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RESUMO

A gastronomia ¢ um setor de relevante importancia econdmica e social, e, no Brasil, sua
qualidade ¢ resultado da fusdao de influéncias culturais que refletem a historia e a diversidade
do pais. Entre as diversas vertentes gastrondmicas, a chamada baixa gastronomia esta
relacionada a estabelecimentos caracteristicos, que apresentam ambiente informal, pratos
tipicos, porcdes generosas € precos acessiveis. Esses locais, conhecidos por varias
denominagdes, tais como bares, botequins ou botecos, foram associados por muito tempo as
classes socioecondomicas menos favorecidas, gerando aversao de publicos mais abastados. No
entanto, ao longo dos ultimos anos, a rejei¢do ndo so6 arrefeceu, como produziu frequentadores
assiduos em todas as camadas sociais. Entre as varias agoes de incentivo e valorizagao da baixa
gastronomia e seus estabelecimentos, o concurso “Comida di Buteco” se destaca. Concebido a
partir de uma radio de frequéncia modulada em Belo Horizonte, apresentou grande crescimento
nas duas ultimas décadas, estabelecendo-se atualmente em 25 circuitos € contando com mais
de mil integrantes. Entender como esses bares participantes interpretam e praticam as agdes
estratégicas concebidas pela iniciativa € o objetivo desta investigacdo. Para tanto, foi realizada
uma pesquisa qualitativa, através de estudo de caso unico com multiplas unidades analiticas,
utilizando o referencial tedrico com vertente em Estratégia na Pratica, o Sensemaking. A partir
das evidéncias, foi possivel constatar como o organizador da iniciativa foi capaz de transferir
as agOes estratégicas aos participantes do concurso — em numero significativo, operacdes
autdbnomas e sem uma relagdo contratual com os organizadores — que, por sua vez, seguiram
as orientagdes estratégicas, incorporando praticas as suas respectivas operagdes. Pouco comum
nos estudos da matéria, pesquisas que envolvam vérias organizagoes sem vinculo formal podem
trazer uma perspectiva singular sobre propriedades do Sensemaking inexploradas. No presente
estudo, na construcdo de sentido e influéncia nessas circunstancias, emergiu uma propriedade
original, o senso e o desejo de pertencimento. O conjunto dessas propriedades pode indicar
caminhos para agdes semelhantes, sobretudo aquelas comprometidas com inclusdo produtiva e

reducdo de desigualdades econdmicas.

Palavras-chave: gastronomia, baixa gastronomia, sensemaking, propriedades do sensemaking,

sensegiving, Comida di Buteco



ABSTRACT

Gastronomy is a sector of significant economic and social importance and in Brazil its quality
is the result of a fusion of cultural influences that reflect the country's history and diversity.
Among the various gastronomic strands, the so-called root gastronomy is related to
characteristic establishments, which have an informal atmosphere, typical dishes, generous
portions and affordable prices. These places, known by various names such as bars, botequins
or botecos, have long been associated with the lower socio-economic classes, generating
aversion from more affluent audiences. However, over the last few years the rejection has not
only cooled but has produced regulars from all walks of life. The “Comida di Buteco”
competition stands out among the various actions to encourage and value root gastronomy and
its establishments. Conceived on a modulated frequency radio station in Belo Horizonte, it has
grown enormously over the last two decades and is now established on twenty-five circuits and
has more than a thousand members. The aim of this investigation is to understand how these
participating bars interpret and practice the strategic actions conceived by the initiative. To this
end, a qualitative study was carried out, using a single case study with multiple analytical units,
using the theoretical framework of Sensemaking, which is part of Strategy in Practice. Based
on the evidence, it was possible to see how the organizer of the initiative was able to transfer
the strategic guidelines to the contest participants - a significant number of which were
autonomous operations without a contractual relationship with the organizers - who in turn
followed the strategic guidelines, incorporating good practices into their respective operations.
Uncommon in studies on the subject, research involving several organizations with no formal
ties can provide a unique perspective on unexplored Sensemaking properties. In the present
study, the construction of meaning and influence in these circumstances, an original property
emerged: the sense and desire to belong. These properties as a whole can point the way to
similar actions, especially those committed to productive inclusion and reducing economic

inequalities.

Keywords: gastronomy, root gastronomy, sensemaking, sensemaking properties, sensegiving,

Comida di Buteco
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PROLOGO

Minha jornada académica iniciou-se no final dos anos 80, ao ser aprovado no concorrido
vestibular da Universidade de Sao Paulo, no curso de Administracdo de Empresas, que me
exigiu dois anos de intensa preparacao, ja que cursei os ensinos fundamental ¢ médio na rede
publica. O periodo de estudos preparatdrios direcionou minha preferéncia, pois a escolha de um
curso superior por um jovem de menos de vinte anos ¢ uma mistura de influéncias ¢ uma
sensagdo vocacional. Nessa época, meu pai € meus irmaos mais velhos iniciaram uma jornada
empreendedora constituindo uma pequena empresa de seguranca individual, produzindo e
revendendo itens como capacetes, luvas de couro, botas, enfim, uma gama de produtos para
protecdo de trabalhadores fabris. O contato com essa pequena empresa familiar e um amigo
proximo que acabara de ser aprovado na Escola de Administracdo de Empresas da Fundagao
Getulio Vargas, em Sao Paulo, conduziram meu interesse na area.

No decorrer do curso, a atragao pelas matérias foi crescendo a medida que podia atestar
as teorias e os conceitos aprendidos na empresa familiar, num verdadeiro estdgio antecipado.
Contar com colegas que também eram ativos em suas respectivas empresas familiares era um
estimulo e fonte de ricas trocas de ideias e conceitos. A partir do terceiro ano, estava habilitado
oficialmente a fazer estdgio, o mercado financeiro na €poca era fervilhante, trazia boas
oportunidades de desenvolvimento e de programas de estagio. Assim, no comeco do quinto
semestre, iniciei um estagio no departamento de marketing do extinto Banco Francés e
Brasileiro, focado em empresas e pessoas fisicas de alta renda. As aulas pela manha, o estagio
de quatro horas a tarde e as noites para as atividades do curso preenchiam meu dia e davam
conta da minha energia e vontade de aprender e assimilar o maximo de conhecimento possivel.

O estagio me proporcionou conhecimentos de marketing e de finangas, que me sdo uteis
até hoje. Fui efetivado ao terminar a faculdade e iniciei uma carreira no mercado financeiro, até
que, em meados de agosto de 1991, recebi um telefonema da area de recursos humanos da TV
Globo, convidando-me para participar do processo seletivo do programa de trainees para a area
comercial. Nao dei muita importancia, mas, devido a insisténcia — meu perfil fora pesquisado
no banco de dados da Universidade —, fui a palestra que explicava o programa. Fui dando
sequéncia ao processo com mais de sete etapas, quando me vi diante de dois diretores da
companhia me perguntando o que me atraia para iniciar uma carreira em uma empresa de
comunicac¢do. Naquele instante, dos mais de dois mil candidatos, estava entre os seis finalistas
para quatro vagas disponiveis. Quando recebi a noticia da aprovagao, sinceramente nao sabia o

que fazer, sair da relativa estabilidade do mercado financeiro da época ou ir para um mercado
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bastante glamoroso, mas do qual era pouco familiarizado. No fim, decidi que era um bom
momento de tentar algo novo; caso nao desse certo, teria tempo e contatos para voltar ao
mercado financeiro.

Nunca imaginei que trabalharia em um local e em uma atividade que tivesse tanta
ligagdo com minha personalidade, aspiragdes e ritmo de trabalho. O dinamismo da éarea de
vendas me encantou desde o inicio, a atividade comercial complexa, com uma atuacao
consultiva na construgao de solu¢des de comunicagao justificava minha formagao, € 0 momento
da empresa era de buscar profissionais que aliassem competéncias técnicas e de relacionamento,
e meu perfil enquadrava-se nesse direcionamento.

Ao longo de mais de trés décadas pude desempenhar diversos papéis em diferentes
regides do pais, assim como pude ampliar minha capacitagdo académica com especializagdes
em Marketing, Gestdo de Marcas e um MBA com énfase em Vendas na Escola Superior de
Propaganda e Marketing de Sao Paulo. No ambito profissional, a primeira oportunidade diretiva
surgiu no ultimo ter¢o dessa jornada, ao assumir o comando comercial da Globo Sul em Porto
Alegre. Apos trés anos, passei a responder pela mesma posi¢cdo na emissora em Belo Horizonte
e, passados dois anos e meio, minha responsabilidade foi ampliada, tornando-me o Diretor
Regional da Globo Minas.

E foi nessa condigdo que me aprofundei em todo tipo de pesquisas que a empresa
proporcionava para criar conexdes com o telespectador regional — os mineiros queriam uma TV
mais proxima, com o sotaque, com os valores, enfim com o jeito do Estado. Entre os diversos
eixos de aproximacdo identificados, um em especial proporcionou-me grandes descobertas e
foi um dos pilares da acao de regionalizacdo: a gastronomia. Nada mais identitario, nada mais
mineiro e nada mais fascinante.

Diversas iniciativas foram desenvolvidas, como festivais gastrondmicos, concursos de
receitas, mas um produto comercial consolidado na época precisava de uma maior aten¢ao da
emissora: o concurso “Comida di Buteco”. As interacdes com os gestores da empresa me
trouxeram informacdes valiosas e fizeram aumentar ainda mais meu interesse pelo assunto,
especialmente em estabelecimentos menores, familiares, foco principal da iniciativa.

Alguns anos depois, ao iniciar uma nova jornada académica com um mestrado
profissional, na escolha do tema para a dissertacdo, uma area em estratégia me atraiu, em parte
pelo brilhantismo das exposi¢des das professoras Rosileia Milagres e Maria Elisa Brandao, da
Fundag¢do Dom Cabral, em parte pela minha carreira em comunicacdo: Estratégia na Pratica,
especialmente em sua vertente Sensemaking. Criar sentido a novos direcionamentos

empresariais demanda agdes coordenadas, e na busca de uma lacuna nos estudos da matéria,
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reencontrei um velho conhecido como objeto de pesquisa, relacionado a um tema atraente e, ao
mesmo tempo, desafiante: o concurso “Comida di Buteco”.

