhamento entre
as praticas sob seus elementos ou de seus vinculos (LEOCADIO; CHRISTINO, 2021).

Ja os aspectos sobre 0 negociar do praticante a pratica revelam a materializacédo
da préatica, ou seja, apresentam a conexdo de seus elementos, e 0 que geram a sua
performance e seu desenvolvimento, nesse contexto o praticante sofre influéncias que
podem contribuir para a adesdo a pratica ou para seu declinio. Portanto, o praticante é
quem determina qual pratica aderir mediante as suas demandas temporais e espaciais, aos
significados que deferiu durante a sua vivéncia, e a sua abstracio pratica (LEOCADIO;
CHRISTINO, 2021).
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2.4.1 As praticas no contexto da Pandemia da COVID-19

Com o cenério imposto pela pandemia da COVID-19, sdo vistas novas praticas
emergirem a partir de conexdes dos elementos materiais, como por exemplo o uso das
mascaras, do alcool em gel, luvas, o uso da tecnologia para realizar compras on-line, bem
como ferramentas para videoconferéncia (ROYSEN, 2020).

No que tange as competéncias, 0s individuos sdo convidados a aprender novos
habitos para higienizar as compras por exemplo, além de adotar novos procedimentos no
trabalho e aprender de certo modo a lidar com a tecnologia, por fim, para dar significados
ao momento atual, busca-se uma compreensdo melhor sobre o conceito de salde,
buscando entender também as préaticas da solidariedade (ROYSEN, 2020).

Ainda sobre a competéncia, elemento que emerge da pratica social, quanto ao
habito da pratica de compra no periodo de pandemia, 0os consumidores estdo buscando
realizar compras em horérios com menor fluxo, ou seja, tentam fazer uma compra sem
riscos (GOMES; LAZARO, 2021). Aqui percebe-se uma preocupacdo dado ao momento
atual, onde o medo estd sendo o precursor (CAMPBELL et al., 2020). A préatica de
compras de produtos no contexto da pandemia, sdo descritas como uma situacdo que
apresenta diferentes compreensdes quanto a seguranca percebida entre comprar nos
estabelecimento fisicos e comprar via delivery (GOMES; LAZARO, 2021).

Quanto aos elementos materiais, em se tratando de compras seguras, 0S
estabelecimentos desenvolveram rituais para recep¢do dos consumidores nos ambientes
de compras, como a separacao do alcool em gel, mascaras, 6culos, alguns até luvas como
artefatos de protecdo, j4 a pratica de compras via delivery pela ética dos consumidores,
deu um significado de menor risco, uma sensacdo de comodidade, além de um sentimento
de conexao segura e senso de colaboracgdo para sustentar o negocio (GOMES; LAZARO,
2021).

2.5 Servigos de Bares e Restaurantes

O termo servicos ao longo dos anos foi objeto de andlise econdmica, sendo
classificados como as atividades econémicas primarias, secundarias e terciarias. Contudo,
0 significado de servigcos se tornou mais abrangente, diferenciando de outros bens

industriais e agricolas, sendo assim, 0s servi¢os se caracterizam por serem intangiveis,
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intransferiveis, ndo estocaveis e por apresentarem contato direto entre produtores e
consumidores (DE MELO et al., 1998).

Existem os subsetores dos servi¢os que sdo 0s servigos prestados as familias,
servicos de informacdo e comunicacdo, servicos profissionais, administrativos e
complementares, bem como 0s servigcos de transportes, servicos auxiliares e outros
servigos (IBGE- SIDRA, 2021).

O termo servicos se refere a compra e venda de bens intangiveis, mas que sao
necessarios as familias, bem como para as empresas, e sobretudo para as atividades dos
setores publicos (ROSA, 2020). Servicos séo atividades econdmicas entre duas partes,
implicando um intercdmbio de valor entre quem vende e quem compra, podendo
apresentar atividades ao setor financeiro, comercial, entretenimento, e outras muitas
atividades (ANGNES; MELLO MOYANO, 2013).

De outro modo, Chiavenato (2005) conceitua 0s servi¢cos como atividades em que
as empresas oferecem ao mercado, sendo elas constituidas por elementos que nem sempre
sdo palpaveis, podendo assumir caracteristicas variadas e especializa¢des. Desse modo,
um servico é diferente de produto, pois apresentam reacdes diferentes causados pelo
estado emocional do consumidor final, servi¢o diante a este fato, € visto como pessoal,
enquanto a aquisicdo de algum bem é impessoal (CHIAVENATO,2005 apud SILVA;
GUERRA, 2016).

Fazem parte do setor de servigos uma ampla variedade de atividades, promovendo
0 bem estar econdmico do pais, dentre eles estdo os servigos de educacao por exemplo,
de saude e turismo, os servicos alimenticios que constituem essa gama de variedade
tornando expressiva a economia brasileira (ANGNES; MELLO MOYANO, 2013).

O setor alimenticio tem se mostrado promissor em movimentar a economia € 0
setor de alimentacdo fora de casa, bares e restaurantes, como popularmente € chamado
pelos comerciantes do ramo, geram oportunidades de empregos, 0 que aponta para 0
potencial de desenvolvimento deste mercado (TIBOLA et al., 2017).

Bar é um empreendimento que integra o setor de alimentacdo fora do lar, € visto
como um estabelecimento que busca atrair diversos publicos, afim de ofertar servigos,
produtos e entretimento de lazer, promovendo a interacdo e diversidade, bem como
difusdo de ideias. Alguns autores relatam que o bar teve origem na Franca, instalado em
tabernas que continham uma barra e delimitava o espaco dos clientes afim de preserva-

los e evitar que atrapalhassem o andamento do trabalho no estabelecimento pelos
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funcionarios. Essa inovacao de época , foi introduzida em outro pais como no EUA, sendo
um sucesso depois da guerra mundial, substituindo as antigas tabernas e adegas
(PACHECO, 2005; ALMEIDA et al., 2014).

Os bares podem ser especializados em diversas bebidas (beer-bar, coffe bar,
cachacaria), em determinado publico, ou até mesmo em preferéncias musicais (jazz bar,
karaoké), ou em publicos regionais que buscam uma autoexpressdo reunindo-se para
discutir diversos assuntos (PACHECO, 2005).

Por sua vez, os servicos de restaurante sdo classificados como A la carte que
apresentam um cardapio pré-definido oferecido diariamente aos clientes, sendo que 0s
pedidos sdo anotados por gacons ou funcionarios, onde servem e também fecham a conta,
exemplo cantina italiana. Além deste, tem o0 autosservigo, onde o atendimento é
simplificado, rapido e de baixo custo, exemplo os buffets, e por fim os restaurantes que
sdo classificados como direto ou repetitivos onde existem variacbes dos mesmos pratos,
mediante a intervalos de rodozio, exemplo pizzarias, churrascarias (TIBOLA et al., 2017).

Existem fatores que fazem com que o a alimentagéo fora de casa seja realizada
apresentadas no cotidiano, como a dificuldade do deslocamento do trabalho até a casa, o
aumento da empregabilidade, e outro fator consideravel a participacdo da mulher no
mercado de trabalho, ou simplesmente o fato de comer fora para romper a rotina, e
proporcionar fuga emocional e psicoldgica (MOREIRA; GANDARA; BREA, 2012).

A experiéncia de comer fora do lar envolve diversas variaveis tangiveis (como
encontrar comida boa e bebidas) e intangiveis (o ambiente, os servicos ofertados), a
experiéncia adquirida pelo ato de comer fora influenciam a vivéncia do consumidor
(MOREIRA; GANDARA; BREA, 2012). Os consumidores destacam o relacionamento
e a conveniéncia entre as motivacdes que os levam a realizar suas refei¢es fora do lar
(TIBOLA et al.,, 2017), nessa prespectiva, 0s consumidores procuram vivenciar
experiéncias que vao além de simples encontros com servicos e/ou produtos (BARBOSA;
FARIAS; KOVACS, 2008).

Os servicos se qualificam em atributos técnicos e funcionais, a qualidade técnica
se refere ao resultado do servico e a qualidade funcional refere-se ao processo de entrega
do servico e a percepgdo dos consumidores sobre suas interacdes com os funcionarios
(GRONROOS, 2009).

O meétodo apresentado pelos consumidores para avaliar 0s servi¢os sao

apresentadas em cinco dimensdes: Confiabilidade dos servigos, a responsabilidade para
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um atendimento de qualidade, a seguranca quando utilizam de competéncias para um bom
atendimento, a empatia demonstrada de forma atenciosa, e por fim aspectos tangiveis
apresentados pelo ambiente, como instalacdes fisicas, a acessibilidade e outros
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).

A avaliacdo do servico se dar pelos atributos avaliados pelo préprio cliente,
Zeithaml (2014) identifica-os como atributos de busca dado a boa localicacdo e pelo
ambiente, e claro pela boa culinaria, além deste, tem os atributos aquiridos pela
experiéncia, onde se trata de uma avaliacdo individual e instrasferivel, como a avaliacédo
da comida apds a degustacdo dos pratos (ANGNES; MELLO MOYANO, 2013;
ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). A avaliacdo dos processos de compra e bem
como as escolhas dos consumidores sdo compreendidas sob aspectos emocional, onde a
experiéncia é descrita como estado mental sentido pelo individuo participante (ROMITI;
SARTI, 2016).

Ainda segundo Zeithaml (2014), os atributos que apresentam credibilidade s&o
dificieis de serem avaliados em curto espaco de tempo, sendo possivel avalia-los somente
em longo prazo, ou seja, apos as transparéncias do estabelecimento serem divulgados.
Assim, sdo avaliados mediante  aos atributos de competéncias ofertados pelo
estabelecimento, como a boa higienizagéo para a preparacdo dos alimentos, as condig¢oes
dos ingredientes (ANGNES; MELLO MOYANO, 2013; ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

3 METODOLOGIA

3.1 Abordagem e tipo de pesquisa

Pesquisa é definida “como um processo formal e sistematico de desenvolvimento
do método cientifico”, assim o principal objetivo é descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos”(GIL, 2011). Baseando nessa definicao,
a presente pesquisa tem-se como principal objetivo interpretar segundo as teorias da
pratica o consumo de bebidas e alimentos consumidos no contexto de bares durante o
distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19.

