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Autenticidade percebida em bares e botecos de Belo Horizonte:
Cidade Criativa da Gastronomia

Este trabalho teve como objetivo identificar os elementos auténticos e ndo auténticos caracteristicos de bares e botecos de Belo Horizonte. Para isso, foi realizada
pesquisa qualitativa, por meio de entrevista semiestruturada, com frequentadores desses estabelecimentos, durante o ano de 2022. O roteiro foi baseado nos
postulados tedricos de autenticidade percebida (CHEN et al, 2020), buscando-se informagdes sobre as varidveis constituintes desse construto. Em relagdo a comida,
ficou evidenciado como auténtico o bom tira-gosto, acompanhado da cerveja que precisa ser bem gelada e servida no copo “lagoinha”. Em relagdo ao ambiente,
para serem auténticos os bares precisam possuir balcdo, estufa de comidas, mesas distribuidas nas calgadas, além das prateleiras de cachaga. E ainda, como item
ndo auténticos, a gourmetizagdo foi o elemento mais citado, seguida por altos pregos, apropriagdo de cultura externa e atendimento ruim. Este estudo, ao incluir
percepgdes autenticidade no contexto de bares e botecos de Belo Horizonte, traz ineditismo académico, tendo em vista que ndo existem registros de estudos
semelhantes nessa configuragdo no contexto brasileiro. No contexto gerencial, ao examinar a autenticidade de bares e botecos tradicionais contribui com os
gestores no desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e direcionadas aos desejos e percepg¢des dos consumidores da capital mineira.
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Authenticity perceived in bars and pubs in Belo Horizonte: Creative
City of Gastronomy

This work aimed to identify authentic and non-authentic elements characteristic of bars and pubs in Belo Horizonte. For this, qualitative research was carried out,
through semi-structured interviews, with patrons of these establishments, during the year 2022. The script was based on the theoretical postulates of perceived
authenticity (CHEN et al, 2020), seeking information on the variable’s constituents of this construct. Regarding the food, the good appetizer was evidenced as
authentic, accompanied by beer that needs to be very cold and served in the “lagoinha” glass. Regarding the environment, to be authentic, bars need to have a
counter, a food stove, tables distributed on the sidewalks, in addition to cachaga shelves. And yet, as a non-authentic item, gourmetization was the most cited
element, followed by high prices, appropriation of external culture and poor service. This study, by including perceptions of authenticity in the context of bars and
pubs in Belo Horizonte, brings academic novelty, given that there are no records of similar studies in this configuration in the Brazilian context. In the managerial
context, by examining the authenticity of traditional bars and pubs, it contributes to managers in the development of more effective marketing strategies and
directed to the desires and perceptions of consumers in the capital of Minas Gerais.
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INTRODUGAO

Em um mundo cada vez mais conduzido pela experiéncia, os consumidores buscam por aquilo que é
auténtico (LIN et al., 2017). Existe um paradoxo de que quanto mais planejado e elaborado parece o mundo,
maior a exigéncia por aquilo que é verdadeiro e original. Assim, a medida em que a realidade é preparada,
alterada e comercializada, os consumidores respondem ao que é envolvente, pessoal, memoravel - e, acima
de tudo, auténtico (GILMORE et al., 2007). Por isso, gestores e consumidores reconhecem a autenticidade,
como um poderoso atributo nos estudos de marketing (MOULARD et al., 2005).

Nessa seara, Lin et al. (2017), observam que o numero de pessoas que exigem experiéncias
alimentares auténticas cresce diariamente. Cada vez mais os consumidores estdo vendo a autenticidade
como um dos critérios mais importantes na selecdo de restaurantes e dos locais que escolhem para se
alimentarem (OUM, 2005). Ainda em relagdo aos restaurantes, Green et al. (2008), afirmam que alimentos
e bebidas sdo expressées de culturas especificas e auténticas.

E exatamente nesse contexto que se encontra Belo Horizonte, capital do estado de Minas Gerais que
foi eleita, em 2019, como Cidade Criativa da Gastronomia, pela Unesco. A cidade, passou a integrar uma rede
de cidades que tem o objetivo de promover a cooperagao, investindo na cultura e na criatividade como
fatores de estimulo ao desenvolvimento sustentdvel. Uma caracteristica muito tipica de Belo Horizonte
guando se trata de gastronomia é o bar. Grande ou pequeno, simples ou sofisticado, no centro ou na
periferia, o bar é o ponto de encontro de vizinhos e amigos e se assemelham a uma extensdo da cozinha de
casa, por meio de ambientes alegres e aconchegantes (BELOTUR, 2019). A fama de Belo Horizonte em relagado
a seus bares e botecos ganhou destaque internacional. Em 2007, reportagem do The New York Times,
apelidava Beaga como a capital dos bares do Brasil.

Tem-se, nessa seara, que a comida, o ambiente do restaurante e o servico ao funcionario sdo
caracteristicas significativas de um restaurante (JANG et al., 2012) (JANG et al., 2009). E, ainda, a busca pela
autenticidade nos ambientes pode ser impulsionada por um desejo existencial significativo, capaz de dotar
o consumidor de um sentido mais rico e completo de ser e de identidade, ainda mais moldada por
experiéncias acumuladas (KOLAR et al., 2010).

Pesquisas tém mostrado que os comensais realmente preferem experiéncias gastronOmicas
auténticas (DESOUCEY et al., 2016) e as avaliam de forma mais favoravel. Além disso, os restaurantes
frequentemente se esforcam para retratar uma imagem auténtica para seus clientes (KOVACS et al., 2014).
Especificamente sobre autenticidade, alguns estudos (Di PIETRO et al., 2019) (JANG et al., 2012) (LIU et al.,
2018) investigaram exaustivamente as relagOes entre as percep¢des de autenticidade dos consumidores,
qualidade e inten¢bes comportamentais ao mesmo tempo. De forma mais especifica, Jang et al. (2012),
examinaram os efeitos da autenticidade percebida pelos consumidores em um restaurante coreano nos
Estados Unidos. DiPietro et al. (2019), avaliaram as percepcbes de autenticidade dos consumidores em
restaurantes regionais de estilo americano. Liu et al. (2018), investigaram o papel da autenticidade percebida

pelos consumidores em um restaurante italiano no sudeste dos EUA.
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Todos esses estudos confirmaram a importancia da autenticidade em influenciar as intengbes
comportamentais dos consumidores. No entanto, nota-se que a maior parte da aten¢do da pesquisa tem sido
focada nos restaurantes étnicos no contexto ocidental (Di PIETRO et al., 2019) (JANG et al., 2012) (LIU et al.,
2018) com pesquisas limitadas sobre a percep¢ao dos consumidores a respeito autenticidade de restaurantes
no contexto brasileiro, em especial em Belo Horizonte, capital e Minas Gerais. E é essa lacuna que se pretende
preencher por meio deste estudo.