Sob a perspectiva do referencial teodrico adotado, busquei explorar diversas visoes sobre
0s aspectos empresariais da gastronomia e seu impacto social, especialmente nos negocios de
pequeno porte. A jornada de descobertas revelou-se tdo atraente quanto a minha experiéncia
profissional, com a curiosidade agugada a cada etapa do desenvolvimento deste trabalho. Todo
0 processo proporcionou-me uma compreensao mais profunda sobre um segmento de grande
importancia econdmica, assim como atestou a relevancia da metodologia cientifica para validar

a analise de praticas empresariais, especialmente relacionadas a elaboragdo de estratégias.
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1 INTRODUCAO

O termo gastronomia denota variadas interpretagdes a partir do sentido culinario; com
grande abrangéncia, torna-se uma profissdo, com mais de uma centena de faculdades no Brasil
oferecendo formagao pratica e tedrica; torna-se entretenimento em programas de televisdo, com
celebridades detalhando receitas e ingredientes, assim como realities shows intensamente
disputados; transforma-se em contetdos editoriais e sessoes especiais de periddicos e povoa
uma infinidade de conteudos na internet e midias sociais. Uma pertinente defini¢do que
demonstra a amplitude do assunto foi cunhada no final do século XVIII pelo autor francés

Brillat-Savarin (2019, pp. 57-58):

A gastronomia ¢ o conhecimento de tudo o que se refere ao homem na medida que ele
se alimenta. Assim, ¢ ela, a bem dizer, que move os lavradores, os vinhadeiros... a
numerosa familia de cozinheiros, seja qual for o titulo ou a qualificagdo sob a qual
disfarcam a sua tarefa de preparar alimentos... a gastronomia governa a vida inteira do

homem.

A gastronomia transborda os horizontes culinérios, revela caracteristicas, ingredientes
e peculiaridades de paises, regides e cidades, amplitude bem captada na definicdo de Freixa
(2017, p. 15): “a gastronomia ¢ um inventario patrimonial tdo importante culturalmente quanto
os museus, as festas, as dancas e os templos religiosos”. A caracteristica identitaria ¢
reconhecida pela Organizacdo das Nacgoes Unidas para Educacao, Ciéncia e Cultura (Unesco),
que criou o conceito de cidades criativas, com a finalidade de promover a cooperacado de cidades
que focam na criatividade como uma das estratégias de promover o desenvolvimento. Em seu
site oficial (Unesco, 2025), a entidade detalha que sdo consideradas sete areas para eleger uma
cidade criativa, entre as quais a gastronomia. No Brasil, quatro cidades participam da rede de
cidades criativas na area de gastronomia: Belém (PA), Florianopolis (SC), Paraty (RJ) e Belo
Horizonte (MQG), esta ultima desde 2019.

A capital mineira sintetiza com propriedade a rica culinaria do Estado, o reconhecimento
da Unesco potencializou sua vocacao e inspirou o executivo municipal a criar a denominagdo
“Cidade da Gastronomia”. Em seu endereco eletronico oficial', é possivel constatar como a

prefeitura concede importancia ao titulo, inclusive com a formagao do “Comité Gestor Belo

I Belo Horizonte celebra 5 anos do titulo de Cidade Criativa da Gastronomia.
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Horizonte Cidade Criativa da Gastronomia”, que administra, desenvolve e estrutura iniciativas
entre os 6rgdos e entidades do poder executivo municipal e a iniciativa privada, para o
desenvolvimento sustentavel do setor gastrondmico da cidade.

O Observatorio do Turismo de Belo Horizonte, através do Relatério de Economia
Criativa (2022), traz dados do setor, entre os quais: existiam no municipio, em maio de 2022,
40.620 estabelecimentos ligados a gastronomia, conforme o Cadastro Municipal de
Contribuintes; um total de 40.876 trabalhadores formais atuando nas atividades relacionadas a
gastronomia — RAIS 2020; destes, 13.538 alocados em bares e restaurantes; € o setor
gastrondmico da cidade comporta 37,79% de toda a economia criativa local. Ainda segundo o
Observatorio, com dados de 2019, a gastronomia movimentou R$ 4,5 bilhdes por ano em Belo
Horizonte; respondeu por 23,3% do total dos empregos do setor no Estado; possuia 45.662
empresas do segmento de alimentag¢do; o Valor Adicionado Fiscal (VAF) no periodo de 2012
a 2017 passou de R$1.021.611.027 para R$1.964.813.716, um crescimento global de mais de
90%.

Também conhecida como a capital nacional dos bares, o recente levantamento da
Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel, 2023) validou o titulo: comparando os
dados da populacao do ultimo censo de 2022 com o niimero de estabelecimentos ativos na base
da Receita Federal, Belo Horizonte contabilizou mais de 4.100 bares, conhecidos também como
botecos, uma propor¢ao de 178 para cada grupo de 100 mil habitantes, a maior entre as capitais

do pais analisadas pela entidade (Tabela 1).

Tabela 1
Relagdo da Populagdo com Bares nas Capitais
Capital Populacio em 2022 Quantidade de Bares Bares/100.000 Habitantes

Belo Horizonte 2.315.560 4.146 178,6
Floriandpolis 537.213 808 150,4
Vitoria 322.869 484 149,9
Palmas 302.692 394 130,1
Salvador 2.418.005 2.523 104,2
Boa Vista 413.486 424 102,5
Goiéania 1.417.237 1453 101
Rio de Janeiro 6.211.423 6175 99,4
Curitiba 1.773.733 1750 98,6
Brasilia 2.817.068 2713 96,3

(Continua)
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(Conclusao)
Capital Populaciio em 2022 Quantidade de Bares Bares/100.000 Habitantes
Belém 1.303.389 1.251 95,9
Porto Alegre 1.332.570 1.201 90,1
Sao Luis 1.037.775 859 82,7
Sao Paulo 11.451.245 9.043 78,9
Cuiaba 650.912 509 78,1
Campo Grande 897.938 697 77,6
Rio Branco 364.756 269 73,7
Porto Velho 460.413 307 66,6
Teresina 866.300 566 65,3
Natal 751.300 483 64,2

Adaptado de: Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes, 2023 (<E oficial: Belo Horizonte

pode ser chamada de capital dos botecos - Abrasel).

A representatividade econdmica, a popularidade e a atratividade desses
estabelecimentos estdo vinculadas ao seu valor gastrondmico, que assume caracteristicas
proprias. Como uma das vertentes do termo mais amplo, a expressdo baixa gastronomia esta
associada aos bares. Em busca de um referencial tedrico, os autores Ferreira, Valduga e Bahl,
encontraram em diversas publicagdes eletronicas elementos que caracterizam a baixa
gastronomia, entre os quais comida caseira, pratos populares, lanches e aperitivos, precos
acessiveis, ambiente informal, definicdes que se aproximam dos estabelecimentos tipicos,
comumente chamados de botequins ou botecos (Ferreira et al., 2013).

Ir a esses estabelecimentos e desfrutar dos prazeres de sua culinaria tipica tem historia.
E no Rio de Janeiro que se encontra a documentagio mais abrangente, como o trecho da obra

Memoria Afetiva do Botequim Carioca, de Sebadelhe (2016, pp. 27-28):

Filho natural do Rio de Janeiro, o boteco ou botequim — para muitos uma simples
derivagdo de antigas casas de abastecimento...conhecidas principalmente em Portugal
como boticas, ou bodegas, nos termos espanhois -, mesmo tendo suas sementes trazidas
de além-mar, constituiu as suas raizes em variadas formas de comércios populares que

o antecederam, aqui, em nossas terras.

Ainda no Rio de Janeiro, Burgos (2023) destacou o papel agregador dos botecos em
uma cidade que, ao longo do tempo, segregou a populacdo pelas grandes diferencas

socioecondmicas. O autor revelou como esses estabelecimentos tornaram-se espago de
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encontros e de grande significagao social. Resultado de uma heranga colonialista e escravocrata,
a entdo capital do pais refletiu a falta de cuidado do Brasil com a integragdo social dos
escravizados libertos, deixando-os a sua propria sorte. Eles constituiram comunidades em
periferias e tinham nos botequins um local de convivéncia, lazer, ponto de encontro, ¢ uma
referéncia para trabalhos ocasionais, os chamados “bicos”, ja que os donos desses
estabelecimentos operavam como facilitadores entre quem precisava de determinados servigos
e quem podia presta-los. O autor detalhou a visao estigmatizada desses locais por parte da elite
social da cidade, ja que eram frequentados pela populacdo mais pobre. Mesmo com a
transformagdo da matriz economica do pais com a adog¢do de elementos do capitalismo e da
economia de mercado, as elites e mesmo as politicas governamentais recorreram a mao de obra
de imigrantes europeus para ocupar as fungdes fabris, o que suprimiu oportunidades de ascensao
social da populagdo mais humilde estabelecida. No entanto, o autor relatou que, com o passar
dos anos, os botequins passaram a ser vistos como objetos de preservagdo cultural da cidade,
sendo inseridos também como opg¢do gastrondmica e interagdo social por classes sociais mais
abastadas e vistos pelo poder publico como um atrativo turistico.