Essa pesquisa € de abordagem exploratoria-qualitativa, visando compreender a

pratica de consumo de bebidas e alimentos, prezando pela descricdo detalhada dos
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elementos que o envolvem. Por ndo conhecer as variaveis a serem examinadas, a pesquisa
qualitativa é exploratéria, pois é Gtil para o pesquisador desvendar o desconhecido a ser
examinado (CRESWELL, 2007).

Com o tipo de pesquisa exploratoria, busca-se examinar, compreender, e ajudar
o desenvolvimento de ideias (MALHOTRA, 2019), com esse levantamento espera-se um
detalhamento real do que as pessoas vivenciaram na pratica. Ja a pesquisa qualitativa ird
envolver uma interpretacdo a partir dos dados coletados, objetivando entender os
fendmenos mediante aos significados que os agentes a eles conferem (DENZIN;
LINCOLN, 2006), ou seja, de modo néo estruturado, portanto, ndo baseando em analises
estatisticas para aferir os dados.

Nessa pesquisa serdo considerados 0s seguintes pontos: A credibilidade,
apresentando resultados dignos de confianca; a fidelidade da transferibilidade da coleta
dos dados; a confiabilidade mediante aos resultados, fazendo assim uma analise dos
processos (GODOY, 2005).

Através da técnica do tipo entrevista narrativa episodica para coleta de dados,
espera-se uma organizacao dos fatos que se aproximam mais das experiéncias, ao passo
que sejam evidenciadas situac@es e circunstancias mais concretas, portanto, com este
método é possivel apresentar contextos nas formas de uma narragdo, com perguntas
repetidamente ao entrevistado, é possivel ainda adquirir informacGes e facilitar a
apresentacdo das experiéncias por uma forma geral ou comparativas, assegurando que 0s
relatos sejam contados em sua especificidade (FLICK, 2009). Essa técnica se enquadra
em uma “histdria oral”, porque trata de reflexdes pessoais sobre eventos, incluindo suas
causas e seus efeitos (CRESWELL, 2007).

A pesquisa a partir de alguns principios basicos, como perguntar se a entrevista
pode ser gravada, a explicacdo convincente do objetivo central da pesquisa e a utilizacdo
de perguntas que permitam o entrevistado se sentir confortavel ao responder através de
uma linguagem simples e direta, contribui portanto, de maneira decisiva em seu resultado
(THOMPSON, 1992).

Para organizacdo da entrevista as perguntas foram roteirizadas de forma
semiestruturadas, o que segundo Gil (2011), definiu de um recurso que permite ao
entrevistado uma maior liberdade ao responder as perguntas de forma espontanea, mas,
sobretudo, que remete ao entrevistador uma autonomia para manter o foco da entrevista

no tema escolhido. Para concessdo da entrevista foi apresentado o Termo de
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Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE (ANEXO 1), onde foi explicado o objetivo
desta pesquisa e o pedido para permissdo da gravagao. As perguntas foram feitas, tentando
adquirir informacdes dos entrevistados mediante aos relatos situacionais e experienciais
que vivenciaram antes e pos o distanciamento social causado pela COVID-19.

Cabe ressaltar que o roteiro (ANEXO 2) foi testado com uma consumidora da
cidade, de modo que possibilitou os ajustes para melhor entendimento das perguntas, e
posterior a isso, deu-se sequéncia aos estudos com a coleta de dados.

3.2 Coleta dos dados

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram selecionados jovens estudantes
universitarios, consumidores de servicos e produtos de bares da cidade de Governador
Valadares- MG, com idades que variam de 20 a 30 anos. A escolha se deu pela interacao
destes individuos a estes servicos, com estilos de vida diferentes, mas que buscam um
senso de pertencimento a um grupo social, que riem, contam piadas, trocam ideia. Séo de
classe média baixa, alguns moram com os pais, outros em republicas estudantis, estudam
e trabalham, e buscam através do consumo um meio de relaxamento, prazer e alivio para
0 estresse.

As abordagens foram realizadas de forma direta, atraves de plataformas digitais
como Google Meet e Whatsapp. O contato inicial se deu por via Whatsapp afim de
apresentar a proposta da pesquisa e verificar a disponibilidade dos consumidores
contactados. Ressalta-se que alguns tiveram indisponibilidade, tendo, portanto, que
realizar um agendamento prévio para a entrevista, sendo esta formalizada apds a
assinatura do termo de consentimento pelas plataformas citadas.

Toda a coleta de dados foi realizada através destes mecanismos, respeitando o
momento atual imposto pela COVID-19 de isolamento social, no més de outubro de 2021.
Apos a coleta de dados, as entrevistas gravadas foram transcritas em sua totalidade,
respeitando os pontos de credibilidade, transferibilidade e confiabilidade dos dados.

A fim de preservar a identidade dos respondentes foram atribuidos cddigos

conforme apresenta a caracterizagdo dos entrevistados na tabela 1 a seguir:
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Tabela 1- Caracterizacéo dos Entrevistados

Entrevistado Sexo Tempo de Bares
Cadigo entrevista Citados
C1 Masculino 15min30s Hausmalte.
Cc2 Feminino 34min43s Quito, Hausmalte,

Broadway, Estacionamento, Venda do Clero,
Espetinho do Toninho, Soul Rock, Bar Los
Hermanos, Esquinaria, Bar do Pe¢a, Meat House,

Cantinho das Almas.

C3 Masculino 16min47s Espetinho do Fabricio, Bar do Eduardo, Cantinho
das Almas, Gauchdo do Luiz, O espetinho do
Carequinha.

Cc4 Masculino 12min24s Espetados, Churrasquinho do André, Quito,
Estacionamento.

C5 Feminino 10min28s Paiol, Villa Botequim, 68 Lounge.

C6 Masculino 22min36s Briider, Bar da Marechal, Boni, Cantinho das
Almas.

Cc7 Masculino 19min26s Estacionamento, Bar Los Hermanos.

Fonte: Elaborado pela autora

3.3 ANALISE DOS DADOS

A técnica utilizada para analise dos dados foi a analise de conteudo, que trata-se
de um conjunto de técnicas, que se busca por meio de métodos sistematicos e através da
descricdo do contetdo das mensagens, obter respostas significativas para o estudo
(BARDIN, 2011). Nessa técnica espera-se iniciativas de explicitacdo, sistematizacao e
expressdao do contetdo de mensagens, afim de realizar deducgdes logicas e justificativas
plausiveis (SILVA et al., 2013). A andlise de conteudo tenta descrever minuciosamente
o texto, obedecendo sua forma, os simbolos empregados, as expressdes, as frases, e
verifica as tendéncias do texto buscando adequéa-los ao contetdo (RICHARDSON, 1999).

Nessa técnica sdo apresentadas as etapas para seu processamento conforme a
seguir: Pré-andlise, descricdo analitica, e por fim interpretacéo inferencial. Na pré-anélise,
busca-se a escolha ideal dos documentos a serem analisados, mediante a isso, é
apresentado 0s processos, 0s objetivos, e a fundamentacdo de indicadores para
interpretacdo final. Sendo essa a fase da compreensao e organizacdo do material, para
sistematizar as ideias iniciais (BARDIN, 2011; SILVA et al., 2013). Na pesquisa néo foi
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utilizado a pré-analise, pois todas as entrevistas transcritas foram aproveitadas em sua
totalidade para a analise de contetdo.

Na descricdo analitica, é explorado o material, fazendo a sua codificacdo e
definindo categorias de analise respeitando a exclusividade dos elementos, nédo repetindo-
0S em mais de uma categoria, ou seja, com esse método € reunido um grupo de elementos,
submetendo um titulo genérico, através de caracteres comuns encontrados nestes
elementos. Além disto, é identificado as unidades de registros que correspondem ao tema,
e as unidades de contextos nos documentos, essa etapa & importante, pois permite
incrementos de interpretacdes e inferéncias (BARDIN, 2011; SILVA et al., 2013).

A codificacdo no entanto, pode surgir indutivamente, 0 que nesse caso, os dados
encontrados séo suficientes para a interpretagdo e podem revelar categorias para a
classificacdo de unidades, ou podem ser dedutivas, sendo que nesse caso as categorias
sdo agrupadas tendo por base o referencial tedrico (FREITAS et al., 2020). Ressalta-se
que nessa pesquisa 0 processo de categorizacdo foi dedutivo. Apos a transcricdo das
entrevistas em sua totalidade, foram identificadas categorias a priori, conforme
apresentado: Adocdo de novas préticas e resisténcia, negociacao do praticante a pratica,
estimulos a préatica, materialidade, significado e competéncias.

Por fim, a terceira etapa € composta pela interpretacéo inferencial, fazendo uma
reflexdo, um tratamento dos dados, com anélises dos materiais empiricos, aprofundando
as conex0es das ideias para se chegar a resultados mais concretos de pesquisa (BARDIN,
2011). Nessa ultima etapa, espera-se uma intuicdo e analise reflexiva e critica das
informagdes encontradas (BARDIN, 2011; SILVA et al., 2013).