Assim, essa pesquisa objetivou identificar os elementos considerados auténticos e ndo auténticos de
bares e botecos de Belo Horizonte. Este estudo também contribui nos seguintes aspectos. Em primeiro lugar,
pretende responder a lacuna existente na literatura ao testar a relacdo direta entre a autenticidade percebida
e as intengdes comportamentais no setor de alimentacdo. No contexto gerencial, ao examinar a
autenticidade de bares e botecos tradicionais beneficia gestores e empreendedores desses estabelecimentos
no desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes. E, no dmbito social, esse estudo contribuiu
para a analise e valorizacdo de bares e botecos - um dos um dos elementos mais caracteristicos da cultura

da capital mineira.

REVISAO TEORICA
Belo Horizonte: capital criativa da gastronomia e mundial dos bares

Belo Horizonte, capital de Minas Gerais, € uma jovem capital, com 124 anos, que foi construida por
pessoas que trouxeram consigo suas tradi¢cOes, seus saberes na gastronomia, o que possibilitaram a ela ser
reconhecida como a maior vitrine de toda a cultura gastrondmica do estado de Minas Gerais. A populagdo
da capital, hoje calculada em mais de 2,5 milhdes de habitantes?, tem suas raizes plantadas nas cidades do
interior de Minas Gerais, de onde vieram os primeiros habitantes. Essa formacdo faz de BH, como é
carinhosamente conhecida, a cidade sintese da cultura mineira e vitrine maior de nossas tradicGes.

De acordo com a Empresa Municipal de Turismo?, a capital de Minas Gerais, em sua producdo
gastronémica, valoriza os ingredientes regionais, que podem ser experimentados nos tradicionais botecos,
restaurantes especializados, em experiéncias e tours gastrondmicos e nos mais diversos festivais e eventos

gastrondémicos que fazem parte do cotidiano da cidade.

3

Figura 01: Mé'sas dlsribuidas nas calgadas.

1 Fonte: IBGE. https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/mg/belo-horizonte.html
2 Empresa Municipal de Turismo de Belo Horizonte — Belotur. http://portalbelohorizonte.com.br/creativecity
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Uma das caracteristicas autenticas de bares de Belo Horizonte sdo as mesas distribuidas nas cal¢adas.
Outra caracteristica muito tipica de Belo Horizonte quando se trata de gastronomia é o bar. Esse é o primeiro
lugar que passa pela cabeg¢a de muitos belo-horizontinos quando se fala em relaxar e se divertir. Grande ou
pequeno, simples ou sofisticado, no centro ou na periferia, o bar é o ponto de encontro de vizinhos e amigos.
Os bares da capital se assemelham a uma extensdo da cozinha de casa, por meio de ambientes alegres e
aconchegantes (BELOTUR, 2019). Foi por todos esses atributos que em 2007, Belo Horizonte foi intitulada
pelo The New York Times, como Beagad, a capital dos bares do Brasil.

Segundo o jornal americano a cidade ndo abriga bares elegantes, mas botecos, que sdo locais
informais onde vdérias geracOes se socializam, bebem cerveja e, frequentemente, fazem uma refeicdo
informal (KUGEL, 2007). Ainda de acordo com o tabloide, os bares e botecos em Belo Horizonte sdo tipicos
em varios aspectos, dentre eles a mobilia. S30 mesas e cadeiras de plastico amarelo, com o logotipo de
cervejarias. As cervejas sao compartilhadas em pequenos copos. O zumbido da conversa e o tilintar das
garrafas ddo o tom dos lugares.

Os “butecos” de Belo Horizonte nada tém a ver com os botequins cariocas, que geralmente servem
chope e tira-gostos “com a cara do botequim”, ou os bares paulistas, com mesas de design, cadeiras autorais,
bebidas multicoloridas e petiscos internacionais. Eles sdo lugares de encontro, conversas, comida e bebida

(TICLE, 2015).

Figura 02: Torresmo tira-gosto auténtico servido em bares de Belo Horizonte.
Foto: Site Turismo de Minas.

Os bares em Belo Horizonte sdo lugares de tomar cerveja gelada e comer petiscos que remontam as
fazendas mineiras. Frango, carne de sol, mandioca, farinhas, pimentas. Lugares de sentar-se a mesa de
madeira ou latdo (alguns mais antigos ainda conservam os balcGes) com amigos, colegas de trabalho, com a
familia ou algum desconhecido que faz as vezes de amigo enquanto a companhia ndo chega. Mas os botecos
de Belo Horizonte sdo espacos publicos no sentido de serem democraticos, de agregarem pessoas com suas
diferengas sociais, culturais e ideoldgicas; espacos da diversidade e de praticas culturais incorporadas as

praticas cotidianas de seus moradores (TICLE, 2015).
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Autenticidade e consumo de alimentos

Muitos individuos em economias de consumo avangadas mostram um forte apetite pelo auténtico
(LEHMAN et al., 2019). Seu apelo aparece em dominios tdo amplos como arte (FINE, 2003) (NEWMAN et al.,
2014), musica (PETERSON, 2005), comida e bebida (BEVERLAND, 2010), objetos (NEWMAN et al., 2014) e
atragdes turisticas (WANG, 1999), entre outros.

O ideal de autenticidade tem, ao longo do tempo, entrelagado cada vez mais aspectos sociopoliticos,
estéticos e morais, de acordo com as tendéncias do mercado. Assim, os significados das palavras “genuino”
e “verdadeiro” sdao moldados por interpretacdes individuais e diferem de acordo com seu contexto
(GRAYSON et al., 2004). Assim, varios pesquisadores tém contribuido para a compreensdo da autenticidade
ao identificar trés dimensdes diferentes: objetiva, construtiva e existencial (ALEXANDER, 2009) (LU et al.,
2015).

As ultimas décadas testemunharam a crescente busca por autenticidade no consumo de produtos e
servicos (GILMORE et al., 2007). A autenticidade, assim, tem sido cada vez mais utilizada pelos profissionais
de marketing como uma estratégia significativa nas industrias de turismo e hospitalidade (RAMKISSOON et
al.,, 2011), o que demanda maior aten¢do nos estudos de consumo (NAPOLI et al., 2014). A palavra
"auténtico" estd associada a capacidade de entregar o que promete, a virtude refletida nas inteng¢des da
marca e na valores que comunica (BEVERLAND et al, 2010), ou a qualidade inerente a um objeto (GRAYSON
et al., 2004). O que os consumidores percebem ser auténtico depende em parte de representagées advindas
de experiéncia anteriores ou mesmo informacgdo sobre o passado (CATRINA, 2016).