Ao longo do tempo, espalhados por todo pais, os botequins desenvolveram
caracteristicas comuns, mas também suas peculiaridades, e ndo foi diferente na capital mineira.
Constituida ha menos de 130 anos, a cidade tem nesses empreendimentos uma marca que atrai
visitantes € a populagdo local. Ao combinar a rica tradigdo gastrondOmica com tragos sociais
proprios, os botequins belo-horizontinos tém sua personalidade bem descrita por Ticle (2016,
p.7): “(...) ndo se define por suas caracteristicas fisicas, a qualidade do chope ou a proveniéncia
dos tira-gostos, mas, acima de tudo, como lugar do encontro e da sociabilidade”. Dessa forma,
apreciar as qualidades e os encantos da baixa gastronomia em Belo Horizonte esta associado a
frequentar os inumeros botequins da cidade, comumente designados como botecos.

Assim como destacado por Burgos (2023), a popularidade dos botecos e sua baixa
gastronomia conquistaram aos poucos adeptos de diferentes classes sociais, movimento que foi
potencializado por iniciativas relevantes de divulgagdo e promocgao. Foi com esse intuito que,
no ano 2000, em Belo Horizonte, nasceu o concurso “Comida di Buteco” (CDB). Seu sugestivo
nome reproduz a maneira peculiar com que os belo-horizontinos se referem a esses
estabelecimentos. Os idealizadores eram ligados a extinta Radio Geraes FM, Jodo Guimaraes,
proprietario; Maria Euldlia, gerente de marketing, e Eduardo Maya, especialista em culinaria e
apresentador de um quadro do assunto na radio. A iniciativa objetivava divulgar, incentivar e
valorizar esses estabelecimentos, caracterizados como pequenos negocios familiares, focados

em refeicdes caseiras € com ambientes acolhedores. Desde as primeiras edi¢des até os dias
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atuais, os organizadores contam com a avalia¢do de jurados pré-selecionados e clientes, que
levam em conta quatro itens para eleger os melhores botecos: o sabor do petisco participante; a
qualidade do atendimento; a temperatura das bebidas servidas e a higiene do local (Souza,
2017).

O concurso foi idealizado para escolher os melhores estabelecimentos, uma competicao
em que os votos definem a colocacdo dos participantes: os cinco primeiros colocados sao
destacados e, para gerar dinamismo e comprometimento, os vinte por cento ultimos colocados
perdem o direito de participar no ano seguinte. Os botecos sao escolhidos pela autenticidade,
gestdo familiar e a chamada cozinha-raiz, tipica da baixa gastronomia. Os participantes sao
escolhidos a partir de indicagdes de consumidores e ndo pagam qualquer valor para participar
do concurso (Souza, 2017).

Ao longo dos anos, o concurso “Comida di Buteco” passou por grandes transformagdes
e intenso crescimento, tornou-se uma empresa independente da Radio Geraes FM. Atraiu
grandes veiculos de comunicacdo e patrocinadores, expandiu-se, ¢ hoje acontece em varias
cidades Brasil afora. Segundo o site oficial da empresa (Comida di Buteco, s.d.), em 2024,
1.092 botecos em 25 circuitos integraram o concurso, mostrando a dimensao e a amplitude que
a iniciativa alcangcou. A mesma fonte revela que, em 2023, mais de 10 milhdes de pessoas
estiveram presentes nos estabelecimentos participantes, mais de 1 milhdo de votos foram
coletados durante a competicao, 10 mil empregos foram produzidos e, nas redes sociais, 153
milhdes de impressdes foram geradas.

Anualmente, durante quatro semanas, entre os meses de abril e maio, os
estabelecimentos participantes recebem consumidores avidos pela experiéncia de provar os
petiscos, as bebidas e elegerem seus favoritos. Os campedes de cada circuito ainda participam
de uma disputa nacional, avaliada apenas por jurados, para eleger o melhor boteco do Brasil.
Os organizadores desenvolvem varias iniciativas, como a disponibilizagdo de figuras alusivas
ao concurso para serem utilizadas em mensagens via telefone celular; o acesso a uma trilha
sonora para animar os consumidores, além de agdes participativas, como as caravanas, em que
grupos de amigos utilizam transporte coletivo para que sejam levados a varios estabelecimentos
em um mesmo dia.

Para dar coesdo aos participantes do concurso em todos os 25 circuitos, a organizagao
da iniciativa estabelece varias praticas, entre as quais, a definicdo de um prego Unico para os
petiscos concorrentes; a produgdo de diversos materiais promocionais para a caracterizagao dos
participantes; a divulgacdo do concurso em diversos veiculos de comunicacdo; enfim, uma

gama de agodes para que todos os botecos estejam alinhados com o objetivo de valorizar seus
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estabelecimentos, a baixa gastronomia e atrair clientes. Cada participante deve ter o correto
entendimento das acdes da iniciativa para, na pratica, criarem uma unidade entre os
concorrentes do “Comida di Buteco”. A criacao de um sentido comum dessa comunidade a
partir da estratégia concebida pela direcdo do concurso ¢ uma atividade complexa e

fundamental para o sucesso desejado.

1.1 Apresentacio do tema

O presente trabalho visa compreender de que forma as agdes estratégicas concebidas
pelo concurso “Comida di Buteco” sdo interpretadas, colocadas na pratica e influenciam os
proprietarios dos estabelecimentos participantes do concurso. A analise do referencial tedrico
parte da linha de pensamento em estratégia conhecida originalmente como Strategy as Practice
(SAP), aqui traduzida como Estratégia na Pratica, que, a partir do artigo seminal de Richard
Whittington, Strategy as Practice de 1996, tornou-se objeto de uma ampla e crescente produgao
de estudos. O autor trouxe a concepgdo da estratégia como atividade social e constituida por
trés conceitos interligados e dependentes: o trabalho, definido como préxis; as praticas,
entendidas como as ferramentas para estabelecer as estratégias, e os profissionais, aqueles que
atuam na atividade (Whittington, 2006). Os autores Jarzabkowski et al. (2007) ofereceram
perspectiva semelhante ao enxergarem a estratégia como uma pratica social, focando quem sao
os estrategistas, o que eles fazem e quais ferramentas utilizam. Em revisdo literaria recente,
Kohtamaéki et al. (2022) atestaram que, ao longo dos anos, os estudos de Estratégia na Pratica
cristalizaram-se em diversas correntes, entre as quais: Praxis, Semsemaking, Discursos,
Sociomaterialidade, Institucionalidade e Processos.

Entre as linhas de pesquisa da SAP, a corrente do Sensemaking revela-se apropriada
como referéncia tedrica para atestar o percurso, o entendimento e a aplicabilidade das ac¢des
estratégicas criadas pelo CDB por parte dos bares no periodo do concurso. Esse caminho
converge com a linha de pensamento do Sensemaking, que, segundo Kramer (2017), acontece
na medida em que os individuos de determinada empresa alcangcam coletivamente um
entendimento sobre o significado de uma vivéncia que tiveram. Para Mills et al. (2010),
Sensemaking consiste em entender como diferentes significados sdo atribuidos ao mesmo
evento. Para Weick (1995), cada novo evento de Sensemaking ¢ acionado pela incerteza ou
ambiguidade, por mudancgas ou quebra de rotinas, o que leva a busca por significado.

Conceito intrinseco ao Sensemaking, o Sensegiving compde igualmente a referéncia.

Como relatado por Rouleau (2005), existe um encadeamento e dependéncia real entre ambos,
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ou como postulado por Gioia e Chittipeddi (1991), existe a propriedade mutua entre ambos, o
Sensemaking, originado nas esferas superiores da organizacao, ¢ refor¢ado pela média geréncia
por meio do Sensegiving, que traduz e dissemina os significados construidos.

A metodologia de investigagao segue o modelo de estudo de caso tinico com multiplas
unidades de anélise (Gil, 2008), envolvendo a dire¢ao do “Comida di Buteco” e os proprietarios
de uma selecdo de bares participantes do concurso em 2024, em Belo Horizonte, cidade que
deu origem a iniciativa e reconhecida como referéncia em botecos. A coleta de evidéncias foi
variada, através de entrevistas semiestruturadas; notas de campo colhidas nos botecos
selecionados durante o concurso; por meio de informagdes documentais, como artigos em
veiculos de comunicagdo, especialmente em seus enderecos eletronicos; e artefatos fisicos,
como os diversos materiais de divulgacdo distribuidos pelos organizadores aos

estabelecimentos participantes (Yin, 2015).

1.2 Pergunta de pesquisa

Ao longo dos tltimos 25 anos, o concurso “Comida de Buteco” expandiu sua atuacdo,
aumentou significativamente o nimero de participantes e ganhou notoriedade através de sua
estratégia de valoriza¢do da baixa gastronomia, cativando a ateng¢do editorial de varios veiculos
de comunicagdo, atraidos por um tema de interesse para o grande publico. Diante dessa
relevancia, o presente trabalho busca responder a pergunta: “De que forma as a¢des estratégicas
concebidas pelo concurso “Comida di Buteco” sdo interpretadas e colocadas na pratica pelos

participantes do concurso?”
1.3 Objetivo

O objetivo deste estudo € investigar de que forma as ac¢des estratégicas concebidas pelo
concurso “Comida di Buteco” sdo interpretadas e colocadas na pratica pelos participantes do
concurso.

1.3.1 Objetivos especificos

e Entender as acdes estratégicas construidas pelo “Comida di Buteco” e quais sentidos a

elas foram atribuidas pelos botecos participantes, na visao dos proprietarios.
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e Explicar como as agdes estratégicas foram colocadas na pratica pelos botecos
participantes.
e Demonstrar quais os reflexos para os botecos participantes ao adotarem as agdes

estratégicas do “Comida di Buteco”.

1.4 Justificativa

A gastronomia ¢ parte da identidade cultural do pais; no Brasil se manifesta a partir de
varias influéncias, apresentando caracteristicas distintas em cada regido. O setor de bares e
restaurantes ¢ reflexo dessa variedade gastronomica e representa significativa relevancia tanto
econdmica quanto social. No aspecto economico, um estudo recente realizado pela Escola de
Economia de Sao Paulo da Fundacao Getulio Vargas (2024) atesta essa importancia com alguns
dados significativos: o setor movimentou R$ 416 bilhdes em 2023, correspondendo a 3,6% do
PIB nacional; um efeito multiplicador, para cada R$ 1.000,00 gastos em bares e restaurantes,
R$ 3.650,00 foram gerados na economia por meio de efeitos diretos, indiretos e induzidos; o
setor emprega diretamente 4,94 milhdes de pessoas, o que representa 7,9% dos empregos
formais no Brasil, com uma massa salarial de R$ 107 bilhdes (Bares e Restaurantes no Brasil,
2024).