Conforme ja mencionado o principal objetivo da pesquisa é interpretar segundo
as teorias da pratica o consumo de bebidas e alimentos consumidos no contexto de bares
durante o distanciamento social causado pela pandemia do COVID. A seguir serdo
apresentadas a analise dos resultados da pesquisa, tendo como fonte de discussdo as
categorias encontradas, a fim de compreender o contexto e 0 posicionamento de cada
consumidor no cenario abordado, sendo apresentado inicialmente as categorias: Adogédo
de novas praticas e resisténcia, negociacdo do praticante a préatica, estimulos a pratica, e
posteriormente serd apresentado o circuito das praticas como foi chamado por
(MAGAUDDA, 2011), destacando os elementos que emergem das préaticas sociais como
categorias constituidos pela materialidade, competéncias e significado, sendo o antes e

apos distanciamento social a base para discussao.
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4 ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

4.1 Resisténcia, estimulo e negociacdo na adogdo de novas praticas

De acordo com os dados, a pratica de consumo de produtos e servicos de bares
ocorre para a socializacdo do individuo, muitas vezes para aliviar o estresse, ou até mesmo
para se ter um vinculo de interatividade com os estabelecimentos, com seus respectivos

donos e com os garcons. Este fato pode ser comprovado nas citagdes abaixo:

"(...) eu gosto de tomar cerveja artesanal ... ai sempre que tem algum conhecido
14, chego eu troco ideia, ou fico sozinho ouvindo a musica, eu conheco 0s
donos I4 também converso muito com eles..." (C1)

"(...) 1d é um lugar mais animado né, o pessoal, mas assim despojado, fica
agarrado com muita frescura, entdo todo mundo danca, todo mundo curte, ndo
t4 nem ai com nada, entdo por isso que a gente gostava de ir 14..." (C5)

"(...) a proximidade e também é porque eu frequentava a muito tempo ele ja
virou amigo, a gente conhece o0 ambiente, bate papo essas coisas.” (C3)

"(...) tinha muita intimidade com a garconete de 14, era uma pessoa mais de
idade assim, que a gente gostava de brincar com ela e com o dono do Bar
também." (C4)

Galinkin e Zauli (2011, p. 255) evidenciaram que a construcdo da identidade
social acontece ‘“nas interacdes entre individuos ou grupos em diversos contextos sociais,
sendo que nas relagdes sociais, opera como um codigo de categorias que “‘comunica” as
formas possiveis de interacdo, os lugares sociais dos sujeitos nessas relacdes, os valores
atribuidos as pessoas aos grupos em contato”.

Nota-se portanto, que este momento de lazer tem um significado na construcéo
identitaria social e individual do consumidor , é possivel verificar que nessa compreensao,
a autoidentificacdo percorre um dilema em reconhecer-se e diferenciar-se, nas muitas
possibilidades que o individuo possui na concepgdo de si mesmo (GALINKIN, A. L.;
ZAULI, 2011). Beber uma cerveja com 0s amigos em um bar significa a sua
autoexpressdo por meio do senso de pertencimento a um grupo (identidade social) e a
formagédo do seu autoconceito (identidade individual), sendo capaz de apreciar uma
musica ou de ter uma conversa que vai além do bate-papo (“trocar uma ideia”).

A musica, 0 espaco para dancar, a acessibilidade dos garcons, garconetes e

proprietarios, as bebidas e comidas, sdo elementos da materialidade que abrem caminho
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para autoexpressao individual, ou seja, para o individuo dizer quem ele é pelo tipo de
bebida que ele consome, pelo tipo de musica que ele aprecia ou pelo tipo de conversa ou
danca que ele desempenha. Pode-se dizer que esta é uma préatica incorporada cujo o
desempenho € facilmente estabelecido pelo praticante e por aqueles que o servem, ou seja,
conforme esclareceram Romiti e Sarti (2016), o cenario é fundamental para dar
significado a experiéncia de consumo.

Com a pandemia da COVID-19, surgiu o distanciamento social e em muitos
momentos, 0 acesso a bares e restaurantes foi vedado ou permitido com restri¢cdes. Neste
contexto, os consumidores ficaram impossibilitados de consumir os produtos e servicos
no ambiente dos bares, e mais, de se autoexpressarem por meio deste contexto. Diante
deste fato, hd um desalinhamento entre a pratica exercida e as novas restri¢des que eles
precisam adotar em seu cotidiano (LEOCADIO; CHRISTINO, 2021).

Desta forma, os entrevistados revelam uma certa resisténcia em abandonar esta
prética. E, se eles ndo podem estar no contexto de sua autoexpressao (bares) que ele possa
levar para o ambiente do lar uma parte desta préatica, ou seja, 0 consumo dos produtos
consumidos nos bares, notadamente, as bebidas. Sendo assim, nota-se a formacao de
novas praticas para que a pratica do consumo de bebidas ndo fosse interrompida. O
consumo continuou, porém em outro local, mais notadamente, em casa. As citacdes

abaixo revelam esta resisténcia:

"(...) 0 meu consumo ele continuou basicamente 0 mesmo, s6 mudou, migrou
um pouco o local" (C3).

"(...) eu acho que foi uma mania mesmo que eu peguei de beber e eu continuei
sabe... e eu ndo deixei de fazer, eu gosto de beber! s6 porque eu ndo posso ir
no bar ndo vou deixar de beber, entdo ¢ isso mesmo." (C1).

"(...) no primeiro momento até diminuiu o consumo, mas depois eu voltei a
beber normal né, mas tudo dentro de casa...” (C4).

Nesta nova pratica alguns elementos de materialidade ficaram bastante evidentes.
Primeiro, observa-se uma reducdo na quantidade comprada das marcas consumidas nos

bares, conforme revelou C5:

"(...) eu continuei com o mesmo hébito, com a mesma marca! s6 que eu reduzir

a quantidade que eu costumava beber né."
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Depois, 0s entrevistados revelaram uma mudanca no paladar em relacdo ao
consumo das bebidas. Bebendo sozinho, o consumidor de bebidas viu surgir a
oportunidade de consumir bebidas mais caras e de melhor qualidade. Com isto o consumo
de vinhos e/ou cervejas artesanais premium entraram no cardapio destes consumidores
como um estimulo para a mudanca reorganizacéo da pratica. Em se tratando de mudanca
de comportamento, conforme esclarecido por Camiloti et al (2011), os individuos reagem
de acordo com seu estado de espirito. Portanto, novas prioridades de compra emergiram
com o cenario pandémico, gerando assim habitos novos de consumo fato evidenciado

nas citacfes abaixo:

"(...) Eu comecei a tomar vinho depois, e ai que justamente porque 0 consumo
de cerveja estava aumentando.” (C2)

“(...) o consumo diminuiu, entdo eu conseguia comprar uma cerveja de melhor
qualidade, entdo a marca mudou assim para melhor um pouquinho né (C4)

"(...) a cerveja que eu comprava no bar eu comprava uma muito melhor do que
ela nos supermercados para consumo em casa." (C6)

Percebe-se na fala dos entrevistados que a bebida de melhor qualidade funcionava
como uma concessdo pessoal ou compensagdo para compensar a perda de um momento
de lazer causada pela restricdo imposta pela pandemia, esse contexto remete o que foi
esclarecido por Miller (1988) sobre a recompensa justificada para o consumo, sendo
tratada como uma resposta ao medo, um alivio, uma forma de “tratamento” ou refugio,
neste caso ficou evidente que diante as incertezas impostas pela pandemia, o consumidor
quis compensar-se na tentativa de equilibrio para saude mental. Vinhos e cervejas
artesanais sdo elementos materiais usados como objetos de negociag&o ou um prémio. De
um lado, se tem a perda do contexto do bar, mas por outro lado o consumidor acessou um

produto de melhor qualidade. Conforme revelado pelos entrevistados C7 e C2:

"(..) eu passei consumir alguns tipos de cervejas com pouca frequéncia, mas
um pouquinho mais caras, de qualidade, e de certa forma também mudou meu
consumo depois da pandemia, eu passei a pedir umas cervejas um pouco
melhores...o consumo de vinhos também que eu passei a consumir e com a
mudanca de tipo de cerveja mais Premium." (C7)

“(...) durante a semana eu tenho uma rotina, que eu tenho... que acordar cedo,
que eu tenho coisas para resolver etc. Eu ndo posso beber. Entdo chega o final
de semana ¢ como se fosse uma recompensa pela semana.” (C2)
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A negociacdo aqui se da por meio de elementos de materialidade, como vinho e
cerveja artesanal, conforme visto nos estudos de Leocadio e Christino (2021) sobre o
ciclo de evolucdo das préaticas de consumo, no que tange ao negociar do praticante,
segundo eles, a negociacao se revela pelos elementos materiais sobre o0s quais ocorre o
desempenho da pratica, o que pode favorecer a adesao ou declinio da pratica.

Os entrevistados explicam essa mudanca por meio do desempenho da nova pratica.
No bar, muitas vezes o pagamento € dividido entre o coletivo enquanto que em casa é
individual ou familiar. Ou de outras vezes, no bar se opta por uma bebida acessivel para
que todos tenham condi¢Ges de compartilhar o pagamento. Portanto, em casa, 0
consumidor tem margem no orgamento para consumir uma bebida mais cara, e muitas
vezes, até aumentar a quantidade consumida desta bebida, conforme revelado pelos

entrevistados C7 e C2:

"(...) se eu pedia uma cerveja de seis, sete reais, hoje eu pe¢o uma de oito ou
nove reais, ndo chego a pedir uma das mais caras de 12 ou 13, mas geralmente
a gente pede o litrdo hoje intermediario, parece que as mais baratas que eu
consumia antes eu perdi o gosto de consumir..." (C7)

“(...) Entdo... 0 meu consumo aumentou porque primeiro achei que eu estava
de férias (...) no bar vamos supor que eu gastava 30 reais se eu saisse. Era mais
ou menos isso 30, 40 no m&ximo ... com 30 reais eu conseguia tomar cervejas
melhores tomando em casa no comeco da pandemia (...) como eu ficava mais
tempo em casa as vezes eu bebia mais do que uma vez na semana.” (C2).
Conforme esclareceram Campbell et al, (2020), o cenario da pandemia da
COVID-19 e a crise econbmica que o acompanhou, trouxe impactos na vida dos
consumidores em todo 0 mundo, 0 que criou uma nova rotina tanto no mercado de
trabalho, quanto na vida sociocultural dos consumidores.
Este aumento do consumo de bebidas mais elaboradas ficou evidente no segmento
de cervejas premium. De acordo com o levantamento da organizagcdo que analisa o
mercado e percepgdes do consumidor a ABRASEL através da pesquisa realizada pela
Euromonitor, o segmento das cervejas premium atingiu um recorde de vendas, sendo
contabilizados um crescimento de 13,3 bilh6es em 2020 perdendo apenas para 0 ano de
2014, ano em que o Brasil sediou a copa do mundo, ainda segundo as pesquisas do
mercado, a tendéncia de maiores crescimentos sdo esperados em mais de 53,9% até 2025

(ABRASEL, 2021).
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Com as novas praticas de consumo das bebidas surgiram novos significados. Se
anteriormente o consumo coletivo de bebidas nos bares operava a favor da autoexpressao
do individuo e da construcdo da sua identidade social, 0 consumo em casa, no ambiente
familiar significou a valorizacdo dos vinculos familiares, da harmonia e da pacificacao,

conforme expresso pelo entrevistado C5:

" A gente aproveita mais ou menos a familia, fica mais tranquilo, ndo faz tanta
bagunca, ndo gasta tanto." (C5)

O consumo coletivo, entre os amigos, ndo foi abandonado, porém, ele vestiu outra
conotacdo simbdlica dada pelo fortalecimento dos lacos de amizade. Para os
consumidores ndo era mais a autoexpressdo e identidade social que emergia do consumo
de bebidas, mas a interatividade com os amigos agora distanciados pela pandemia.