Assim, sobre o consumo de alimentos, Ozdemir et al. (2017), destacam que os individuos tém
oportunidades de participarem de experiéncias auténticas (CHANG et al., 2011). E essencial, portanto,
preparar e servir alimentos dentro de suas prdprias realidades culturais, com atencao especifica a localidade
(locais onde os alimentos sdo produzidos e servidos), pessoas (produtores e servidores locais) e atmosfera
(talheres, odores, uniformes de funcionarios etc.), tanto quanto possivel.

Nesse contexo, Lin et al. (2017), observam que o nimero de consumidores que exigem experiéncias
alimentares auténticas cresce diariamente. Cada vez mais clientes estdo vendo a autenticidade como um dos
critérios mais importantes na selecdo de restaurantes (OUM, 2005). Ainda em relagdo aos restaurantes,
Green et al. (2008), afirmam que alimentos e bebidas sdo expressdes de culturas especificas e auténticas.
Eles perceberam as comidas e bebidas locais como garantia de autenticidade, pois enfatizavam pratos
regionais Unicos, que remetem a uma memdria coletiva feita de conhecimentos, sabores e rituais oriundos
do campo.

Pesquisas tém mostrado que os comensais realmente preferem experiéncias gastronOmicas
auténticas (DESOUCEY et al., 2016) e as avaliam de forma mais favoravel. Além disso, os restaurantes
frequentemente se esforcam para retratar uma imagem auténtica para seus clientes. A fim de atender a
demanda do mercado e ao gosto dos consumidores, muitos restaurantes tradicionais tém se concentrado

em acompanhar as tendéncias da moda, ao mesmo tempo que negligenciam a herancga das tradi¢es (XU et
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al., 2018). Observa-se, assim, que muitos os empreendimentos gastrondmicos estdo cada vez mais perdendo
sua autenticidade em termos de desenvolvimento de produto, cultura de marca e experiéncia de marca ao
longo do desenvolvimento (XU et al., 2015).

Tem-se, nessa seara, que a comida, o ambiente do restaurante e o servico ao funcionario sdo
caracteristicas significativas de um restaurante (JANG et al., 2012) (JANG et al., 2009). Chen et al. (2020),
definem que os restaurantes tradicionais devem despertar a nostalgia dos consumidores para atrair os
clientes. Para isso, esses restaurantes podem organizar e promover algumas atividades e eventos que
combinam culturas e ideias criativas para ajudar os consumidores a buscar memarias dos "bons velhos
tempos" (MENG et al., 2019). Por ultimo, mas ndo menos importante, é vital que os restaurantes prestem

atencdo a autenticidade dos atributos do ambiente e dos alimentos (JANG et al, 2012).

METODOLOGIA

Para elencar os elementos de autenticidade percebida pelos frequentadores de bares e botecos de
Belo Horizonte, foram realizadas entrevistas semiestruturadas de cunho qualitativo. A populacdo-alvo deste
estudo foi composta por consumidores de bares e botecos de Belo Horizonte, com idade acima de 18 anos,
sem restricdo em relacdo ao perfil socioeconémico. O roteiro foi baseado nos postulados tedricos de
autenticidade percebida (CHEN et al, 2020), buscando-se informagGes sobre as variaveis constituintes desse
construto. O numero de entrevistas realizadas foi determinado pelo nivel de saturacdo das respostas, que é
atingido quando as informag¢Ges comegam a se repetir (MALHOTRA, 2010) (LIN et al., 2017).

As entrevistas foram realizadas individualmente e gravadas, de forma presencial em ambientes
diversos e através da ferramenta de comunicacdo Google Meet, que permite de maneira gratuita, interacdo
de dudio e video em tempo real entre seus usuarios. Para andlise de dados foi utilizada a técnica de analise
de conteudo que, de acordo com Freitas (2000), € uma metodologia que envolve procedimentos sistematicos
para inferir conhecimento de um contexto. Ja relagdo a interpretacdo dos dados qualitativos as entrevistas
foram realizadas de acordo com os estudos de Chen et al. (2020), que tratam da relacdo entre autenticidade
com a qualidade da comida, com os aspectos do ambiente, com a qualidade dos servicos e o valor histérico-
cultural de um restaurante.

Apds a transcricdo do material obtido, e seguindo-se o pressuposto de Lanier e Rander (2015) de que
os tipos de experiéncias ndo se excluem, mas representam diferentes posi¢cdes contextuais dentro de uma
mesma experiéncia, foram identificados os principais aspectos da autenticidade percebida nos rituais de

consumo de comida em bares e botecos de Belo Horizonte.

RESULTADOS

Em relagdo a interpretacdo dos dados, as entrevistas foram realizadas de acordo com os estudos de
Chen et al. (2020), que tratam da relagdo entre autenticidade com a qualidade da comida, com os aspectos

do ambiente, com a qualidade dos servicos e o valor histdrico-cultural de um restaurante.
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O Quadro 01 traz o perfil socioeconémico dos entrevistados em Belo Horizonte, que frequentam

bares e botecos na cidade.

Quadro 01: Perfil socioecondmico dos entrevistados.

Cddigo Idade Sexo Profissdao Renda familiar

E1l 29 M Designer Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E2 38 M Jornalista Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E3 20 M Estudante de gastronomia Entre 01 e 03 saldrios-minimos
E4 28 M Administrativo Entre 01 e 03 saldrios-minimos
ES 32 F Manicure Entre 01 e 03 saldrios-minimos
E6 42 F Jornalista Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E7 57 M Turismdlogo Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E8 70 F Aposentada Entre 01 e 03 saldrios-minimos
E9 39 M Jornalista de gastronomia Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E10 34 F Historiadora Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E11 38 M Cozinheiro Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E12 41 M Comerciante na area de bar e restaurante Mais de 05 salarios-minimos

E13 41 M Gestor de projetos Mais de 05 salarios-minimos

E14 46 F Cozinheira Entre 03 e 05 saldrios-minimos
E15 30 M Engenheiro Entre 03 e 05 saldrios-minimos

Pode-se perceber que, dos quinze sujeitos da investigacdo que frequentam bares e botecos de Belo

Horizonte, 10 se apresentaram como pertencentes ao sexo masculino e cinco ao sexo feminino. A faixa etdria

predominante dos entrevistados foi a adulta, que abrange individuos com idade entre 20 até 59 anos. A

maioria dos participantes (09 pessoas) apresenta nivel superior completo. Além disso, trés dos respondentes

afirmaram ter pds-graduacdo no nivel de especializagdo, e dois participantes declararam possuir ter

mestrado. Contudo, um dos entrevistados ainda era estudante.