Levando em consideragdo apenas os bares, no Brasil existem mais de 213 mil
estabelecimentos desse tipo, conforme levantamento da Abrasel (2023). A instituicdo destaca
que a grande maioria, 98%, sdo classificados como microempresas, caracteristica marcante de
empreendimentos familiares, como os botecos. A cidade de Belo Horizonte ¢ protagonista e
referéncia no setor e, portanto, ampara com consisténcia uma investigagao cientifica sobre o
assunto.

Como salientado por Sordi et al. (2020), as empresas de pequeno porte sdo importantes
socialmente, tanto pela geracdo de empregos quanto de renda, fato que fortalece a pertinéncia
de tais organizacdes como unidade de andlise no presente estudo. Em pesquisa eletronica

através do buscador “Google™

, foi possivel identificar diversas matérias jornalisticas
destacando a capacidade de inclusdo social que a gastronomia e os empreendimentos familiares
nessa area proporcionam. Um dos muitos exemplos consta no enderego eletronico do jornal O
Imparcial do Maranhao (2019), que destaca o projeto Mulheres da Comunidade em Ac¢do, que

oferece cursos de gastronomia para que familias possam desenvolver habilidades culinarias e,

2 Consulta ao Google realizada em 05/03/2024. Termos pesquisados: botecos, botequins, gastronomia popular.
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com isso, gerarem renda. A iniciativa ¢ itinerante, gratuita e foca regides carentes de Sao Luis.
J& o jornal O Globo (2020) conta com um caderno de entretenimento denominado Rio Show,
que, entre varios assuntos, dedica uma secao especial a gastronomia, e nela estdo presentes
otimos exemplos de inclusdo social, como a iniciativa da paraibana Regina Tchelly, que
promove cursos no morro da Babilonia, estimulando o uso de ingredientes plantados e colhidos
na propria comunidade. Uma vez por més, Regina promove um almogo com pregos acessiveis
e aberto ao publico. Outro exemplo no endereco eletronico do mesmo periddico € o bar do
David. Seu proprietario iniciou o negocio de forma discreta e humilde na comunidade do
Chapéu da Mangueira em 2010. Com o tempo, David Bispo ganhou notoriedade, inclusive foi
vencedor das edi¢des de 2016, 2017 e 2022 do concurso “Comida di Buteco” no Rio de Janeiro
e hoje ¢ conhecido internacionalmente, recebendo turistas que visitam a cidade.

Segundo dados do Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD,
2021/22), em seu Relatorio de Desenvolvimento Humano, o Brasil ocupa a posi¢ao de décimo
quarto pais mais desigual do mundo. A partir do coeficiente de Gini, que mensura a distribui¢ao
de renda, cujos valores variam entre 0 e 1, quanto mais proximo de 1, mais desigual ¢ a
distribuicao de renda; o coeficiente do Brasil ¢ de 0,489. Diante desse quadro, os pequenos
empreendimentos gastrondmicos sao importantes instrumentos de inclusdo social. Os exemplos
de Regina Tchelly e David Bispo ilustram o perfil empreendedor de moradores de comunidades
periféricas, que através de suas iniciativas dinamizam a economia dos locais em que vivem,
geram oportunidades e promovem a integracdo com classes sociais abastadas, o que sinaliza
que a gastronomia pode contribuir com a integracdo econdmica e social.

Diante do exposto, este trabalho tem o intuito de investigar sob a Optica da Estratégia
na Pratica, especificamente de sua vertente Sensemaking, como as acdes estratégicas do
“Comida di Buteco” sdo interpretadas e colocadas na pratica pelos participantes do concurso, e
com isso revelar elementos singulares do setor. O trabalho agrega também aos estudos de
estratégia, ja que em levantamento realizado pelo autor em margo de 2024, através do Google
Académico’, foram verificadas poucas pesquisas que relacionam alguma corrente do
pensamento estratégico com a atuacdo de empresas do setor gastrondmico no Brasil. A maior
parte dos trabalhos envolvem a gastronomia como um meio para incrementar o turismo em
determinadas regides, como o trabalho de Carmo Pereira et al. (2020), que tratam a gastronomia
como estratégia para a promocao turistica de Minas Gerais; ou de Girardi (2018), que estabelece

arelacdo da gastronomia para o desenvolvimento de uma cidade criativa. Ja Grechi et al. (2022)

3 Consultas realizadas nos dias 2 e 3/03/2024, termos pesquisados: estratégia e gastronomia, gastronomia
estratégica, Sensemaking na gastronomia.
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ampliaram a visdo do turismo ao retratarem estratégias na cadeia de valor de restaurantes de
comida japonesa na cidade de Dourados, Mato Grosso do Sul. No entanto, no levantamento nao
foram encontradas pesquisas que apresentassem relacdo direta entre a atuagdo do setor e o
referencial tedrico de Estratégia na Pratica ou uma de suas vertentes, como o Sensemaking.
Nesse sentido, esta investigagdo proporciona uma visdo especifica de conceitos de
estratégia para um setor econdmico importante em uma capital brasileira reconhecida por sua
gastronomia. Da mesma forma, traz uma visao singular e complementar ao estudar como se
estabelece o Sensemaking ¢ o Sensegiving entre diferentes organizagdes: o realizador do

concurso e seus diversos participantes.

1.5 Estrutura proposta para a disserta¢ao

A estrutura desta dissertagdo apresenta na proxima se¢do um breve historico do
concurso “Comida di Buteco”, desde a sua criagdo até os dias atuais. O referencial tedrico vem
a seguir e expde a linha de pensamento em estratégia conhecida como Estratégia na Prética,
desde sua origem, passando por sua rapida evolugdo e a configuragdo de distintas correntes de
estudo, cada qual com seus pontos de convergéncia e visdes complementares. O objeto desta
pesquisa, as acoes estratégicas do concurso, conduz para uma dessas correntes, o Sensemaking
— entendido conforme Bernardes (2023) como a construcao de sentido coletivo para a tomada
de decisdes empresariais — e estabelece relagdo direta com a investigacdo das agdes
estratégicas do “Comida di Buteco” e a compreensao e pratica de seus participantes.

A metodologia da pesquisa ¢ descrita a seguir, com as particularidades do estudo de
caso unico com multiplas unidades de andlise, envolvendo a dire¢do do concurso € uma amostra
de botecos participantes selecionados da edicdo de 2024 na cidade de Belo Horizonte. As
multiplas fontes de evidéncias: as entrevistas, as notas de campo, os documentos e os artefatos
fisicos sustentam a apresentagado e discussao dos resultados, examinados a partir da anélise de
conteudo de Bardin (2016) e a luz do referencial tedrico. Por fim, as considerag¢des finais, com

recomendacdes a estudos futuros, assim como as limitacdes da pesquisa.
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2 O CONCURSO “COMIDA DI BUTECO”

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em censo realizado
em 2022 (Atlas Geografico Escolar, s.d.), a cidade de Belo Horizonte conta com uma populagdo
de 2.315.560 habitantes. Financeiramente, o municipio gerou um total de receitas brutas
realizadas (IBGE, 2025), em 2023, de R$17,280 bilhdes. Diante de sua importancia econdmica,
a cidade atrai empresas de diversos setores, entre os quais diversos veiculos de comunicagao,
como emissoras de TV Abertas, Jornais e Radios. Quanto as ultimas, uma pesquisa recente no
site “World Radio Map” (s.d.) aponta para 47 emissoras de Frequéncia Modulada [FM]
operando na cidade. E foi no universo das radios FM de Belo Horizonte que nasceu o concurso
“Comida di Buteco”. A Geraes FM nao opera atualmente, no entanto, no final dos anos 90, era
uma das preferidas do segmento de mercado com maior poder aquisitivo, também conhecido
como publico classe “A”, em referéncia ao segmento da populagdo com maior renda do critério
Brasil de classifica¢do socioeconomica.

Segundo a cronologia histdrica do site “Comida di Buteco”(s.d.), a Radio Geraes FM,
cuja propriedade era de Jodo Guimardes, contava entre suas atragdes com O programa
“Momento Gourmet”, apresentado pelo especialista em culinaria Eduardo Maya, e tinha a
executiva Maria Eulélia como gestora de Marketing e Comercial. Com o objetivo de incentivar
os empreendimentos gastrondmicos familiares de Belo Horizonte, que careciam de uma maior
atenc¢do, os trés profissionais criaram um concurso. Nas palavras de Maria Euldlia, na entrevista

concedida a esta pesquisa, fica claro o objetivo da iniciativa:

Entdo, nosso foco ali era trazer a luz esses pequenos comércios de bairro que tém as
suas iguarias... um comércio pequeno, um comércio familiar, muitos deles, inclusive,
derivam da casa das pessoas, ou € a garagem da casa ou uma lojinha que tem do lado da

casa (Maria Eulalia).