Neste novo cendrio, a tecnologia, como elemento material, teve um papel de
extrema relevancia na reorganizacdo da pratica. Por meio dos elementos tecnologicos,
como aplicativos, os produtos passaram a ser pedidos, e também, por meio de aplicativos
que facultam a interac@o entre pessoas, como as chamadas coletivas de videos, houve a
interacdo entre pessoas e familiares distantes. Os entrevistados C2 e C4 registram este

novo significado com clareza:

"Tiveram algumas ocasides (...) alguns aniversarios, que nds mesmos
compréavamos, cada um comprava o que fosse consumir e as vezes ligava a
webcam para falar com os amigos para conversar sobre a vida..." (C2)

"(...) a forma de poder consumir os produtos, as pessoas elas comegaram a
pedir mais para aplicativos e ndo sair muito né." (C4)

4.2 Circuitos da Pratica- Materialidade, Competéncias e Significados

Para se alcangar a dindmica das mudancgas na préatica social, Magaudda (2011)
estabelece o circuito da préatica. O circuito resgata os trés elementos da prética, de acordo
com a proposta de Shove et al. (2012), incluindo a materialidade, a competéncia e 0s
significados incorporados pelo praticante durante o desempenho da prética.

O circuito da pratica ¢ um “esquema analitico para analisar 0S processos de

mudanca nos padrdes de consumo com base nos conceitos desenvolvidos no campo das
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teorias da préatica” (Magaudda, 2011, p. 21). Ou seja, ele explica a dinamica de mudanca
e transformacéo da préatica do ponto de vista dos consumidores.

Portanto, o circuito da pratica ¢ uma ferramenta adequada ao atingimento do
objetivo deste trabalho, uma vez que ele possibilita visualizar os elementos da pratica
antes e depois do evento que causou uma disrupg¢do no consumo de bebidas e alimentos,
que tradicionalmente sdo consumidos em bares. Com isto, € possivel compreender se 0s
elementos que compdem esta pratica de consumo se alteraram, como se alteraram, e se
nesta mudanca, eles caminharam na direcdo de um novo significado.

A Tabela 2 a seguir apresenta os elementos (codigos) da pratica de consumo de
produtos de bares antes e depois do distanciamento social causado pela pandemia. A titulo
de observacéo, a Tabela 2 apresenta o refinamento dos dados encontrados, os quais foram

submetidos a uma primeira analise, a qual esta apresentada no Anexo 3.
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Tabela 2- Elementos da Pratica de Consumo de Bebidas e Alimentos de Bares

Categorias

Cadigos antes do distanciamento

Codigos depois do distanciamento

Materialidade:
Objetos, tecnologias,
entidades fisicas tangiveis e os
materiais dos quais os objetos
sao feitos

Corpo Corpo
Roupas comuns ou melhores, dependendo Roupas de casa.
do local
Bebidas: Cervejas comuns, cervejas Bebidas: Cervejas artesanais, cervejas
artesanais premium, vinhos, cervejas comuns,
latinhas
Alimentos: PorgGes, hamburguer, caldos. Alimentos: Mandioca, batatinha, carne,
petiscos
Utensilios: Copos, pratos, talheres Vasilhames para comprar a cerveja
(Growler)

Utensilios: Copos, pratos, talheres,
vasilhames para servir, fogéo,
geladeira

Espaco Fisico: Ambiente aconchegante do

bar, musica ao vivo, mesa, garcons,
mascara, alcool etc.

Espaco fisico: Ambiente doméstico
(cozinha, sala, quarto), sofa, cama,
celular, radio, mesa de sinuca

Locomocgdo até o bar: Uber, carro, moto

Ida ao supermercado em horarios com
menos movimento

Gasto maximo individual: +/- Cerca de
R$50,00

Valores ndo estipulados

Resumo dos cédigos de
materialidade

Cervejas e porcdes

Vinhos e Growlers

Competéncias:
Conhecimento, o know-how
(habilidades) e técnicas
empregadas pelos individuos
no desempenho da pratica

Ir ao bar em diversos dias da semana

Estabelecer um dia da semana para o
consumo: Sexta ou sabado

Reservar a mesa (ambientes sofisticados)

Comprar alimentos e bebidas

Combinar a ida com os amigos

Aprender e preparar receitas

Solicitar o transporte

Gelar a bebida

Compartilhar o transporte

Fazer chamadas de video pelo
smartphone

Dividir porgoes

Conversar e interagir com um amigo
pelo celular

Dividir o litrdo

Assistir lives de musicas

Compartilhar escolhas

Jogar sinuca

Compartilhar o pagamento dentro de um
teto maximo

Comer e beber

Sem limites de horério: cerca de 6h

Aprender a degustar a bebida

Rir, brincar, contar piada, conversar

Andar pela casa, sentar no sofa, na cama

Se possivel receber os amigos em casa

Sem interagdes com os familiares

Limpar a sujeira e dormir

Limite de horario: cerca de 4h

Resumo dos codigos de
competéncia

Dividir o litréo

Degustar bebidas, preparar receitas

Significados:
Simbolicos, ideias e aspiracoes
associados aos processos da
pratica

Socializagdo presencial com varios amigos

Socializagdo por videochamada

Acéo coletiva

Acéo individual

O melhor para todos

Sofistica¢do do paladar

Interacdo com desconhecidos (outras
pessoas) e conhecidos (gargons)

Prazer de beber uma bebida melhor

Senso de pertencimento a um grupo social

Auto recompensa, auto premiacdo

Prazer

Esquecimento da pandemia

Sair da rotina

Relaxamento

Alivio do estresse

Alivio do estresse

Relaxamento

Equilibrio da saide mental

Equilibrio da saide mental

Escape emocional

Escape emocional

Disciplina com dias e horarios

Resumo dos codigos de
significados

Socializagéo

Auto recompensa

Fonte: Elaborado pela autora
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Na proxima pagina é apresentado a Figura 1 que representa os circuitos da pratica
de consumo de produtos e servicos de bares antes e depois do distanciamento social
causado pela COVID-19. Nos circuitos, o ator principal € o consumidor. Os elementos
materialidade, competéncias e significados apresentados sdo as categorias levadas para a
analise de conteudo. Por sua vez, os codigos encontrados nestas categorias estdo no
circuito como uma engrenagem a estabelecer as praticas executadas pelos consumidores.
Os numeros de 1 a 14 sdo os vetores que orientam o sentido da leitura dos circuitos
amparados pelas setas tracejadas que denotam as relacfes entre os codigos. As setas

continuas estabelecem a conexdo entre as competéncias, materialidade e significados.
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Figura 1- Os Circuitos da pratica do consumo em bares no contexto da

pandemia
Circuito 1- Antes do distanciamento social causado pelo Covid-19
4- Cervejas ComuUNS, — === === == == - o o e emmm oo —» 5- Socializacdo presencial com varios
Artesanais, porcdes , caldos, hamburguer _,,_——"'_‘ amigos. Sair da rotina, relaxamento,
w -

alivio do estresse, interagdo
6- Espaco fisico (bar): Ambiente

(conhecidos e desconhecidos)

Aconchegante, mudsica ao Vvivo, mesa,

garcons, mascara, alcool em qel,
<

MATERIALIDADE

2- Locomogdo até ao

bar: Uber, carro, moto (Acéo coletiva)
AR

7- Prazer, equilibrio da saudsg

//mental, escape emocional,

senso de pertencimento a um

"~ 1-Dividir o Litrdo /' grupo social
(Dividir porgdes, !
compartilhar escolhas e ,’
pagamentos) -
’/

8- Beber e comer
Circuito 2- Apds o distanciamento social causado pelo Covid-19

¥

9- Degustar bebidas, preparar receitas

__11- Estabelecer um dia para o ~o

- -~
- consumo: sexta ou sabado S~a
A~ “~~§f 10- Vinhos e Growlers

12- Auto recompensa,

(vasilhame), Cervejas

auto premiacao, sofisticagéo artesanais, cervejas

COMPETENCIAS

do paladar, agéo individual _ premium, , cervejas comuns,

latinhas

SIGNIFICADOS

MATERIALIDADE

\

14-Socialiagao por videochamada. %~-_____ RN

Prazer de beber uma bebida melhor, R . _:;‘ 13-Espago fisico (casa): Ambiente
esquecimento da pandemia, escape emocional, doméstico (cozinha, sala, quarto),
equilibrio da satude mental, relaxamento, sofa, cama, celular, radio, mesa de
alivio do estresse Alimentos: Mandioca, batatinha,
(Os consumidores apods a flexibilizagdo carne, petiscos

voltaram a frequentar os estabelecimentos,

voltando, portanto, para o circuito 1).

Fonte: Elaborado pela autora
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Uma préatica se sustenta com a interligacdo de todos os seus elementos. Os
circuitos permitem ver como esta pratica foi reconfigurada ap6s o distanciamento social
sendo criados novos desempenhos sustentados por novos objetos dando novo significado
a pratica. A andlise prossegue interpretando como foi transfigurado da socializacdo a

sofisticacdo do paladar.