Em relagdo a renda familiar mensal, verificou-se que dois participantes declararam estar na faixa

acima de cinco salarios-minimos, quatro participantes declararam possuir renda entre 01 e 03 salarios-

minimos e, nove entrevistados se enquadram na faixa entre 03 e 05 salarios-minimos.

A respeito da companhia e da periodicidade de consumo em bares e botecos, a partir da analise das

respostas, percebeu-se que 13 entrevistados frequentam bares e botecos de Belo Horizonte tanto sozinhos

guanto acompanhados por amigos ou familiares.

Quadro 02: Caracterizagdo dos entrevistados quanto a forma de consumo em bares e botecos de Belo Horizonte.

Entrevistado

Com quem frequenta: (sozinho ou

Frequéncia por

Influenciam a escolha do bar ou boteco

acompanhado) semana de BH

El Sozinho e acompanhado Duas vezes por Amigos
semana

E2 Sozinho e acompanhado Uma vez por semana Familia e amigos

E3 Acompanhado Duas vezes por Familia e amigos
semana

E4 Sozinho e acompanhado Trés vezes por Amigos
semana

ES5 Acompanhado Duas vezes por Amigos
semana

E6 Sozinho e acompanhado Duas vezes por Amigos
semana

E7 Acompanhado Duas vezes por Familia e amigos
semana

E8 Acompanhado Uma vez por semana Familia

E9 Sozinho e acompanhado Cinco vezes Familia e amigos

Revista Brasileira de Administrac¢do Cientifica
v.13-n.4 ¢ Outa Nov 2022

Page |54



Autenticidade percebida em bares e botecos de Belo Horizonte: Cidade Criativa da Gastronomia
SANTOS, G. C. O.; CHRISTINO, J. M. M.; FIGUEIREDO, L. H. S.

E10 Sozinho e acompanhado Duas vezes por Amigos
semana

E11 Sozinho e acompanhado Duas vezes por Familia e amigos
semana

E12 Sozinho e acompanhado Cinco vezes Familia e amigos

E13 Sozinho e acompanhado Cinco vezes Familia e amigos

E14 Sozinho e acompanhado Trés vezes por Amigos
semana

E15 Sozinho e acompanhado Trés vezes por Amigos
semana

A forma predominante de como os entrevistados sdo influenciados sobre frequentar um bar ou
boteco de Belo Horizonte foi por meio de indicacGes de grupos de referéncia como amigos, colegas de
trabalho e familiares. Os resultados da entrevista mostram que os frequentadores escolhem os bares que
irdo frequentar a partir da indicacdo de amigos (7 pessoas); de familia e amigos (07 pessoas) e, somente de
indicacdo de familia (01 pessoa). Os relatos das entrevistas mostram que os entrevistados perguntam aos
amigos qual lugar devem frequentar e quais sdo as novidades na cidade.

“A gente sempre fica nessa troca, um chama ou outro chama, sempre acompanhado. Meus
amigos conhecem mais sobre bares, entdo eles me indicam algum bar novo” (E3)

“Meus amigos frequentam, informam, vdo a algum lugar e recomenda, um passando
novidades para os outros!” (E7)

Ainda partir do relato de alguns dos entrevistados, pode-se inferir que frequentar bares e botecos
em Belo Horizonte tem se tornado uma tradicdo entre as familias da capital mineira que se perpetua até os
dias atuais.

Minha familia gosta! Frequento com eles! Vou com meu filho, aprendi a gostar de bar com
minha mae, ela ia muito no Bar Brasil e me colocava na cadeirinha e ficava |4 curtindo. Entdo
lembro de gostar de bar de muitos anos! (E14)

Na sequéncia, sera feita a andlise das entrevistas a partir dos conceitos e categorias de autenticidade

apresentados nas referéncias deste estudo.

Autenticidade percebida em bares e botecos de Belo Horizonte

Nessa categoria buscou-se, inicialmente, compreender quais foram os aspectos apontados pelos
sujeitos da pesquisa, de forma espontanea, quando perguntados sobre as caracteristicas dos bares e botecos
de Belo Horizonte que eram consideradas, por eles, como auténticas e verdadeiras. Foi realizado um
levantamento dos elementos que eram originais, honestos, sinceros, que ndao afetavam o genuino,
(FERRETTI, 2018) (FINE 2003), conforme literatura apresentada anteriormente.

Alguns elementos caracteristicos foram identificados como auténticos nas entrevistas com os
consumidores de Belo Horizonte. Entre os 15 entrevistados, alguns elementos apareceram repetidas vezes:
a comida (9 entrevistados), o ambiente (7 entrevistados), a bebida (7 entrevistados), o atendimento (5
entrevistados). Outros entrevistados também destacaram que o bucolismo caracteristico do interior e a
tradicdo mineira também sdo atributos que definem a autenticidade em bares e botecos de Belo Horizonte.

Os resultados corroboram a literatura na medida em que a busca pela autenticidade se assenta na
necessidade de identificacdo social do individuo (MACCANNELL, 1973) em resposta a padronizagdo e
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homogeneizagdao do mercado global (THOMSON et al., 2006). Ou seja, a autenticidade é percebida por meio
de um contexto em que “as coisas parecem ser auténticas ndo porque sao objetivamente auténticas, mas
porque sdo construidas em termos de pontos de vista, crengas, perspectivas e poderes e sdo percebidas
como sinais ou simbolos de autenticidade” (WANG, 1999).

Assim, em relagdo ao tema deste estudo, é importante notar que a comida servida em bares e
botecos de Belo Horizonte foi um dos elementos mais significativos, sendo citado por nove dos entrevistados.
Um deles chegou a dizer que as pessoas de Belo Horizonte vdo a determinados locais para comerem um
prato tipico que é produzido naquele lugar. “Um lugar auténtico é aquele que cé vai ali pra comer aquela
coisa, de la. Igual o figado com jilé do Mercado Central” (E2).

Fica evidente também, a partir das entrevistas, que ndo importa tanto o conforto ou o requinte que
é oferecido pelos estabelecimentos. O auténtico, para os sujeitos deste estudo, repousa na comida ou tira-
gosto que é servido, acompanhado da cerveja que precisa ser bem gelada e servida no copo “lagoinha”. “A
cerveja é gelada e o lugar ndo se preocupa em oferecer cadeiras muito confortdveis ou um ambiente muito

rebuscado. Lugar auténtico é aquele que vende a sua comida e serve a cerveja gelada do jeito que é”. (E11).