No livro que traz uma selecdo de receitas de pratos que participaram do concurso
(Souza, 2017), o texto introdutdrio evidencia o propoésito da iniciativa, como o de incentivar e
divulgar estabelecimentos de pequeno porte, com comida tipica e ambiente acolhedor, e que
busca eleger os melhores botecos com base no petisco participante, na temperatura da bebida,
na qualidade do atendimento e na higiene do local. O resultado ¢ baseado nas notas de jurados
especialmente escolhidos para o concurso € nas notas do publico participante, com igual peso,

apuradas de forma profissional através do Instituto Vox Populi.
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Ainda seguindo a cronologia do site da empresa, a primeira edi¢do ocorreu no ano de
2000. Foram escolhidos dez participantes por critérios culinarios e autenticidade. Os botecos
ndo pagaram pela participagao e foram orientados a seguir diretrizes estabelecidas pelos
organizadores, com o objetivo de criar identidade e unidade ao concurso, sem perder suas
proprias caracteristicas, direcionamento que perdura até os dias atuais. Foram distribuidos
artefatos identitarios, como bandeirolas e porta-copos, que foram sendo incrementados ao longo
dos anos, principalmente com o apoio de patrocinadores, que viram na iniciativa uma otima
oportunidade de divulgagdo de suas marcas. O sucesso do concurso gerou interesse de outros
veiculos de comunicagdo e mais anunciantes interessados em associar suas respectivas marcas
ao evento. Em 2005, Jodo Guimaraes decidiu descontinuar as operagdes da radio, Eduardo
Maya e Maria Euldlia criaram entdo a empresa “Comida di Buteco Produ¢des Gastrondmicas
Ltda.”, que passou a se dedicar exclusivamente ao concurso. Apos alguns anos, a iniciativa
passou a contar com o apoio promocional da Rede Globo, o que potencializou a visibilidade do
“Comida di Buteco”.

Em 2008, o concurso ampliou sua atuacao. Além de Belo Horizonte, as capitais
Salvador, Rio de Janeiro e Goiania passaram a contar com circuitos de botecos participantes.
Foi o primeiro passo da expansdo, que, além de incluir mais cidades, foi ano a ano ganhando
mais botecos, sem perder o foco em empreendimentos familiares. Outras cidades foram
incluidas nos anos seguintes, 2012 foi um marco importante por incluir a maior cidade do patis,
Sdo Paulo. No ano seguinte, uma inovagao foi estabelecida: um tema comum a todas as cidades
participantes com a utilizagao de lingui¢a e/ou a mandioca nos petiscos. Também em 2013, o
periodo de realizagdo do concurso foi unificado, ocorrendo simultaneamente em todos os
circuitos, no més de abril. Se cada circuito estabelecia um boteco campedo, em 2016 foi
realizada a primeira elei¢do nacional, jurados escolheram entre os vencedores regionais o
melhor boteco do Brasil.

O concurso completou em 2024 a sua 24" edicdo com numeros crescentes: em abril, o
site da inciativa (Butecos participantes) apontou 25 circuitos e 1.092 estabelecimentos
participantes; patrocinio de grandes marcas, inclusive de empresas multinacionais, como a
cervejaria Heineken; apoio de veiculos de comunicagdo com abrangéncia nacional, como o
Grupo Globo, e locais, como o jornal O Tempo de Minas Gerais; e, na midia social, o Instagram
do concurso contava com mais de 362 mil seguidores. Comum entre os diversos artefatos de
identificagdo dos participantes, o mote “Somos Todos Buteco” permeou todas as a¢des de

comunicag¢do. Terminado o periodo do concurso e ap6s a revelacdo dos ganhadores, a iniciativa
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partiu para sua 25* edigdo em 2025, uma data emblematica de uma agdo original e criativa que

fortalece um segmento importante, com significado social e cultural (Figura 1).

Figura 1

Tema do Concurso “Comida di Buteco” em 2024

'j_ 50 M05 of s .:.

Recuperado de: Comida di Buteco, s.d. (https://comidadibuteco.com.br).

2.1 Cronologia da histéria do concurso “Comida di Buteco”

1999

Numa festa de fim de ano da extinta Radio Geraes FM, o entdo produtor do programa
Momento Gourmet, Eduardo Maya, o proprietario da emissora, Jodo Guimaraes e a
gerente de marketing comercial, Maria Eulalia Aragjo, definem a criagdo de um evento
valorizando a cozinha de raiz e os botecos da cidade de Belo Horizonte. Com apoio
financeiro e de midia da Radio Geraes e batizado de “Comida di Buteco”, nasce o
pioneiro dos concursos dedicados exclusivamente aos botecos brasileiros.

2000

Primeira edi¢do do Comida di Buteco, com 10 botecos participantes. Logo no ano de
inauguragao, o Concurso conquistou publico e critica na capital nacional dos botecos,
Belo Horizonte.

2005

Com o fim da Radio Geraes, o Concurso se torna independente € nasce a empresa
Comida di Buteco Producdes Gastrondmicas Ltda. O Comida di Buteco ja era o maior
concurso do género do Brasil.

2007

O Comida di Buteco ¢ citado pela primeira vez no The New York Times. Os americanos

se rendem ao sabor dos “butecos” da cidade de Belo Horizonte.
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2008

Inicia-se a expansdo por outras cidades brasileiras, cidades com vocag¢do em botecos
entram no concurso: Rio de Janeiro, Goiania e Salvador entram no Concurso.

2010

Mais cidades participam de forma definitiva: Ipatinga, Montes Claros, Pogos de Caldas,
Uberlandia, todas no interior de Minas Gerais, além de Campinas, Ribeirdo Preto e Sao
Jose do Rio Preto, no interior do Estado de Sao Paulo.

2011

Quatro novos municipios passam a sediar o Concurso: Manaus ¢ Belém na regido Norte,
Fortaleza no Nordeste e Juiz de Fora no Sudeste.

2012

O Comida di Buteco chega a Sdo Paulo, maior cidade do Brasil, com 50 botecos
participantes.

2013

Presente em 16 cidades brasileiras, o Comida di Buteco ¢ amplamente reconhecido por
seu papel de divulgacdo da cozinha de raiz. Traz pela primeira vez um tema comum a
todas as cidades participantes: a linguica e/ou a mandioca. E passa a ser realizado
simultaneamente em todos os circuitos.

2015

O Comida di Buteco chega as cinco regides brasileiras. Sdo quatro novos circuitos com
a entrada de Brasilia, Curitiba, Porto Alegre e Recife, totalizando vinte.

2016

Pela primeira vez foi realizada a etapa nacional, em que os 20 campedes locais
disputaram entre si o titulo de Melhor Buteco do Brasil. O Comida di Buteco consolida-
se de vez como Concurso Nacional, enaltecendo a baixa gastronomia do pais.

2017

Com o tema Cereais, o Concurso alcanca sua 10 edi¢ao nas cidades do Rio de Janeiro,
Uberlandia, Vale do A¢o, Salvador e Goids — que pela primeira vez passa a ter o carater
estadual, com a integragdo de Aparecida de Goiania.

2018

Completando sua 19* edigdo, o Concurso chega a mais uma cidade da regiao Sul do
pais: Florianopolis, em Santa Catarina, que entra oficialmente na rota da disputa.

2019

O Comida di Buteco comemora 20 anos.
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e 2021
Ap6s o dificil periodo da pandemia e quatro adiamentos, o Concurso finalmente ¢é
realizado, trazendo motivacao ¢ alento aos botecos de todo o Brasil.

e 2022
Com tema livre, o Concurso se apresenta com forga total, completando 10 anos de
realizagdo na capital de Sao Paulo e 15 anos na cidade do Rio de Janeiro.

e 2023
2023 trouxe a entrada de 4 novos circuitos: Joinville e Blumenau, em Santa Catarina, e
Londrina e Maringd, no interior do Parand. As ervas e as especiarias foram escolhidas
como tema em 25 circuitos e 1.000 botecos.

o 2024
Enaltecendo a “Nag¢do Butequeira”, o Concurso 2024 veio com a Proposta Somos Todos
“Buteco”, juntando os amigos, as familias, os conhecidos, e se torna tudo uma grande
Nagao.

Recuperado de: Comida di Buteco (s.d.) ( https://comidadibuteco.com.br/o-comida-di-buteco/)
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3 REFERENCIAL TEORICO

A Estratégia na Pratica como uma das vertentes dos estudos em estratégia tem origem
comumente reconhecida a partir do artigo seminal de Richard Whittington, Strategy as
Practice, de 1996, ponto de partida que desencadeou interesse de diversos pesquisadores e a
consequente publicacdo de uma quantidade significativa de artigos que formaram diversas
linhas de pensamento (Kohtamaki et al., 2022). Em comum, os estudiosos da matéria trouxeram
a perspectiva da estratégia como uma pratica social, focando quem sao os estrategistas, o que
eles fazem e quais ferramentas utilizam (Jarzabkowski et al., 2007). Para Whittington (1996),
a ideia era centrar a analise para a estratégia criada pelos participantes das organizagdes, como
agem e interagem. Nesse sentido, o autor propOs investigar o que € preciso para ser um
profissional de estratégia eficaz.

Apds uma década, o mesmo autor ofereceu a concepgdo da estratégia como atividade
social e constituida por trés conceitos interligados e dependentes: o trabalho, definido como
praxis; as praticas, entendidas como as ferramentas para estabelecer as estratégias, e os
profissionais, aqueles que atuam na atividade (Whittington, 2006). O autor ampliou a
perspectiva do "olhar sociolégico", considerando a elaboracao de estratégias empresariais como
qualquer outra pratica na sociedade, como a medicina e a advocacia, capaz de ser estudada de
angulos diferentes e, com isso, agregou um quarto “p” a praxis, profissionais e praticas, que ¢
a profissdo — criar estratégias deveria ser visto como tal. Em um olhar mais detalhado, ele
estabeleceu que a praxis relaciona-se as atividades na elaboracdo de estratégias, como, por
exemplo, o planejamento, as tomadas de decisdo, as reunides de conselho; ja as praticas
referem-se as rotinas e normas estabelecidas e legitimadas por a¢des repetidas no passado; os
profissionais reportam-se a elaboracdo da estratégia, e a concepc¢do da profissdo alude a
legitimagdo da atividade daqueles que trabalham com estratégia, (Whittington, 2007). Com
visdo complementar, os autores Jarzabkowski et al. (2007) entenderam que a criagdo de
estratégias compreendia a convergéncia entre a praxis, as praticas e os profissionais.