4.2.1 Da socializagdo a sofisticacdo do paladar

Antes do distanciamento social os entrevistados iam aos bares varias vezes na
semana. Sempre que havia oportunidade, caronas eram combinadas por meio do Uber e
0S amigos se encontravam nos bares para sua socializagéo. Nos bares o que imperava era
0 sentimento de compartilhamento e o senso do melhor para todos. Assim, o entrevistado
sabia que muitas vezes precisaria se conter em suas vontades para que o pedido dos
alimentos estivesse mais adequado as possibilidades aquisitivas do grupo. Por isso, 0s
ambientes mais baratos eram privilegiados, como o0 consumo de porcles e,
exclusivamente, de cerveja comum, como bebida.

As praticas permeiam a jornada do consumidor e sobretudo faz surgir interacdes
nos ambientes sociais, 0 que resulta na experiéncia de consumo dos consumidores (DE
MELLO et al., 2021). Reforcando isso, 0s entrevistados sabiam que as suas saidas eram
mais pra socializar, onde buscavam com 0s amigos um senso de pertencimento a um
grupo social, na qual riam, brincavam, contavam piadas e conversavam sobre assuntos
distintos, buscando um alivio para o estresse, bem como sair da rotina do dia a dia.

No entanto, essas saidas ndo tinham um limite de horério para a ida ao bar e 0
retorno para casa. Por vezes a vontade de exceder permanecia e iam em mais de um
estabelecimento, onde sempre compartilhavam as escolhas com os amigos para ndo
extrapolar um teto maximo; assim, dividiam o “litrdo”, que sdo as cervejas mais populares
servidas nos estabelecimentos como preferéncia coletiva, entdo o fato de sair da rotina
atribui uma aventura pra se livrarem do caos conforme relatado por CAMPBELL et al.,
(2020). De outro modo, quando iam em estabelecimentos mais sofisticados, sempre
algum amigo ia primeiro para reservar a mesa para todos, mantendo assim o senso de
compartilhamento e divisao.

O corpo ¢é o gerador da performance para sustentar as praticas e para que elas
acontecam ( RECKWITZ, 2004; WARDE, 2014; DE MELLO et al., 2021), assim, 0s
ambientes na qual os entrevistados iriam frequentar pode-se dizer que definiam a melhor

vestimenta, sendo que no ambiente popular o entrevistado j& sabia o traje ideal para
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aquele local, onde as roupas seriam mais despojadas para se adequar ao vestuario popular
das pessoas no ambiente, enquanto nos lugares mais sofisticados, exigia do entrevistado
uma melhor preparacdo e roupas mais apresentaveis para nao se sentirem “fora do padrao”
naquele ambiente. Essa pratica de compreensdo e se ter entendimentos de como se vestir
para frequentar determinado estabelecimento, remete ao que Warde (2014) destacou em
seus estudos sobre a pratica como entidades coordenadas, onde remetem entendimentos
sobre fazeres e dizeres, sendo constituidos por procedimentos por meio de regras.

Os entrevistados ja tinham a preferéncia por qual estabelecimento frequentar,
sendo aquele que se sentia mais a vontade e mantinha relacdes de interatividade com
desconhecidos e com conhecidos como os donos dos estabelecimentos e gargons,
percebe-se que o consumo aqui por determinada marca de bebida ndo é um fator para
frequentar esse estabelecimento, a jornada deste consumo é para se ter socializacdo e
interatividade, revelando assim a pratica de consumo.

O bar que ofertava um ambiente aconchegante, musica ao vivo, e que 0
atendimento fosse um diferencial era o principal escolhido. Contudo, o alimento ndo era
a principal busca dos entrevistados, ele é a segunda op¢éo para consumo no bar, portanto,
conforme explicou Grénroos, (2009), a qualidade dos servigos remetem na qualidade
funcional, ou seja, 0 processo de entrega do servico, assim o0 consumidor tém a percepgéo
de qualidade mediante as interagcdes com os funcionarios.

Os entrevistados identificaram a ida ao bar como um escape emocional, onde iam
por prazer de estar com as pessoas e naquele ambiente, no entanto, apo6s varios pedidos
de cervejas comuns, para compartilhar com o0s amigos pediam porgdes, ou caso
estivessem com mais fome pediam hambdrguer, ou caldos para o consumo individual.

O bar ndo era um estabelecimento onde buscavam por refinamento, como a
utilizacdo de talheres, pratos individuais, era a busca pelo coletivo, ou seja, lugar onde se
pode compartilhar o alimento e cerveja, e o principal, conversar e relaxar. Pode reforcar
0 que foi esclarecido em estudos anteriores de que o consumo € tanto habitual quanto
contextual (GOMES; LAZARO, 2021 apud Sheth, 2020), entdo a pratica executada
apresenta elementos flexiveis que estdo integrados, ou seja, o corpo como elemento
material, justifica-se a performance de ir até o estabelecimento, a compreensdo do como
de se vestir para frequentar remete a competéncia e os significados na qual eles deram a

pratica exercida, tudo isso revela que independente da pratica desempenhada todos estes
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elementos citados estdo integrados na pratica, ou seja, estdo conectados a jornada pratica
de consumo.

Antes do distanciamento social, ainda com os estabelecimentos abertos mais de
forma restrita, pois ja estava no inicio da pandemia do Covid- 19, os entrevistados se
depararam com um ambiente de bar diferente, onde normas foram estabelecidas para
tentar conter o virus, sendo assim, logo na entrada eram exigidos o uso de mascara para
entrar no estabelecimento e o uso de alcool em gel. Essas normas foram obedecidas pelos
entrevistados porque a interacdo social com 0s amigos e com outras pessoas tem um
grande significado para a construcdo da sua identidade social e manutencdo da sua saude
mental. E possivel perceber que a pratica a partir de seus elementos (material,
competéncia, significados), sustentam o que os individuos fazem na sociedade,
pressupondo experiéncias através de atos comportamentais conforme revelado em outros
trabalhos (RECKWITZ, 2004; SANTANA, 2020).

Depois do distanciamento social, os entrevistados ndo deixaram de consumir
bebidas, no entanto, tiveram que estabelecer um dia da semana para 0 consumo em casa,
sendo sexta ou sadbado, pois, foi percebido por eles que antes da pandemia estavam
consumindo demais, e em casa tiveram que ter disciplina com dias e horarios pré-
estabelecidos para a bebida a fim de ndo extrapolar os gastos e nem prejudicar a salde.
Mediante a esse posicionamento de consumir em menos dias, houve uma economia
financeira, e nisso puderam ter o prazer de beber uma bebida melhor, sendo degustado
cervejas premium e vinhos.

Em casa, 0 senso ndo era mais de compartilhar o alimento e bebida, ndo se tratava
mais de pensar no coletivo, mais sim no consumo individual, em raz&o disto, a preferéncia
individual foi mais sofisticada, e justificada como uma recompensa para o enfretamento
da pandemia e tentativa de esquecimento do caos gue ela trouxe.

Os entrevistados passaram a comprar bebidas onde variavam de cervejas
tradicionais a mais premium, e vinhos como uma nova bebida para apreciagéo, tendo
assim, no apoés o distanciamento social uma sofisticacao do paladar. Tiveram, no entanto,
que estabelecer a ida ao supermercado em horarios com menos movimento. Aqui percebe-
se que o0s entrevistados sabiam da propagacdo do virus e mantiveram os cuidados na
rapida ida ao supermercado, o que reforca os achados em estudos anteriores sobre a
realizacdo de compras sem riscos (GOMES; LAZARO, 2021). Os alimentos procurados

eram: mandioca, carne, batatinha, etc, sendo estes para fazer porcdes, e petiscos tipicos
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para consumo com bebidas (salames, batata chips prontas, amendoins), ou seja, tentaram
elaborar um cenério para 0 consumo em casa, pensando naquele cenario que encontravam
no espaco fisico do bar, aqui é possivel verificar que o ambiente portanto € o ponto para
fundamentar a experiéncia de consumo, fato que evidéncia o que foi relatado em outros
estudos (ROMITI; SARTI, 2016).

Em casa, tiveram que fazer o que no espaco fisico do bar encontrava pronto e a
disposicao, como por exemplo colocar a bebida para gelar, aprender e preparar o alimento,
assistir lives musicais, ou ligar o radio, adaptar o ambiente para se ter mais prazer ao
consumir. Os entrevistados também faziam chamadas de video para um amigo como
forma de interacéo, pois a intimidade de conversas ndo era mantida com os familiares no
consumo em casa, Ou seja, a presenca virtual do amigo dava uma sensacdo de
pertencimento e socializacdo durante a restricdo em casa, fato explicado nos estudos
anteriores de Leocéadio et al (2021). Segundo estes autores, o fato de assistir live musical,
ou fazer chamadas por videoconferéncia ou utilizar as redes sociais, foi um mecanismo
de socializacao entre familia, criando uma experiéncia coletiva, acentuando a sensacdo
de pertencimento e aglomeracao para o ambiente da casa (LEOCADIO et al., 2021).

Quando ndo ocorria a socializacdo virtual, o entrevistado ficava inquieto, sem um
lugar restrito para o consumo, nisso andavam pela casa, passavam pela cozinha, sala,
quarto, ora sentavam no sofg, ora na cama, etc., buscando mais uma vez um escape
emocional, um alivio para o estresse durante o consumo. Este fato evidencia o que foi
relatado por Borghini et al., (2020) “os individuos consideram espacos que costumam
frequentar como repositérios de seus passados e, portanto, 0s usam como um ponto de
referéncia, uma evidéncia material de sua carreira como praticante” (DE MELLO et al.,
2021 apud BORGHINI et al., 2020).