Figura 03: O tira-gosto, acompanhado da cerveja bem gelada e servida no copo “lagoinha”, foi identificado como item
auténtico em bares e botecos de Belo Horizonte.

Nota-se ainda, que a comida exposta nas estufas € uma das principais caracteristicas que ddo o tom
de autenticidade aos botecos de Belo Horizonte, conforme ressalta a entrevistada 3.

A comida de estufa traz e carrega essa identidade de Belo Horizonte né? Com os quitutes
que tem nela, no caso, as batatas, as carnes, as linguicas... Toda essa identificagdo de cada
bar que tem algum preparo que se destaca mais na estufa ne? Acho que a estufa é um
elemento identitario muito presente nos bares de Belo Horizonte (E3).

Ainda em relagdo a comida, o Kaol foi lembrado por um dos entrevistados. Prato icénico da cena
gastron6émica da cidade, sua histéria é curiosa: o Kaol é um prato popular montado com arroz, ovo, linguica
e farofa que, nos anos 50, era servido aos empregados que trabalhavam até tarde no Café Palhares. Até que
os boémios que passavam por 13, de madrugada, ao sentir o aroma que vinha da cozinha, comecaram a pedi-
lo também (BELOTUR, 2019).

“Tem também o Kaol, que é famosissimo, e eu também adoro, para poder almocar e comer
aquela comida gostosa, mineira, aquela linguica que é caseira, que é so deles e sé eles
sabem fazer” (E7).
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Horizonte. Foto: Portal Sou BH.

Também em relagdo a comida, um entrevistado relata que auténtico é saber utilizar ingrediente

tradicional de uma forma inovadora e atraente: “E alguém que traz um ingrediente de um jeito diferente,

gosto muito quando tem um resgate da tradicdo (E6).

As bebidas, em especial a cerveja gelada e a cachaga mineira, aparecem também entre os elementos

mais significativos e auténticos em bares e botecos de Bel Horizonte, conforme relatos das entrevistas. “Tem

um bar, um botecdo mesmo, ali no Prado, que chama Bar Pauldo, |3 a cerveja estd sempre gelada, sempre.

Vocé pode pedir de olhos fechados |3, que nunca reclamam de cerveja quente e isso é uma coisa auténtica

muito de 13, 13!”. (E2).

De forma geral, o atendimento, atrelado a cerveja gelada e ao bom tira-gosto, também foi um dos

elementos marcantes identificados, de forma espontdnea pelos entrevistados:

Cerveja gelada, um atendimento confortavel, uma comida gostosa, um bom atendimento.
Bom atendimento e limpeza (E5).

Auténtico é a bebida, a cerveja, muito gelada, o tira gosto bem temperado e bem-feito, a
higiene no atendimento, como que ja disse anteriormente, o frescor do ambiente, se ele é
bem ventilado (E8).

Ainda a respeito do atendimento, um dos entrevistados ressaltou que gosta de ser reconhecido chamados

pelo nome pelo garcom, conforme relato abaixo:

“E o atendimento, assim, dependendo de quantas vezes vocé vai no lugar, as pessoas ja te
conhecem, ja sabem o que vocé quer, o que vocé gosta, seus habitos e tudo mais.
Frequentar o lugar algumas vezes e as pessoas passarem a me reconhecer. Ter a sensagdo
de que eu ndo sou mais um cliente, eu sou um fregués. Acho que isso é daqui! Esse

acolhimento (E1).

Na fala dos entrevistados, em relacdo ao ambiente dos bares, alguns elementos foram destacados

diversas vezes. Foram citados o balcdo, a estufa, as mesas de pldstico distribuidas nas ruas e calgadas, a

decoracdo simples, além das prateleiras de cachaga como itens muito significativos dos bares e botecos de

Belo Horizonte, conforme trechos abaixo:

Acho que auténtico é: estufas e vitrines de tira-gosto, chdo surrado, prateleiras cheias de
cachagas - que é uma tradi¢do dos botecos — e aqui em Belo Horizonte, temos a tradigao
das mesas nos passeios, que por mais que eu goste mais de balcdo, acho que o belo-
horizontino gosta mais ainda de se sentar no passeio né? De juntar a turma e acho isso
muito auténtico de BH! As pessoas gostam muito de sentar-se na rua, de ver aquele
movimento de rua. Eu acho isso muito auténtico! (E9).
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Figura 05: Mesas espalhadas pelas calgadas caracterizam o ambiente auténtico de bares e botecos de Belo Horizonte.
Foto: Portal Uai.

Também em relacdo ao ambiente, os entrevistados citaram caracteristicas como decoracdo e

estética como elementos que remetem a autenticidade. De acordo com os relatos, os espagos internos dos

bares e botecos de Belo Horizonte devem ter relacgdo com o tradicional, com elementos exclusivos,

caracteristicos daquele lugar sem, necessariamente, serem requintados ou muito elaborados:

“Quase sempre ndo é uma estética feita por arquitetos, igual restaurantes que tem mais
dinheiro, mais condi¢®es, contratam um arquiteto, faz uma obra e tal. Muitas vezes o
boteco tem a autenticidade de abrir a porta e ser daquele jeito assim, entdo tem alguns
botecos, tipo o Bar do Caixote no Sdo Geraldo, o Jorge que é o dono foi pregando recortes,
gaiola de passarinho vazia, e virou como se fosse a arquitetura interna do local.

Eu vejo muita autenticidade nesses quesitos, mas, principalmente, na questdo estética”
(E9).

“Bar ndo é um lugar que vocé procura algo mais chique, elaborado. Isso deve ser procurado
em um restaurante! Bar tem que ser o balcdo, a estufa, um lugar onde vocé pede uma
cerveja geladaca e é isso!” (E14).

A decoragdo do ambiente dos bares e restaurantes também citada pelos respondentes como um

elemento auténtico nos estabelecimentos.

A autenticidade estd na propria estética do local. Quase sempre ndo é uma estética feita
por arquitetos, igual restaurantes que tem mais dinheiro, mais condi¢Ges, contratam um
arquiteto, faz uma obra e tal. Muitas vezes o boteco tem a autenticidade de abrir a porta e
ser daquele jeito assim, entdo tem alguns botecos, tipo o Bar do Caixote no Sdo Geraldo, o
Jorge que é o dono foi pregando recortes, gaiola de passarinho vazia, e virou como se fosse
a arquitetura interna do local. Eu vejo muita autenticidade nesses quesitos, mas,
principalmente, na questdo estética (E9).