Em recente revisdo literaria, Kohtamiki et al. (2022) constataram uma grande
diversidade nos estudos de Estratégia na Pratica. A partir do tema central dos artigos,
identificaram seis correntes principais por eles assim classificadas: Préxis, Sensemaking,
Discursos, Sociomaterialidade, Institucionalidade e Processos — esta ultima considerada uma
corrente adjacente, amplamente referenciada nos estudos de SAP. Na visdo dos autores, a
amplitude seria mais uma virtude do que um problema, a revisdo procurou encontrar pontos

comuns entre as vertentes, assim como constatou um crescente numero de publicagoes,
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principalmente apos a revisdo bibliografica de Vaara e Whittington (2012), o que tornou a
Estratégia na Pratica uma das areas mais intensas no campo dos estudos de estratégia
contemporanea nos ultimos vinte anos. Esta pesquisa faz uso dessa classificacao para descrever
brevemente cinco correntes da SAP, para entdo mergulhar em uma delas, o Sensemaking, que,
como ja mencionado, adapta-se como referencial teérico para responder aos objetivos desta

dissertacao.

3.1 As correntes de estudos da Estratégia na Pratica

As seis correntes de estudos da Estratégia na Pratica identificadas na revisao literaria de
Kohtaméki et al. (2022) ficaram bem evidenciadas no quadro comparativo elaborado pelos
autores e aqui reproduzido. Em quatro pontos: tema central, influéncias tedricas, abordagem
metodoldgica e autores mais citados, a Figura 2 sintetiza os pontos que diferenciam cada

vertente, assim como facilita a visualizacdo da amplitude da linha de estudos da SAP.



Figura 2

Correntes dos Estudos em Estratégia na Prdatica
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Os autores esclareceram que a classificacdo entre os seis grupos ndo indicou que os
artigos tratassem apenas de um assunto, eles procuraram o tema principal dos trabalhos,
portanto, um artigo como Strategy retold: toward a narrative view of strategic discourse de
Barry e Elmes (1997), por exemplo, foi classificado em Discursos, seu tema principal, mas
abordou também o Sensemaking.

Kohtamiki et al. (2022) constataram grande diversidade nas pesquisas da corrente
batizada como Praxis, no entanto, sugeriram que o principal tema desses artigos esta
relacionado ao que Whittington (2004) chamou de “fazer” a estratégia. O mesmo autor salientou
que a estratégia ¢ uma atividade que as pessoas elaboram (Whittington, 2006). Johnson et al.
(2003) seguiram a mesma dire¢do e destacaram que os estudos em estratégia se concentraram
inicialmente na macroestratégia, com aten¢do aos movimentos das empresas e seus respectivos
mercados, e que investigacdes no nivel dos praticantes, das pessoas que fazem a estratégia,
também se faziam necessarias. Nessa aplicagdo, os autores utilizaram os termos microestratégia
e strategizing, com énfase nos processos e praticas que constituem as atividades cotidianas da
vida organizacional e que se relacionavam com os resultados estratégicos. Para Jarzabkowski
et al. (2007), trata-se da mesma ideia central, os autores reforgaram que, ao invés de concentrar
os estudos apenas nas empresas ¢ no mercado, as investigacdes também deveriam focar os
praticantes da estratégia. Feldman e Orlikowski (2011), ao constatarem que as organizagdes
contemporaneas estavam cada vez mais complexas, dindmicas e moveis, careciam de
abordagens de andlise pertinentes; a lente pratica se conectou com as acdes habituais das
pessoas nas organizagoes.

A corrente de estudos de SAP voltada para os Discursos, conforme revisdo bibliografica
de Kohtamdki et al. (2022), apresentou uma grande diversidade de temas, como a analise critica
de discursos, narrativas, analise metaforica, retorica, perspectivas pos-estruturais, analise de
conversas, e, principalmente, o significado da linguagem para o trabalho estratégico, tanto em
textos quanto em falas. Um dos trabalhos mais referenciados no assunto, o artigo de Barry e
Elmes (1997), empregou a teoria narrativa para investigar a conducdo da estratégia como se
fosse uma ficgdo, identificou que existem desafios para que o discurso estratégico faca sentido
e suporte a transformagao necessaria as empresas. Os autores estabeleceram uma visao narrativa
do discurso estratégico, sem a pretensdo de substituir o pensamento da época, mas sim
entregando uma forma adicional de interpretacdo da estratégia ao examind-la como uma
narrativa, entendida como relatos tematicos e sequenciados que transmitem significado do
emissor para o receptor. Outro ponto abordado pelos autores focou as interpretagdes subjetivas

da narrativa, pessoas diferentes entendem as mensagens de formas distintas.
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Eero Vaara, um dos autores mais atuantes na matéria, estudou o papel da construcao de
discursos em processos de fusdo e aquisicdo de empresas na Finlandia e na Suécia, mais
especificamente as narrativas utilizadas no momento posterior aos movimentos de mudanca.
Sua analise empirica apontou para quatro tipos diferentes de discursos utilizados para
adequarem-se ao processo de integragdo pos-fusdo: racionalista, cultural, vinculado a papéis e
individualista. As estruturas discursivas permitiram estratégias e movimentos para reenquadrar
0 sucesso ou o fracasso, a justificativa e legitimacao das proprias agdes e a reconstrugdo da
responsabilidade para lidar com as expectativas de um processo bem-sucedido (Vaara, 2002).
O mesmo autor, em conjunto com Tienari e Laurila, estudou a utilizagdo de estratégias
discursivas para legitimar a fusdo de duas grandes empresas de papel e celulose da Suécia e da
Finlandia, que gerou grande repercussao nos meios de comunicagdo locais e sensibilizagdes
nacionalistas (Vaara et al., 2006). Ao identificarem e analisarem o discurso de legitimacao, os
autores estabeleceram um modelo com base empirica para compreender as estratégias
discursivas de nivel micro usadas na validagdo dos fendmenos organizacionais
contemporaneos, com foco nos meios de comunicagdo, importantes para reconhecer os
movimentos organizacionais. O modelo prop0s os seguintes elementos: normalizagdo —
exemplifica a funcdo ou comportamento normal; autorizacdo — autoriza reivindicagoes;
racionalizacao — fornece a 16gica; moralizagdo — fornece a estrutura moral para concretizar a
base ideologica, e a narrativa — fornece um relato para concretizar e dramatizar (Vaara et al.,
2006). J4 Mantere e Vaara (2008) investigaram o papel dos discursos na estratégia através de
pesquisa em doze organizagdes localizadas nos paises nordicos. Os autores constataram através
de analises sistematicas como os discursos podem desencorajar ou incentivar a participacao dos
funcionarios na elaboracdo da estratégia. Os discursos ndo participativos foram classificados
como mistificados, disciplinados e focados na tecnologia; por outro lado, os discursos
inclusivos foram classificados como autoatualizados, dialogados e concretos. Os autores
apontaram para o entendimento do papel dos discursos estratégicos no engajamento,
assimilagdo e participagdo dos funcionarios na implementagao de planos estratégicos.

Ja Brown e Thompson (2013) discorreram sobre a importancia das narrativas como
pratica estratégica, considerando-as como umas das principais ferramentas dos estrategistas,
que, baseados no entendimento de que as organizagdes sao espagos discursivos, podem utilizar
falas e os textos para disseminar suas iniciativas. Os autores identificaram maneiras como as
narrativas podem ser benéficas, entre as quais humanizar os estudos em estratégia, gerir erros,

levar em conta a polifonia, aspectos ligados a agenda dos estudos da SAP.
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O sociomaterialismo ¢ mais uma vertente identificada na revisdo de Kohtaméki et al.
(2022). Os autores destacaram que o assunto principal dos trabalhos dessa frente estd focado na
relagdo entre os aspectos sociais € materiais, estes ultimos entendidos como todo tipo de
ferramentas e tecnologias utilizadas na elaboracao de estratégias. Nesse sentido, Dameron et
al.(2015) identificaram cinco tipos de materiais utilizados no exercicio estratégico, com a
ressalva de que se tratou de uma divisdo analitica, os tipos ndo sdo excludentes, podem coexistir
e gerar impacto simultaneo: 1- ferramentas estratégicas, bons exemplos sao a matriz BCG
(Henderson, 1979) e as Cinco Forcas de Porter (1980); 2- objetos e artefatos, relacionados as
reunides € encontros para elaboragdo de estratégias, sdo significativos pela interag¢do social; 3-
tecnologias, como os equipamentos de computacao e seus inameros programas utilizados nas
atividades didrias dos profissionais que fazem estratégia; 4- espagos constituidos, que se
referem aos locais fisicos, como salas de reunides e escritorios e suas propriedades, como as
cores das paredes, o tipo de piso, a disposi¢do dos moveis, a luminosidade, a decoracao, a
acustica, entre outros aspectos; 5- corpos humanos, representados pela presenca humana na
elaboragdo das estratégias, desde a disposicdo fisica nos encontros até a maneira como as
pessoas se manifestam em suas interagdes. Jarzabkowski e Kaplan (2015) consideraram que as
ferramentas estratégicas sdo objetos fluentes que, aplicados por determinados atores em
contextos proprios, geram efeitos para os diferentes elementos interessados. Os autores
desenvolveram um modelo que permitiu visualizar as ferramentas de estratégia através dessa
interacao, examinando sua selecao, sua aplicagdo e os resultados associados ao seu uso.