Algumas vezes, quando dava para combinar um social em casa, com restrigdes,
recebiam alguns amigos para comer e beber e jogar sinuca. O ambiente em casa ndo exigia
roupas melhores, pois estavam em casa e por isso utilizavam roupas do dia a dia sem
muito detalhe, no entanto, o que foi estabelecido como “padrao” € o limite de horario para
0 consumo com duragdo maxima de 4 horas, pois sabiam que em casa eles mesmos teriam
que limpar e organizar a bagunga.

Com a flexibilizacdo na pandemia, os estabelecimentos de bares que estavam
fechados puderam ofertar os produtos desde que 0os consumidores 0s retirassem nas portas.

Alguns dos entrevistados com gostos para cervejas artesanais, tiveram a chance de levar
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o0 vasilhame ou Growler como é chamado para comprar a bebida e realizar seu consumo
em casa. Aqui é possivel perceber que a pratica de consumir uma determinada bebida
integra a experiéncia neste consumo, fato que evidencia o que foi chamado por Warde,
(2005) e Shove et al., (2012) de integracao da realidade objetiva da pratica e construcao
subjetiva da experiéncia e seus significados, pois é utilizado a evidéncia material para dar
o significado de consumir e buscar a bebida, ou seja, o entrevistado tinha a nocéo de que
para ir até o estabelecimento tinha que levar o seu vasilhame para retirar a bebida.

O gostar de beber antes e ap0s o distanciamento social causado pela COVID-19,
foi o fator crucial para sustentar a jornada da pratica de consumo, além dos significados
jamencionados anteriormente, mas que vale frisar novamente como: O escape emocional,
o alivio para o estresse, o relaxamento, o equilibrio para satide mental, etc. Nesse sentido
foi revelado o prazer sentido por eles ao realizar essa préatica de consumo, contudo, a
interatividade revela o grau deste prazer, os entrevistados sabiam que enquanto
socializam e interagem se tem mais felicidade durante o consumo, ou sejam, riem, contam
piadas, conversam, brincam, e na forma restrita para 0 consumo em casa, a socializa¢ao
ndo foi possivel e a interacdo foi mantida mais restrita através de videochamadas, o
consumo segundo eles ndo faz tanto sentido, o prazer € menor, mesmo que 0 CONsUMo
seja individual com gostos mais sofisticados.

Na anélise sobre o processo de aquisi¢do, foram identificados que os entrevistados
basearam suas compras em seus gostos pessoais, fato que evidencia o que ja foi relatado
por Warde (2017) sobre este processo. O que foi destacado que antes do distanciamento
0s entrevistados adquiriram o produto que coube no bolso mediante ao fato de dividir
aquele produto e apés o distanciamento compravam aquele que agradou mais o paladar,
pelo fato do consumo ser individual.

Em se tratando da finalidade do produto comprado para 0 consumo, no caso a
bebida, foi para uma Unica ocasido, ou seja, para os dias estipulados para se consumir,
que seriam na sexta ou sabado, mediante a isso, a apropriacdo passou por um periodo
curto de prazer, para aliviar o estresse e manter o equilibrio emocional. Aqui é possivel
evidenciar a emocdo e o propdsito vivenciado na utilizagdo individual do produto
destacado por Warde (2005).

No que se refere a apreciacdo do produto, os entrevistados destacaram que seus
gostos mudam conforme a situacéo, ressaltaram em suas falas a preferéncia em frequentar

estabelecimentos para consumir, sendo aqueles que ofertam uma cerveja mais barata, por
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este produto ser compartilhado, pois ja sabiam que o fato de sair requer mais gastos para
além do consumo, como por exemplo o transporte, o alimento, etc., para tanto,
estabeleceram um gasto méximo antes do distanciamento sendo revelado por alguns em
R$50,00.

Conforme explicou Freitas et al., (2020) o individuo carrega a prética, adquirindo
conhecimento e compreensdo e transmite experiéncias, sendo assim, ficou comprovado
gue para consumir em grupo a cerveja € comprada baseada no preco e pela preferéncia
popular padronizada nos estabelecimentos, ja para o consumo individual, a aquisicdo do
produto é para agradar ao paladar, ou seja, € uma preferéncia mais refinada, tendo assim,
uma melhor experiéncia em todos 0s processos tanto na aquisi¢do, quanto na apropriagéo
do produto e claro em sua apreciacao.

O significado identificado mediante ao isolamento social causado pela COVID-
19 no consumo de alimentos e bebidas tradicionalmente consumidos em bares, dado pelos
entrevistados , foi justamente a falta de interacdo com o estabelecimento e com as pessoas
que circulam naquele ambiente, é um fato que reafirma a contribuicdo dos consumidores
para gerar a experiéncia de consumo, sendo ela constituida através da relacdo entre eles
com os servicos e produtos (SCUSSEL; FOGACA; DEMO, 2021).

Contudo, a experiéncia de consumir em casa vivenciada pelos consumidores apds
o distanciamento social, pode revelar outros significados como uma certa contribuicdo
para a salde e para a situacdo financeira, pois foi possivel com o distanciamento diminuir
os fluxos de dias para o consumo de bebida, sendo este produto consumido somente sexta
ou sabado, e diante ao fato de ndo sair devido as restri¢des, foi possivel poupar, 0 que o
resultou, portanto, em mais recursos para comprar op¢es melhores para o consumo, ja
gue 0 mesmo passou a ser pela preferéncia individual.

Que habitos novos devem permanecer apds a pandemia? E uma pergunta que os
entrevistados demonstraram em suas respostas que a conectividade é um ponto forte a ser
continuado, pois, com a interacdo por meio virtual as amizades ndo se perderam, mas sim,
foram fortalecidas, e ainda apontaram para a continuidade sobre as questdes de seguranca
para um consumo mais prazeroso no ambiente fisico dos estabelecimentos, como a
questdo do distanciamento entre as mesas, segundo eles a conversa poderia ser mais
particular e restrita, e claro a questdo da higienizacdo do ambiente. Sobre o consumo de
bebidas, disseram que voltariam aos mesmos estabelecimentos, contudo, com menos

frequéncia, mas de forma a apreciar outras bebidas dentro do limite de gastos.



53

E possivel concluir que os elementos materialidade, competéncias e significados
estdo conectados dando, portanto, sustentagdo a pratica de consumir bebidas e alimentos
no contexto do distanciamento social, j& que as praticas formam elementos de condutas
justificaveis (CASTANEDA, 2010), o que revelam portanto, a mudanca de paladar e

adaptacdo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Destaca-se que o objetivo geral deste trabalho foi interpretar segundo as teorias
da pratica o consumo de bebidas e alimentos consumidos no contexto de bares durante o
distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19. Por meio da pesquisa
exploratdria-qualitativa foi possivel compreender, examinar e interpretar as praticas de
consumo de bebidas e alimentos no contexto de bares durante o isolamento social.

De outro modo, através da categorizacdo com metddo dedutivo, as categorias
levadas a analise de conteudo a priori contribuiram para a analise e além disto, por meio
da entrevista narrativa episodica, foi possivel identificar as praticas adotadas por estes
consumidores vivenciadas durante o isolamento social causado pela pandemia da
COVID-19, sendo interpretadas através dos circuitos da pratica. Nesses circuitos foi
possivel explicar a dindmica de mudanca e transformacéo da préatica do ponto de vista dos
consumidores. A pesquisa, portanto procura contribuir para os estudos organizacionais
no entedimento sobre habitos e praticas de consumo e revelar como o0s consumidores de
bares adotaram respostas no contexto de distanciamento social.

Pode-se estabelecer que tanto o objetivo geral, quanto os objetivos especificos
foram alcancados, pois as praticas identificadas no estudo pelos consumidores no
contexto de distanciamento social, foram expostas por meio dos elementos detectados na
materialidade, competéncias e significados, sendo evidenciados os fatores que formam as
praticas de consumo antes e apds o distanciamento social.

Neste caminhar os elementos materiais sairam de “cervejas e porcdes” para
“vinhos e Growlers”. Inicialmente, nos bares eles sabiam como se comportar socialmente,
entendendo que o “dividir o litrdo” significava muito mais que uma divisdo material da
bebida, mas também a divisdo da alegria e das dores, das piadas e dos casos, dentro de
um quadro de envolvente acolhimento e senso de pertencimento a um grupo de amigos

afins, com valores, culturas e vidas semelhantes, o que reafirmava a sua identidade social.
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Mas, com o consumo sendo transplantado para suas casas, 0s entrevistados tiveram que
adquirir conhecimento novos e desenvolver novas competéncias acerca destes novos
objetos do consumo os “vinhos e Growlers”. Com mais recursos financeiros em méaos,
eles passaram a comprar bebidas mais sofisticadas, e, portanto, tiveram que aprender a
“degustar bebidas e preparar receitas”. Logo, surgiram conhecimentos novos sobre vinhos,
cervejas premium e Growlers. Curiosamente, as receitas ndo estavam necessariamente
harmonizadas as novas bebidas. Na verdade, elas representavam a conexdo com o
contexto do bar, pois elas constituiam-se dos petiscos normalmente consumidos la.

Com os novos elementos e competéncias, novos significados emergiram. Da
“socializacdo”, por meio do consumo de bebidas e alimentos em bares, se passou para a
“auto recompensa”. Nao era mais o senso coletivo que imperava na degustagdo em casa,
mas o senso individual, nisso surgiu a possibilidade de degustar uma bebida melhor, e
porque nao dizer sofisticada (vinho e cervejas artesanais). O significado agora era a busca
pela a auto premiagédo, ou seja, uma recompensa pelo enfrentamento do distanciamento
social.

Diante dos fatos apresentados, conclui-se que o principal significado do consumo
de alimentos e bebidas tradicionalmente consumidos em bares identificado mediante ao
isolamento social causado pela COVID-19, foi a falta de interacdo com o estabelecimento
e com as pessoas que circulam naquele ambiente, mas o fato de isolar-se fez surgir novos
significados e aprendizados saindo da socializa¢do para a auto recompensa, tendo assim,
ampla experiéncia pratica de consumo.