Um elemento que emergiu na categoria autenticidade percebida foi o bucolismo como uma

caracteristica identitaria dos bares e botecos de Belo Horizonte. Houve um entrevistado que relatou que os

bares da capita mineira sdo simples e que remetem as cidades do interior do estado, trazendo memodrias e

afetos. Em complemento, um outro entrevistado (E7), destaca que os bares de Belo Horizonte guardam

muitas referéncias das cidades do interior como o acolhimento, conforme relatos a seguir:

“Acho que nossos bares e botecos tem uma simplicidade, um bucolismo, que talvez nao
tenha em outros lugares. Esse mix que ele faz assim: meio bucdlico, remete a essa coisa do
interior, das memorias efetivas, né? E ao mesmo tempo traz um pouco de modernidade,
também ¢é algo que é raro de se ver, ndo vejo em outros locais essa conjunc¢do de coisas
modernas, com coisas extremamente tradicionais. Acho que é algo que faz os espacgos, os
estabelecimentos bem genuinos” (E6)

“Belo Horizonte é uma cidade que acolheu todo mundo que vem do interior para estudar
aqui, tudo tem a ver com trazer um pouquinho da sua terra. Traz um pouquinho de cada
um. Entdo esses bares que acontecem aqui as vezes tem muita coisa do interior também”
(E7).
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Eu acho que é o ponto de maior destaque nesse quesito da autenticidade, além da comida
é o ambiente. Porque esses dois vao acabar direcionando o publico que vai formar a
clientela, que vai deixar esse lugar ali, tipico! Bar simples, com cadeira simples. E ai, a gente
encontra nesse meio lugares que sdo muito antigos, que ndo mudaram nada, que estdo
parados no tempo em termos de decoragdo e é isso (E11).

A tradicdo, ou seja, os valores histdricos culturais, também foi um elemento que emergiu nas
entrevistas. Os bares de Belo Horizonte apresentam caracteristicas modernas que se alinham muito bem ao
tradicional, conferindo genuinidade aos estabelecimentos. Em adi¢cdo, o entrevistado 13 destaca que
autenticidade é algo que cria e mantém a tradicdo e as raizes.

“E 0 que mantem a tradicdo, mantém as raizes, que a gente cresceu vendo, que nossos pais
consumiam, para mim é isso! Em bar, auténtico é o copo lagoinha, a dose de cachaga, um
pedaco de linguica, um PF, um kaol, caldo de feijdo, de mandioca, coisas que sdo da tradicao
mineira! “(E13)

Figura 05: Decoracgdo simples e prateleiras de cachaga foram elementos auténticos identificados em bares e botecos
de Belo horizonte. Foto: Site Turismo de Minas.

Como sintese da andlise da autenticidade percebida, o Quadro XX exibe as subcategorias e os

elementos identificados a partir entrevistas.

Quadro 03: Categorias de autenticidade percebida em bares e botecos de BH.
Categorias Elementos auténticos
Tira-gosto,

Exposta na estufa

Representa a cultura local
Comida Resgata a tradi¢ao

Aprimorada ao longo do tempo
Pouco processadas, industrializadas
Possui tempero Unico

Cerveja gelada,

cachaga,

drinks,

servida no copo lagoinha
Cerveja gelada

Comida de qualidade

Limpeza e higiene do ambiente
Comida de qualidade
Hospitalidade e Acolhimento

Bebida

Atendimento / servico

Ter balcéo,

Ter estufa,

Possuir as mesas de plastico,
Ambiente Conter prateleira de cachaga,
Ter decoragao tradicional
Ser simples

Ser acolhedor
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Ser tradicional,
Valor histérico-cultural Lembrar o interior

Aspectos nao auténticos em bares e botecos de Belo Horizonte

Os respondentes também foram convidados a elencar aspectos ou elementos dos bares e botecos
de Belo Horizonte que poderiam distorcer a autenticidade do lugar que, neste trabalho vamos considerar
esses elementos como nao auténticos.

Destaca-se que a gourmetizacdo foi o elemento considerado ndo auténtico que mais apareceu nas
entrevistas com os consumidores de bares e botecos Belo Horizonte (sete entrevistados). Outros elementos
também foram citados por mais de um dos entrevistados como: apropriacdo de cultura externa (4
entrevistados), decoracdo moderna / diferente (4 entrevistados), atendimento ruim (4 entrevistados),
ambiente sujo (3 entrevistados). Observou-se que o termo apropriagdo de cultura externa foi citado tanto
em relacdo a qualidade do atendimento quanto a comida.

Os resultados das entrevistas encontram base na literatura sobre autenticidade. Tem-se que para
atender a demanda do mercado e ao gosto dos consumidores, muitos restaurantes tradicionais tém se
concentrado em acompanhar as tendéncias da moda, ao mesmo tempo que negligenciam a heranga das
tradigGes (XU et al., 2018). Assim, muitos restaurantes tradicionais tém perdido a sua autenticidade em
relacdo ao desenvolvimento de produto, cultura de marca e experiéncia do cliente (XU et al., 2015).

Em relacdo a comida, a gourmetizagdo, a producdo de alimentos em estilo fast food, o uso de
ingrediente industrializados e a apropriacdo de cultura externa aparecem como os elementos que mais
impactam na autenticidade de um bar ou boteco de belo Horizonte.

Em relacdo a gourmetizacdo, os entrevistados citaram algumas tendéncias como a industrializacdo
de alimentos tipicos de bares e botecos, como a batata frita, que deixou de ser utilizada naturalmente e hoje
é comprada ja fatiada e congelada. Também foi citada a moda dos “espetinhos” servidos nos
estabelecimentos e, segundo os entrevistados, esse prato ndo se caracteriza como tradicional de Belo
Horizonte. E, de acordo com alguns relatos os bares deixaram de expor a comida na estufa e estdo optando
por servir os pratos diretamente nas mesas, muitas das vezes, incrementados com ingredientes importados.
Essas iniciativas, segundo os entrevistados pode impactar na autenticidade, conforme relatos a seguir:

Um lugar que tenta seguir a moda, a modinha, gourmetizar demais, hamburguer gourmet,
oque é gourmet? Entdo, por exemplo, se eu chegar em um lugar ser parecido com fastfood,
um Mcdonald, ndo é nada auténtico! Um bar ndo é um lugar pra vocé sair rapidinho e ir
comendo, tem um ambiente, uma decorac¢do, vocé tem que se sentar em um bar pra tomar
uma cerveja e comer, tem que ter uma decorag¢ao, nem que seja sé um quadro. E, essa onda
dos espetinhos que todo mundo vé, tinha até bares que tinham autonomia na comida e na
bebida, mas quis entrar na onda dos espetinhos e faz o que todo mundo ta fazendo e acho
que perde né? (E02)