O réapido desenvolvimento de tecnologias digitais tem proporcionado novas
possibilidades de contato entre stakeholders e, dessa forma, podem se constituir em novas
ferramentas estratégicas. Heavey et al. (2020) investigaram a utilizagdo das midias sociais € as
variadas opgdes que as empresas e seus profissionais dispdem para interagir com diferentes
partes de interesse, proporcionando oportunidades e riscos. Os autores desenvolveram um
modelo que indicou comportamentos adequados para os lideres estratégicos utilizarem as
midias sociais e interagirem com diferentes stakeholders, podendo, assim, auxiliar no
desenvolvimento e execucdo de estratégias. Classificados como transmissdo, evangelizacao,
discurso, mobilizagdo, ofuscacdo e celebracdo, esses comportamentos ilustraram como novas
ferramentas proporcionadas pela tecnologia ampliaram a complexidade de atuagdo dos
estrategistas, a0 mesmo tempo que permitiram novas formas de interatividade. Na mesma
direcdo, Morton et al. (2020) destacaram como as tecnologias da informagdo (TI)

transformaram o trabalho em estratégia. Kohtaméki et al. (2022) destacaram que existem
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conceitos diferentes na relagdo da materialidade com as atividades sociais, variando conforme
a intensidade da influéncia do primeiro junto ao segundo.

Assuntos institucionais da SAP compdem mais uma corrente de estudos identificada na
revisdo literaria de Kohtamdki et al. (2022). Os autores constataram que esse campo se
desenvolveu principalmente na década anterior, com os trabalhos tratando especialmente da
interagdo entre o ambiente e a estratégia, do papel das institui¢cdes, assim como a interagao entre
a micro e a macroestratégia. Suddaby et al. (2013), por exemplo, destacaram possiveis
complementariedades entre a Nova Teoria Institucional (NTI) e a SAP nos estudos das
organizagdes, principalmente nas atividades dos atores, seus entendimentos compartilhados e a
funcdo da linguagem na criag@o de significados comuns. Salientaram a importancia de conectar
os varios niveis de andlise estratégica, desde andlises individuais até as a¢cdes macro, no nivel
organizacional. Os autores Elbasha e Avetisyan (2018) combinaram os conceitos de SAP e NTI
por meio da redefini¢do do conceito de ator estratégico, partindo da atuacdo das agéncias de
responsabilidade social corporativa na Europa, que assumiram um papel relevante na nova
estrutura institucional na qual as atividades de estratégia deveriam ser realizadas.

Os Processos Estratégicos assumem um papel diferenciado dos demais clusters
identificados por Kohtaméki et al. (2022), pois os trabalhos dessa vertente possuem diversas
linhas tedricas. Os autores citaram a visao baseada em recursos de Barney, a teoria das
capacidades dinamicas associada a Teece, a tradi¢do da economia industrial associada a Porter
e a Carnegie School, de March e Simon. Sminia (2009) buscou responder como as estratégias
organizacionais sao criadas e implementadas. Baseado nos trabalhos de abordagem de processo
de Henry Mintzberg, Andrew Pettigrew e Andrew Van de Vem, o autor buscou preencher o
hiato entre o contetudo e o processo na gestao estratégica, através da metodologia, que descobriu
mecanismos que explicam padrdes regulares no curso de eventos. Baseados na analise do
processo de estratégia e da pesquisa pratica, Burgelman et al. (2018) identificaram maneiras de
diferenciar as relagdes entre as duas linhas de pesquisa, com visdes complementares, criticas e
combinadas, a tultima no foco do trabalho que enxergou as atividades e os processos
interligados, desenvolvendo uma estrutura para entender os processos e praticas de estratégia.

Uma vez descritos os principais pontos de cinco correntes de Estratégia na Pratica
identificas por Kohtamiki et al. (2022), o referencial tedrico aprofunda-se em uma vertente
especifica, o Sensemaking e seu termo correlato, o Sensegiving, para dar suporte tedrico a
investigagdo proposta nesta pesquisa. Como ja mencionado, essas correntes ndo sdo estanques,
os estudos de Sensemaking podem trazer elementos das demais, como Discursos, por exemplo,

no entanto, uma sele¢do de seus constructos embasa a presente investigagao.
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3.2 Sensemaking

Sensemaking ¢ a corrente de Estratégia na Pratica que, segundo Kaplan e Orlikowski
(2013), busca entender como as estratégias sdo construidas retrospectiva e prospectivamente
nas organizagdes por meio de processos de interpretacdo gerencial. O conceito de construgao
de sentido coletivo em uma organizagdo encaixa-se na pergunta deste trabalho, que busca
desvendar como os atores participantes de um concurso gastronomico interpretam e colocam
na pratica as acgoes estratégicas estabelecidas pela organizacao da iniciativa, razdo pela qual as
referéncias tedricas do assunto sdo aprofundadas.

Segundo O'Leary e Chia (2007), as pesquisas sobre Sensemaking organizacional
tornaram-se frequentes desde a década de 80. Entre varios autores, Karl E. Weick tornou-se
uma das principais referéncias no assunto; seu livro Sensemaking in organizations (1995) abriu
caminho ¢ embasou uma ampla e robusta produciao académica. Ann Glynn e Watkiss (2020)
destacaram uma obra anterior de Weick, em edi¢des de 1969 e 1979, denominada The social
psychology of organizing. Segundo os autores, a primeira edi¢do trouxe a ideia de que os
comportamentos reiterados e mutuos entre os componentes de uma organizacdo podem
anteceder o significado; a segunda definiu a organizacdo ndo apenas em termos de
comportamentos, mas também de linguagem, ocasionando a redugdo de significados possiveis
e permitindo que a acdo seja retomada. O Sensemaking estaria na organizagdo, principalmente
em termos cognitivos, amplamente conceituado como mapas de causas.

Uma importante observac¢do de Sandberg e Tsoukas (2015) quanto a obra seminal de
Weick de 1995 refere-se a forma de classificar o assunto como estudo de episddios
organizacionais. Seguindo a propria visao do autor, o mais apropriado ¢ a denominagao
“perspectiva de Sensemaking”. Embora ndo unanime, os autores relataram que boa parte dos
estudiosos na area seguiram essa mesma denominacdo. Novamente, Ann Glynn e Watkiss
(2020) observaram que Weick transformou a grafia de “sense-making” para Sensemaking para
promover o sentido de unidade.

Para Mills et al. (2010), existe um constante engajamento para dar sentido ao ambiente
por meio da influéncia de sete propriedades inter-relacionadas do Sensemaking estabelecidas
por Weick. Nas defini¢des do proprio autor (Weick,1995), essas propriedades fazem o conceito

de Sensemaking ser:
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Fundamentado na constru¢do da identidade — a relacdo de identidade comeca com o
individuo, que, ao criar sentido a outras pessoas € as coisas, constroi e entende sentido

sobre si. Como o autor menciona:

O sensemaker ¢, ele proprio, um quebra-cabega em andamento que passa por
redefini¢des continuas, coincidindo com a apresentacdo de um eu para os outros e
tentando decidir qual ¢ o eu apropriado. Dependendo de quem eu sou, minha defini¢ao

do que esta la fora também mudara (Weick, 1995, p.20).

A definicao e a manutencao da identidade ¢ uma preocupacgao central do constructo.

Retrospectivo — a criacdo de significado ¢ produzida a partir de experiéncias vividas,
com as quais se capta a realidade do que foi realizado, o entendimento surge ap6s o que
foi feito. Segundo Weick (1995, p.26): “Uma agdo s6 pode ser objeto de apreciacao apds

ter ocorrido”.

Promulgado em ambientes sensiveis — o aprendizado depende da interagdo com o
ambiente que molda o que os individuos deliberam, ou seja, o papel que assumem. Nas
palavras de Weick (1995, p.31): “As pessoas criam seus ambientes, assim como esses
ambientes as criam”. Com base no aspecto retrospectivo, experiéncias anteriores,
inclusive procedimentos, determinam quais pistas sao escolhidas para dar sentido a uma

situacao.

Social - uma organizagdo ¢ entendida como uma rede de compartilhamento de
significados suportada pelo desenvolvimento e uso de uma linguagem comum e
interacdes sociais. Trata-se do entendimento de como os sentimentos, 0s pensamentos

e os comportamentos dos individuos sao influenciados por outras pessoas.

Continuo — os individuos estdo constantemente envolvidos em atividades ou prontos
para novas tarefas, o que cria a ideia de um fluxo continuo, portanto sem duragdo

determinada.

Focado em pistas extraidas dos eventos — o Sensemaking tende a ser rapido, o que

direciona as pessoas a focarem mais o produto do que o processo. O autor cita a



43

necessidade de observar como as pessoas lidam com paradoxos, dilemas e eventos
improvaveis, assim como dar aten¢do a como elas percebem, extraem pistas e
aprimoram o que extraem. Weick (1995, p.49) cita: “E como se as pessoas conseguissem

dar sentido a qualquer coisa”.

7) Orientado mais pela plausibilidade do que pela precisdo — a acuracia da informagao ¢
algo salutar, mas nao imprescindivel, o que pode se aceitar como admissivel assume

maior importancia na criacao de sentido.

O autor destacou ainda que as sete propriedades explicam como ocorre 0 processo e
organizam a discussdo por integrarem trabalhos diversos sobre Sensemaking, além de terem
implicagdes praticas; cada propriedade ¢ um conjunto autonomo de perguntas de pesquisa que
se relaciona com as outras seis; incorporam ac¢do e contexto, aspectos fundamentais do
Sensemaking.

Para estruturar seu pensamento, Weick (1995) estabeleceu fases no processo de criagao
de sentido: mudanca no ambiente, promulgacao (definida como uma atividade mental que os
individuos utilizam para interpretar o ambiente), sele¢do (entendida como a implementagdo de
modelos mentais que possam reduzir a equivocidade das situacdes e descartar elementos que
aumentem a equivocidade) e retengao.