Espera-se que este trabalho possa contribuir para o setor de bares para melhorias
na qualidade dos servigos e produtos ofertados, e ainda possa ajudar na reformulacéo de
estratégias para promover a experiéncia da jornada pratica de consumo no ambiente fisico
do bar. A partir dos relatos encontrados € possivel identificar o que o consumidor espera
encontrar para vivenciar momentos Unicos e inesqueciveis no ambiente de bar. Além
disso, o estudo procura contribuir para uma reflexdo sobre os aspectos afetivos
elucidados mediante a solidariedade (compartilhamento) na experiéncia de consumo de
bebidas, uma vez que a pesquisa explorou diferentes momentos de consumo sendo o antes
e pos distanciamento social. Cabe destacar que devido ao isolamento social causado pela
pandemia da COVID-19, o entretenimento se deslocou para casa, entdo € um ponto
importante para o setor de bar ficar atento para repensar sobre a conectividade, outro

ponto a ser considerado, sdo os atributos ofertados para atrair o consumidor na escolha
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do local de consumo, ressalta-se que os valores de seguranca e cuidados foram
fortalecidos, ou seja, fala-se em organizag&o, limpeza, porém outros aspectos que devem
ser priorizados como a responsabilidade social, econdmica e ambiental.

Vale ressaltar que mesmo com 0s objetivos alcangados, a pesquisa ainda conta
com algumas limitacdes, sendo denotado pela selecdo da amostra, apesar de ser uma
pesquisa de natureza exploratoria-qualitativa, e pela situagdo em decorréncia da pandemia,
a forma de coleta de dados foi unicamente pelo amparato digital, sendo selecionados
somente jovens consumidores de bares, com idades que variam de 20 a 30 anos e
moradores da cidade de Governador Valadares- MG, além disto, a pesquisa foi realizada
através da técnica entrevista narrativa episddica. Neste sentido, para pesquisas futuras,
sugere-se ampliar a amostra com introducdo de novas metolodogias como a utilizacdo da
pesquisa com abordagem quantitativa e outras formas para coleta de dados com outras
faixas etarias e demogréaficas, para enriquecer mais o trabalho, pois assim é possivel
indentificar as relagBes das varidveis e recorrer aos recursos estatisticos, além disto é
sugerido ainda, que se busque analisar as praticas ndo s6 pela Gtica dos consumidores,
como também dos empreendedores do setor de bares para fazer uma comparacdo das
praticas encontradas.

Se estas novas praticas e significados devem permanecer? Possivelmente sim,
pelo menos é o que revelam os dados da ABRASEL sobre o aumento do consumo de
cervejas artesanais durante o distanciamento social (ABRASEL, 2021). Porém, novas
pesquisas poderdo confirmar se as novas praticas de consumo de produtos de bares
permanecerdo exatamente como no periodo do distanciamento ou se passardo por uma
terceira reconfiguracdo. Além disto, é valido reforcar que com a realidade imposta pela
COVID-19, ressalta-se infinitas possibilidades de pesquisa para o campo do marketing,
sendo este campo frutifero, podendo investigar, e verificar possiveis mudancas em outros

cenarios que a pandemia propiciou.
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ANEXO 1

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
Titulo da pesquisa: Da socializacdo a auto recompensa: O consumo de bebidas e alimentos
consumidos no contexto de bares durante a pandemia da COVID-19 interpretado pelas Teorias
da Prética

Pesquisador(a) Académico: Sandra Gomes Belarmino- sandra_gobel@hotmail.com

Prezado(a),

Meu nome é Sandra Gomes Belarmino, sou aluna do curso de Administracdo da Universidade
Federal de Juiz de Fora Campus Governador Valadares. Desenvolvo a pesquisa intitulada “Da
socializacdo a auto recompensa: O consumo de bebidas e alimentos consumidos no contexto de
bares durante a pandemia da COVID-19 interpretado pelas Teorias da Pratica”, que tem por
objetivo interpretar segundo as teorias da pratica o consumo de bebidas e alimentos
consumidos no contexto de bares durante o distanciamento social causado pela pandemia
da COVID-19.

Convido vocé a participar do estudo oferecendo informacGes relacionadas a sua
experiéncia de consumo adotadas nesse periodo de distanciamento social. Vocé nao tera nenhum
tipo de despesa para participar desta pesquisa, bem como nada lhe serd pago por sua participacao.
Sua participagdo nesta pesquisa consistird em responder as perguntas a serem realizadas sob a
forma de entrevista. Ela serd gravada e suas respostas serdo tratadas de forma andnima e
confidencial. Sua participacdo é voluntéria e a qualquer momento vocé pode recusar-se a
responder qualquer pergunta ou desistir de participar da entrevista retirando o seu consentimento.

Vocé pode esclarecer suas ddvidas a qualquer momento. Os dados serdo analisados de
acordo com a fundamentacdo tedrica da pesquisa e serdo utilizados somente com fins académicos.
Posteriormente, os resultados serdo divulgados para fins académicos e os instrumentos utilizados
nessa pesquisa serdo destruidos. Apds estes esclarecimentos, solicito o seu consentimento de
forma livre e esclarecida para a sua participacdo nesta pesquisa:

Eu, abaixo assinado(a), de forma livre e esclarecida, manifesto meu consentimento em participar
desta pesquisa e CONCORDO com o procedimento em questdo e dou ciéncia a viabilidade da
pesquisa em foco. Admito que fui informado (a) dos objetivos da pesquisa de maneira clara e
detalhada e que esclareci minhas davidas. Sei que a qualquer momento poderei solicitar novas

informac@es e modificar minha decisdo de participar se assim o desejar.

Assinatura do participante da pesquisa

Governador Valadares, 31 de Outubro de 2021


mailto:sandra_gobel@hotmail.com
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ANEXO 2

ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA NARRATIVA
EPISODICA

ANTES DO DISTANCIAMENTO

1-

2-

Antes do distanciamento social causado pela pandemia da COVID-19, quais bares
vocé costumava frequentar?
Relembre aquele em que vocé ia com mais frequéncia. Quantas vezes por
semana/més voce ia até ele? Durante quanto tempo vocé frequentou este bar?
Me fale sobre as condicbes nas quais vocé frequentava esse bar
Sozinho/acompanhado (com quem), em que tipo de situacdo (comemoracdes, happy
hour, para relaxar...), em qual horario voce ia...
Descreva para mim uma ida tipica ao bar desde quando se preparava para ir até
decidir o que faria depois que saisse de 1a)
(Probes para explorar)
Quando chegava no bar qual a ordem dos pedidos?
Porque escolheu esse local para consumir? Qual a sua interagdo com 0s gargons?
H& uma sequéncia para o consumo? Qual pedido de entrada e 0 que € deixado
para o final?

O que sente apds o consumo? E qual o significado destas praticas para vocé?

APOS O DISTANCIAMENTO SOCIAL

5-
6-

Quando surgiu o distanciamento social, como passou a ser 0 seu consumo?

Vocé pode relatar para mim o que mudou? (passou a ser em casa? Por pedido online?
Por meio de lives com os amigos? No sitio onde ndo ha aglomeracdo? No
bar/restaurante, mas com restricdes? O que passou a ser diferente em relagdo ao
consumo dos produtos consumidos prioritariamente em bares?...)

Descreva para mim o consumo de bebidas e alimentos de bar durante o
distanciamento social (desde o inicio, até durante o0 consumo e ap0s a sua
finalizacdo) ha uma preparacao para o consumo, qual a ordem desta preparacdo? O
que sente ap6s o0 consumo (em casa)? E qual o significado destas praticas para vocé?
Para vocé quais as condicBes que possibilitam o consumo em casa e/ou nos bares?

Que habitos novos devem permanecer apos a pandemia?
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CATEGORIAS E ARGUMENTOS DOS ENTREVISTADOS

CATEGORIAS

Resisténcia a
préaticae a
adocdo de novas
préticas

Negociagdo do
praticante a
prética

ARGUMENTOS CODIGOS PERIODO
"(...) eu acho que foi uma mania mesmo que eu
peguei de beber e eu contlnuellsabe... € eu néo deixei Motivacio | Antes e depois do
de fazer, eu gosto de beber! s6 porque eu ndo posso ara beber distanciamento
ir no bar ndo vou deixar de beber, entdo é isso P
mesmo." (C1)
"(...) Eu comecei a tomar vinh i i .
_ (...) Eu comecei a toma o0 depo s, e ai que Mudanca de Depois do
justamente porque o0 consumo de cerveja estava aladar distanciamento
aumentando.” (C2) P
"(...) 0 meu consumo ele continuou basicamente o Ca Depois do
) - " Resisténcia . .
mesmo, s6 mudou, migrou um pouco o local." (C3) distanciamento
rvej mprava no bar mprav. .
( )ace_ eja que eu comprava no bar eu comprava Mudanca de Depois do
uma muito melhor do que ela nos supermercados paladar distanciamento
para consumo em casa.” (C6)
"(...) eu continuei com 0 mesmo habito, com a .
. . . s Antes e depois do
mesma marca! sé que eu reduzir a quantidade que eu | Resisténcia distanciamento
costumava beber né." (C5)
"(..) eu passei consumir alguns tipos de cervejas com
pouca frequéncia, mas um pouquinho mais caras, de
qualidade, e de certa forma também mudou meu )
. : : : Mudanca de Depois do
consumo depois da pandemia, eu passei a pedir aladar distanciamento
umas cervejas um pouco melhores...o consumo de P
vinhos também que eu passei a consumir e com a
mudanca de tipo de cerveja mais Premium." (C7)
"(...) no primeiro momento até diminuiu o consumo,
mas depois eu voltei a beber normal né, mas tudo
dentro de casa...o consumo diminuiu, entéo eu Mudanga de Depois do
conseguia comprar uma cerveja de melhor paladar distanciamento
qualidade, entfo a marca mudou assim para melhor
um pouguinho né (C4)
"Entdo tem um amigo meu de Economia que
trabalhou 14 durante bastante tempo e quando ele
comecou a trabalhar 14, ele chamava a gente pra ir, ai S
=601 P g pré - | Motivacéo Antes do
a primeira vez que eu fui foi 14 com a galera, ai eu vi ara beber Distanciamento
que tinha outro pessoal da faculdade, que eu P
conhe¢o também que ia, ai passei a ir mais vezes..."
(C7)
"(...) eu gosto de tomar cerveja artesanal ... ai sempre
que tem algum conhecido |4, chego eu troco ideia, | Motivacdo Antes do
ou fico sozinho ouvindo a musica, eu conhego 0s para beber Distanciamento
donos I4 também converso muito com eles..." (C1)
"(...) 14 é um lugar mais animado né, o pessoal, mas
assim despojado, fica agarrado com muita fresgura}, Motivacio Antes do
entdo todo mundo dancga, todo mundo curte, ndo ta . .
. ~ . para beber Distanciamento
nem ai com nada, entdo por isso que a gente gostava
deirla..." (C5)
"(...) eu fazia muitas reunides de trabalho em bar
porque eu trabalhava com eventos e trabalho...entdo x Antes do
Adaptacéo

geralmente meus parceiros também gostavam da
vida boémia..." (C2)