A batata frita é um prato tipico de boteco, tanto que hoje em dia ndo é mais aquela frita no
6leo e tal... E no micro-ondas, aquela congelada que vocé compra em casa, faz e pronto, ta
sendo assim. Entdo vocé vai desanimando de pedir aquele produto, porque é uma coisa
classica, mas, querem gastar menos e fica aquele trem borrachudo (E02).
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Acho que alguns botecos gourmetizaram os preparos, eu sinto falta mais dessa
tradicionalidade em alguns bares. Alguns deixaram de ter marcas tradicionais pra optar por
algo mais gourmetizado e perdeu a identidade. Seria dar um outro significado, pra uma
coisa ja tinha um significado, no caso, uma coisa muito tradicional, a linguica, que a gente
via na estufa, agora é servida com um pao de queijo que também é algo que tem na estufa,
s6 que agora com algum outro elemento: algum queijo mais caro, um gruyere, algo do tipo,
que agora sai no prato direto da cozinha e ndo da estufa (E03)

J4 sobre o ambiente do bar, alguns entrevistados salientaram que os bares e botecos de Belo

Horizonte estdo priorizando elaborar espacos estilizados de acordo com tendéncias da moda e se esquecem

da qualidade da comida e do atendimento. E ainda, bares tradicionais da cidade que ja possuem em seu

ambiente elementos tradicionais, querem inovar e acabam perdendo a esséncia, conforme abaixo:

“E 0 ndo auténtico eu acho que é essa coisa de, muitas vezes querer mudar. Dou até um
exemplo, de um bar aqui que sempre gostei muito que fica na rua Grdao Mogol. O bar era
um botequim cldssico, cheio de cachagas na parede, com uma estufa onde saia um torresmo
muito bom. E ai eles tentaram de alguma forma dar uma gourmetizada e encheram o bar
de madeira, azulejos falsos, como se fossem os antigos, sé que eles ja eram antigos. Entdo,
as vezes, eu acho que o pessoal perde isso, tentando conquistar o publico. Tentaram fazer
uma estética tipo botecos de Lourdes, ndo conquistaram nenhum publico e perde aquele
que ele tem” (EQ9)

Eu acredito que bares que ainda tem a pegada de um bar tradicional, porque os bares estdo
tentando um refinamento do bar, sabe? O basico! Bar para mim é isso aqui, vocé chegou,
tem um monte de mesa na calcada, uma cerveja gelada e pronto! (E06)

Ainda em relagdo ao ambiente, um entrevistado relatou que os bares em formato de pub tém se

tornado uma tendéncia que vai de encontro ao formato tradicional dos bares de Belo Horizonte.

Hoje em dia, todo mundo monta o Pub né? Nao se monta uma vida real, tudo eles pegam e
faz uma fantasia, eles pegam decoragGes antigas, um espago muito luminoso, ndo faz a vida
real que é o botequim... Hoje é muito facil montar o pub, ninguém quer montar um

barzinho ou botequim antigo. E quando montam, fantasia o negécio todo e vira uma arvore
de Natal! Montem do jeito natural, que tem que ser! Com naturalidade, normal.

Alguns dos entrevistados relataram que a musica, a limpeza e o atendimento interferem na

autenticidade do bar e podem, inclusive, descaracterizar a percepc¢ado de autenticidade do lugar, conforme

relato abaixo:

Eu acho que pra mim, é alguns tipos de musicas que toca no bar. Acho que bar é pra mim,
um sertanejo, uma roda de viola, um pagode... Quando ndo é assim, pra mim, deixa de ser
auténtico! E quando vocé vai no bar e ele ta sujo, mal atendimento, cerveja quente(E05)

“E 0 que ndo é auténtico é ambiente fechado e escuro, bebida quente, garcom ignorante e
bruto, comida ruim com aspecto de comida do dia anterior e coisas anti-higiénicas:
banheiro mal lavado, uma cozinha com cheiro desagradavel, fogdo sujo... Isso ai me convida
a ndo voltar mais!” (E08)

Ainda sobre o ambiente, alguns elementos tradicionais e considerados auténticos por alguns

entrevistados ndo podem mais serem utilizados e ou estdo perdendo as suas caracteristicas originais, como

o paliteiro, a estufa e alguns tipos de molhos, que atualmente devem ser servidos em saches.

A questdo do paliteiro, hoje é tudo saché, hoje ndo se pode mais usar azeite na latinha, ndo
se pode usar uma maionese, um ketchup, tudo é saché né? E isso ta acabando com a
energia, com o boteco de verdade. Eu acho que tdo perdendo esta esséncia! A estufa ta se
perdendo, ninguém mais se monta estufa, ninguém mais se monta prateleiras de bebidas
em bares mais. Ninguém tem esta ideia, esta acabando aos poucos (E12)
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Em relacdo ao atendimento e servicos oferecidos pelos bares e botecos que interferem na
autenticidade, emergiram a apropriacao de cultura externa e também a elitizagdo e o consequente alto preco

dos produtos, conforme relatos abaixo:

“Em Santa Tereza, por exemplo, que a gente tem muito daqueles bares, bares mesmo,
botecdo que vocé ver que é o auténtico bar do interior de minas. Ao mesmo tempo vocé
vé o conceito de bar do Mercado da Boca, que teve um modelo que eles copiaram |3 da
Argentina, de fora e tal e ndo rolou aqui. Pra mim é uma coisa que me limita, que é caro eu
nao posso ficar sempre indo em lugar que é caro entendeu? “(EQ7).

Também, apareceram nas entrevistas os seguintes elementos ndo auténticos: atendimento ruim,
elitizado, caro, falta de qualidade nos servicos e apropriacdo de cultura externa.

Por fim em relacdo ao valor histdrico-cultural, alguns entrevistados acreditam que a absorc¢do de
habitos e culturas de outros lugares interfere na autenticidade dos bares e restaurantes de Belo Horizonte.
Um dos exemplos citados de absorcao de elementos de outras culturas é o uso das fichas para comprar
comidas e bebidas nos vares, que, segundo o entrevistado 04 é uma pratica paulista.

“Eu acho que tentaram trazer uma cultura muito paulista pra cd... Aqui tinha o costume de
ter comanda, vocé bebe tudo que vocé quiser e o gargom marca e vocé paga no final. De
um tempo pra cd, tentaram deixar com fichinha, vocé vai no caixa e compra... E uma coisa
que tem tirado a proximidade das pessoas. (E04).

Contudo, seguindo uma outra via da maioria das entrevistas, um dos entrevistados acredita que nao
existe um processo de perda de autenticidade em bares e botecos da capital mineira. O que existe, segundo
ele, é uma fusdo de culturas e uma mistura de tradicdo com a modernidade na construgdo da gastronomia
dos bares e botecos de Belo Horizonte.