Distanciamento




"(...) porque assim muitas pessoas do grupo que iam
eles ndo moravam no mesmo bairro né, entéo por ser
uma posicao central a area era mais facil para todo
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. ~ Motivacdo Antes do
mundo, tanto para chegar quando para sair...entdo a . .
: : para beber | Distanciamento
gente chegava aproveitava o chopp, comia uma
porcao, ai depois quando acabava a promocao, a
gente ia pro outro bar " (C6)
"(...) a proximidade e também é porque eu
frequentava a muito tempo ele j& virou amigo, a Motivacdo Antes do
gente conhece o ambiente, bate papo essas coisas." | para beber Distanciamento
(C3)
"(...) tinha muita intimidade com a garconete de 14,
era uma pessoa mais de idade assim, que a gente Motivacdo Antes do
gostava de brincar com ela e com o dono do Bar para beber Distanciamento
tambhém." (C4)
"(...) Quando eu consumia em casa eu gostava de
fazer algo para mim, ou preparar algo para eu comer,
ne! Uma carne, uma coisa diferente para Adantacio Depois do
acompanhar cerveja, é uma coisa que a gente chega, ptag distanciamento
a gente vai no bar e senta, olha o cardapio e pede e
aqui e isso mudou.” (C1)
"(...) se eu pedia uma cerveja de seis, sete reais, hoje
eu peco uma de oito ou nove reais, ndo chego a
pedir uma das mais caras de 12 ou 13, mas Mudanca de Depois do
geralmente a gente pede o litrdo hoje intermediério, paladar distanciamento
parece que as mais baratas que eu consumia antes eu
perdi o gosto de consumir..." (C7)
" Primeiro quando comecou a pandemia na verdade
eu ndo gostava muito, porque ndo tinha aquele
sentimento que eu tinha quando tava no bar né, a Adantacio Depois do
interacdo com outros, outras pessoas que ndo ptac distanciamento
estavam nos seus circulos ali familiar né, até sentir
um pouquinho de incémodo." (C4)
Estimulos & " (...) os bares normalmente eles mantém um certo )
préatica x ~ o Depois do
padrdo do que eles servem, mas em casa a gente ndo | Adaptagdo ) .
. M x N distanciamento
seguia padréo ndo, é o padréo da promocdo.” (C3)
" A gente aproveita mais ou menos a familia, fica Depois do
mais tranquilo, ndo faz tanta bagunga, ndo gasta Adaptagdo . .
" distanciamento
tanto." (C5)
" Tiveram algumas ocasides que a gente, alguns
aniversarios, que nés mesmos compravamos, cada S .
R . Motivacéao Depois do
um comprava o que fosse consumir e as vezes ligava arabeber | distanciamento
a webcam para falar com o0s amigos para conversar P
sobre a vida..." (C2)
"(...) vocé tentar fazer mais coisas em casa porque
vocé consegue fazer uns rolés, fazer com melhor x Depois do
. A . - Adaptacdo . .
qualidade que vocé saindo, ai nesse sentido eu posso distanciamento
falar que melhorou." (C6)
"(...) a forma de poder consumir os produtos, as Depois do
pessoas elas comecaram a pedir mais para Adaptacdo distanciamento
aplicativos e ndo sair muito né." (C4)
"(...) eles tém opcdo de tirar um chopp fresco mesmo Produto-
- e pde num pet que chama growler, s6 que eu trazia e L Depois do
Materialidade . ; Originalida . -
consumia em casa mesmo, pegava 1 ou 2 litros que de distanciamento

desse para tomar..."(C1).




"(...) a gente vai, coloca uma bermuda, uma camisa,
uma coisa, mais casual, mais simples sem muita
preparagdo...no processo logistico de entrada do

cliente e consumo é esse: Disponibilidade de alcool

na porta do estabelecimento, um pouco
distanciamento entre as mesas, basicamente é
iss0...1a dentro a gente leva mascara para consumir,
...uma cadeira geralmente de quatro lugares, e
basicamente era esse processo, mascara na entrada e
na saida, alcool, os garcons de mascara também ",
(C7)

Espaco
fisico-
atributos
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Antes do
Distanciamento

"A gente normalmente chegava da faculdade em
casa, tomava um banho, e ia ao bar, ou de Uber ou
de carro, alguma coisa assim, se tivesse algum
amigo meu que ele tivesse de carro." (C4)

Locomocéo
- transporte

Antes do
Distanciamento

"(...) agente toma alguma coisa e jogava sinuca."
(C6)

Espaco
fisico-
atributos

Antes do
Distanciamento

"(...)a gente passava no supermercado comprava

uma hebida e levava em casa, comprava alguma

coisa para fazer de acompanhamento, e fazia em
casa mesmo." (C3)

Produto-
Originalida
de

Depois do
distanciamento

"(...) ao chegar no bar eu me sentava se minha
companhia ndo tivesse chegado ainda eu aguardava
um pouco.Ali ja pedia uma cerveja, se eu tivesse com
forme ja comia...as vezes eu pedia um sanduiche. L4
eles tinham alguns caldos também...entdo as vezes
também ja fumava um cigarro ." (C2)

Espaco
fisico-
atributos

Antes do
Distanciamento

"(...) A gente ia & mesmo por causa das bandas que
era muito animadas, pelo ambiente..." (C5)

Espaco
fisico-
atributos

Antes do
Distanciamento

Competéncias

"(...) eu gostava de cozinhar, eu ia no supermercado

comprar alguma carne, alguma outra coisa para fazer

um tira-gosto...e para depois de pronto comia e bebia
também, e depois arrumar a bagunca." (C1)

Resisténcia

Depois do
distanciamento

""eU Vou no supermercado compro a cerveja, as vezes
eu compro mandioca e carne assim para fazer uma
porcao, e chegando em casa eu ligo uma musiquinha
e preparo a por¢do ..." (C5)

Adaptacéo

Depois do
distanciamento

"Comecei a cozinhar mais em casa, entdo é video no
YouTube “como ¢ que faz tal coisa?” € replicar!(...)
na pandemia também eu descobri tomar vinho (C2)

Degustacéo-
Mudanca de
Paladar

Depois do
distanciamento

"(...)sabado a noite, quer beber um pouco, compra
bebida, ... dai depois vai fazendo algum tira-gosto
para acompanhar..." (C3)

Adaptacéo

Depois do
distanciamento

"(...) na sexta-feira depois da compra, minha mée
gosta de fazer compra na sexta-feira, e ai sexta e
sébado a gente bebia né, consumia este produto..."
(C4)

Adaptacéo

Depois do
distanciamento

"(...) entdo eu sempre gostava de fazer um arroz, ai
experimentar tomando a cerveja...eu mesmo fritava
uma por¢do, colocava o celular pra carregar...ai em
seguida tomava um banho, colocava a masica que eu
gosto de celular, ai ia tomando cerveja e comendo
porcdo." (C6)

Resisténcia

Depois do
distanciamento




"(...) bom com inicio da pandemia como eu tive
acesso a algumas cervejas diferentes aprendi a
degustar..." (E7)

Degustacdo-
Mudanca de
Paladar
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Depois do
distanciamento

Significados

"(...) é bom a gente sai, descontrai, sinto um
desestresse também... "(C1)

Motivo para
socializar

Antes do
Distanciamento

"Eu acho que significa socializacdo, significa
relaxamento, significa auto cuidado também, que é
voceé se desligar um pouco das suas rotinas
profissionais e etc." (C2)

Motivo para
socializar

Antes do
Distanciamento

"(...) pra mim é um momento de relaxar, poder sair
um pouco da rotina...E um sentimento de relaxar, de
poder tirar um pouco de estresse que ta acumulado
no corpo, cansaco tambhém" (C3)

Motivo para
socializar

Antes e depois do
distanciamento

"Em casa é mais a questdo de relaxar mesmo, de o
conforto de casa né, a gente consome e ja descansa
né, e no bar a gente vai para bater papo né, é uma
distracdo, e para mim e para 0S meus amigos isso é
um lazer né." (C5)

Motivagdo
para beber

Antes e depois do
distanciamento

"(...) se eu assistir uma live boa, uma musica boa,
conversei com pessoas que eu gosto, parece que eu
sinto mais prazer depois desse consumo, mas agora
se foi um dia que eu sé fiquei 14 escutando musica e
bebendo atoa sem fazer mais nada, ndo parece que

foi tdo agradavel." (C6)

Motivagdo
para beber

Depois do
distanciamento

"O que me leva a consumir é justamente isso: Por
gostar e pelas interagGes interpessoais.” (C4)

Motivagéo
para beber

Antes e depois do
distanciamento

"(...) Manter relagdes sociais, manter um pouco da
salide mental que certa forma faz bem, entdo é ...
para mim eu vejo como equilibrio...fazer isso dentro
de casa ...ver um show, um filme ou um jogo, é uma
forma de escape, de alivio das responsabilidades ou
trabalhos ..." (C7)

Motivacgéo
para beber

Antes e depois do
distanciamento