Eu nem falaria deixado de ser auténtico, porque se vocé for falar de bar e restaurante, é
meio que uma fusao, ai entra a gastronomia internacional, entra um chef italiano fazendo
comida misturando a culinaria brasileira e italiana... Eu ndo ia julgar deixando de ser
auténtico, estd construindo coisas novas, modernas usando a tradicdo! Agora, se uma
pessoa radical, que busca sé um tipo de produto, na alta gastronomia tem autenticidade,
na baixa gastronomia tem autenticidade! Eu acho que é construtiva a mistura gastrondmica
de todo canto do mundo para formar a culinaria local, por exemplo, a culindria belo-
horizontina é formada de varias pessoas do mundo e a culindria mineira (E13).

Salienta-se que na literatura sobre autenticidade, o relato acima encontra respaldo nos estudos de
Meethan (2001; 2009) ao argumentar que todas as culturas mudam e, portanto, ndo ha exemplos de
sociedades “puras” nas quais os conceitos de autenticidade possam se basear. Portanto, argumenta-se que

a autenticidade deve ser vista como uma construgdo social. Como resumo da andlise a respeito de elementos

ndo auténticos, o Quadro 02 sintetiza os principais elementos ndo auténticos encontrados nas entrevistas.

Quadro 04: Elementos ndo auténticos.

Cddigos Subcategorias
Gourmetizagao
. Estilo fast food
Comida -
Apropriagdo de cultura externa
Comida industrializada
. Cerveja quente
Bebida . 13 d
Bebida quente
Atendimento / servico Atendimento ruim,
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Atendimento elitizado / caro
Atendimento caro

Servigos sem qualidade
Apropriagdo de cultura externa
Ambiente fechado

Decoragdo diferente
Decoragdo moderna

Ambiente Ambiente sem estufa

Ambiente sujo

Mdsica ruim
Bucolismo Decoragdo descaracteristica do interior
Valor histérico-cultural Apropriagdo de cultura externa

Assim, na sequéncia, serd analisada a percepc¢ao dos entrevistados em relagao a comida que é servida

nos bares e botecos de Belo Horizonte.

CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo identificar os elementos auténticos e ndo auténticos caracteristicos
de bares e botecos de Belo Horizonte. Para isso, foi realizada pesquisa qualitativa, aplicada por meio de
entrevista semiestruturada, em profundidade com frequentadores de bares da capital mineira, durante o
ano de 2022. A populagdo-alvo deste estudo foi composta por consumidores de bares e botecos de Belo
Horizonte, com idade minima de 18 anos. A analise de conteldo realizada permitiu identificar que, a maioria
dos frequentadores optam por ir aos estabelecimentos acompanhados de amigos e da familia. Também é
esse publico que, juntamente com os colegas de trabalho, influenciam na decisdo do boteco que se ira
frequentar.

A pesquisa identificou que os elementos citados como auténticos durante as entrevistas corroboram
os estudos de Chen et al. (2020), que relacionam a autenticidade de restaurantes com a qualidade da comida,
com os aspectos do ambiente, com a qualidade dos servicos e o valor histérico-cultural desses
empreendimentos. Também emergiu neste trabalho como atributos que definem a autenticidade em bares
e botecos de Belo Horizonte o bucolismo, caracteristico do interior e a tradi¢cdo da cultura mineira.

Ficou evidente também, a partir das entrevistas, que ndo importa tanto o conforto ou o requinte que
é oferecido pelos estabelecimentos. O auténtico, para os sujeitos deste estudo, repousa na comida ou tira-
gosto que é servido, acompanhado da cerveja que precisa ser bem gelada e servida no copo “lagoinha”. E
ainda as bebidas, em especial a cerveja gelada e a cachaca mineira, aparecem também entre os elementos
mais significativos e auténticos em bares e botecos de Belo Horizonte. Foram identificados como elementos
marcantes pelos entrevistados o bom o atendimento, atrelado a cerveja gelada e ao bom tira-gosto.

Ainda em relacdo ao ambiente, alguns elementos foram destacados diversas vezes. Foram citados o
balcdo, a estufa, as mesas de plastico distribuidas nas ruas e calcadas, a decoracdo simples, além das
prateleiras de cachagca como itens muito significativos dos bares e botecos de Belo Horizonte. Os
entrevistados citaram caracteristicas como decoracdo e estética como elementos que remetem a

autenticidade. Um elemento que emergiu na categoria autenticidade percebida foi o bucolismo como uma
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caracteristica identitaria dos bares e botecos de Belo Horizonte. A tradi¢cdo, ou seja, os valores histdricos
culturais, também foi um elemento que citado nas entrevistas.

Em contraponto, os respondentes também destacaram elementos dos bares e botecos de Belo
Horizonte que distorcem a autenticidade dos lugares. A gourmetizacdo foi o elemento considerado ndo
auténtico mais citado entre os entrevistados. Outros elementos também citados foram a apropriacdo de
cultura externa, decoragdao moderna, atendimento ruim, ambiente sujo e apropria¢do de cultura externa.

De forma especial, este trabalho analisou autenticidade percebida pelos consumidores de bares e
botecos de Belo Horizonte. Portanto, contribui para a literatura por investigar a relacao direta entre a
autenticidade percebida e as intengdes comportamentais no setor de alimentacao, especialmente em bares
e botecos de Belo Horizonte. E ainda, ao examinar a autenticidade de bares e botecos na capital mineira, ndo
apenas estende a pesquisa aos contextos mais variados, mas também beneficia esses estabelecimentos no
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes.

Como limitagdes, este trabalho foi elaborado tendo como base central entrevistas em profundidade
com frequentadores dos bares e botecos da capital mineira. Portanto, a realizacdo de novos estudos
abrangendo outros publicos, como empreendedores, formadores de opinido, chefs e criticos em gastronomia
poderiam complementar os achados ora apresentados e contribuir para o aprofundamento dos contetdos
aqui tratados. Uma pesquisa quantitativa, com objetivo de testar hipdteses e rela¢cdes entre construtos,
também seria uma alternativa para avaliar o comportamento de consumo em bares de Belo Horizonte.

Salienta-se, por fim, que este estudo foi elaborado com intuito de gerar novos insights para a
elaboracgdo de futura tese a respeito de consumo gastrondmico em Belo Horizonte. Com isso, pretende-se

agucar o interesse do tema no meio académico, contribuir para a constru¢do de uma sdlida base tedrica e

ampliar o campo de estudos ja existente.
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