Um trabalho anterior e igualmente influente de autoria de Gioia e Chittipeddi (1991),
intitulado Sensemaking and Sensegiving in Strategic Change Initiation, trouxe o conceito
correlato de Sensegiving relacionado a influéncia, especialmente dos gestores, para a construgao
de sentido nas organizacdes. Para os autores, os dois conceitos sao interligados, uma vez que o
Sensemaking concebido pelas esferas mais altas das organizagdes, para ser devidamente
entendido e interpretado, recebe o refor¢o da média geréncia, que transfere os significados no
processo de Sensegiving. O estudo investigou o trabalho do presidente de uma universidade
publica norte-americana, que, a0 assumir sua posi¢ao, sem estar envolto em uma crise, resolveu
mesmo assim promover mudangas na estratégia da institui¢do, visando incrementar sua
exceléncia educacional. Os autores utilizaram a metodologia etnografica, que envolveu uma
imersdao no contexto pesquisado, para acompanhar a jornada do executivo, primeiro no
Sensemaking do que buscava, que ficou tangivel quando langou o desafio de tornar a
universidade uma das dez entidades de ensino publicas mais renomadas dos Estados Unidos,
em seguida na influéncia a outros profissionais ecoarem essa visdo, numa atividade de

Sensegiving.
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A pesquisa de Rouleau (2005) destacou a importancia dos gestores intermediarios na
comunicacdo ¢ disseminacdo do Semsemaking em uma mudanga estratégica para os
stakeholders. O Sensegiving desses profissionais foi detalhadamente analisado através de uma
investigacao de caso unico em uma fabricante de roupas femininas do Canada. A autora fez
uma imersao na empresa € acompanhou a importante mudanga estratégica que alterou a atuagao
da companhia, deixando de operar no segmento de luxo para produzir roupas femininas a pregos
mais acessiveis. A alteragcdo foi motivada pela necessidade de responder as transformagdes do
mercado na época e impunha riscos, como a reputacao da marca, a perda de clientes tradicionais
e 0 ndo entendimento das clientes potenciais. O trabalho de dois gerentes, uma da area de vendas
e outro responsavel pelo design da nova colegdo, atribuiu sentido a estratégia concebida pela
alta direcdo da empresa a importantes stakeholders, como clientes e a midia especializada. Um
dos pontos destacados pela autora foram as micropraticas no trabalho rotineiro desses
profissionais no Sensegiving da nova estratégia e como cada um utilizou seus conhecimentos
prévios e suas caracteristicas para criarem suas proprias versdes para 0 novo momento da
empresa.

Diante da ligacao entre os conceitos de Sensemaking e Sensegiving, o proximo segmento
desse referencial tedrico apresentard linhas de pensamento adicionais do primeiro e, quando
pertinente, também o fard para o segundo. Em sintonia com a revisdo de Kohtamaiki et al.
(2022), que aponta o Sensemaking como uma das vertentes dos estudos da Estratégia na Pratica,
0 seu protagonismo ndo diminui a importancia do Sensegiving, essencial para que as camadas
intermediarias de gestores impulsionem o sentido criado pelas estancias superiores das
empresas (Rouleau, 2005), conceito que se conecta com o objeto desta pesquisa, um concurso
que estabelece agdes estratégicas para que seus participantes as pratiquem, contando para isso

com sua média geréncia para impulsionar as agdes dos bares participantes.

3.2.1 As duas primeiras décadas de estudos do Sensemaking

Como ja mencionado, o livro Sensemaking in Organizations de Weick (1995) fomentou
um numeroso e robusto campo de estudos sobre os entendimentos coletivos das organizagdes.
Para acomodar a abrangéncia das pesquisas do assunto, os pontos relevantes de trés revisdes
literarias cobrem as principais linhas de pensamento das duas primeiras décadas de publicagdes,
além de um estudo especifico sobre narrativa incorporada. Da mesma forma, uma revisao

literaria de Sensegiving fornece as principais ideias do tema no periodo. Na sequéncia,
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apresentam-se as principais concep¢des contemporaneas, a partir de 2019, do Sensemaking e
do Sensegiving.

Em revisao literaria, Mills et al. (2010) analisaram a evolu¢do do conceito de
Sensemaking ao longo de seus quinze primeiros anos, destacando seu desenvolvimento como
uma configuracdo teoérica autonoma. A partir das ideias explicativas de Weick (1995), os
autores propuseram um modelo para operacionalizar o Sensemaking como instrumento
analitico de eventos organizacionais. Para tanto, constataram que os elementos originais de
Weick careciam de pontos complementares, como a estrutura de poder das organizagdes € o
contexto. Descreveram o importante trabalho de uma das autoras da revisdo, Helms-Mills
(2003), que encontrou utilidade nas sete propriedades do Sensemaking para explicar o porqué
da resisténcia ou aceitagdo as mudangas organizacionais por parte dos funcionarios, entretanto,
ndo encontrou respostas para os motivos da escolha dos programas de mudanca; ou os métodos
que influenciaram visdes diferentes de um mesmo processo de mudanga, chamado por ela de
intersubjetividade; ou a distribui¢ao heterogénea de poder em certos contextos e a questdo do
género. Sua sugestdo para responder a estas perguntas foi integrar elementos da nogdo de
contexto formativo de Unger (1987a, b) e, assim, trazer detalhes dos elementos sociais que
afetam o processo de mudanga e os antecedentes que influenciaram o Sensemaking,
fundamentando o argumento de que a constru¢do da identidade € essencial para o processo. Da
mesma forma, ela empregou o conceito de regras organizacionais de Mills e Murgatroyd
(1991), para explicar as influéncias organizacionais e, assim, entender como as regras de
comportamento estabelecidas sdo mediadas pelos individuos, de acordo com seu proprio
Sensemaking, ¢ como elas influenciam esse processo. A autora ainda argumentou que a
construgdo da identidade ¢ fundamental e chamou a atencdo para a importancia da
plausibilidade na legitimagao de eventos de Sensemaking. Os autores da revisdo consideraram
que esses trabalhos estabeleceram as bases do Sensemaking Critico.

Desta forma, para preencher o que os autores consideraram lacunas do modelo de
Weick, referentes ao pouco foco em questdes de poder, conhecimento, estrutura e
relacionamentos passados, Mills et al. (2010) viram no Sensemaking Critico melhores
condi¢des para analisar as relacdes de poder refletidas nas desigualdades dentro das
organizagdes e as consequéncias desses efeitos de poder para os individuos. Os autores
consideraram que, ao oferecer uma combinagdo de variaveis como discurso, propriedades
psicoldgicas sociais, relacdes de poder em um contexto social mais amplo, regras e contexto
formativo das organizagdes, o Sensemaking Critico proporcionaria uma analise da combinagao

dessas forcas e, consequentemente, a possibilidade de tornar as organizagdes mais eficientes.
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Isto permitiria que os individuos assimilassem seus ambientes para a¢cdes em suas atividades.
Segundo os autores, o Sensemaking Critico aufere importancia ao analisar a relagdo entre as
acoes individuais e as questoes sociais amplas de poder e privilégio. Eles também ofereceram
uma optica para visualizar as conexdes entre o contexto formativo, as regras organizacionais €
as propriedades discursivas e sociopsicoldgicas do Sensemaking, que influenciam a forma como
os individuos ddo sentido a0 mundo ao seu redor.

Maitlis e Christianson (2014, p.67), ao confeccionarem uma revisao sobre o assunto
quase vinte anos apods a seminal obra de Weick, trouxeram o significado do Sensemaking como

um processo, e, baseados nos temas mais comuns da literatura, produziram a seguinte defini¢ao:

Um processo, motivado por expectativas violadas, que envolve a atencdo e a fixacdo de
pistas no ambiente, criando um significado intersubjetivo por meio de ciclos de
interpretagdo e acdo e, dessa forma, criar um ambiente mais ordenado do qual outras

pistas podem ser extraidas.

O entendimento como um processo direcionou a revisao para dois pontos importantes,
o primeiro explorou a realizacdo do Sensemaking, desvendando como os eventos se tornam
gatilhos para a construcao de sentido, a criacao do significado intersubjetivo e o papel da agdo;
o segundo levou em consideracdo como o Sensemaking possibilita a realizacdo de outros
processos como mudanca organizacional, aprendizado, criatividade e inovacgao.

Em um olhar mais detalhado no primeiro ponto, o trabalho de Maitlis e Christianson
(2014) compos a realizagdo do Sensemaking em trés partes: 1- como os eventos se tornam
gatilhos para o Sensemaking — situacdes inesperadas, fora do padrao e que interrompem o curso
habitual dos individuos geram inseguranga, o que aciona a criacdo de sentido. Os autores
trouxeram exemplos de crises relacionadas a desastres ambientais, crises de identidade
organizacional, que acontecem quando ocorre uma grande diferenca entre os valores das
empresas € sua percepgao pelos stakeholders, e em mudangas estruturais nas organizacoes,
motivadas por significativas alteracdes no ambiente de negocios; 2- como o intersubjetivo entre
significados ¢ criado — o Sensemaking é considerado como um processo que ocorre entre
individuos, o significado intersubjetivo € construido quando membros de uma organizagao se
envolvem conjuntamente com uma questao e constroem seu entendimento juntos. O papel dos
lideres molda como a construgao de sentido € constituida, as praticas discursivas empregadas
também exercem influéncia no Sensemaking, com predominancia das mensagens escritas, que,

explicitadas de forma compreensivel, impulsionam as a¢des desejadas. Os autores destacaram
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que as liderancas trocam percepgdes para criarem sentido em situacdes ambiguas, utilizando,
principalmente, metaforas e narrativas, esta ultima considerada o maior conjunto de trabalhos
discursivos sobre Sensemaking organizacional; 3- o papel da acao no Sensemaking — as agdes
sao importantes porque criam mais ingredientes essenciais para a formacao de sentido, gerando
estimulos ou pistas, uma vez que as pessoas podem aprender mais rapidamente sobre uma
situacdo ao agir e analisar as indicagdes geradas por essa acdo; também as a¢des podem testar
a compreensao preliminar gerada pelo Sensemaking anterior.

Quanto aos detalhes do segundo ponto, relativo as realizagdes de outros processos do
Sensemaking, Maitlis e Christianson (2014) destacaram trés campos de estudos: 1— a ligacao
com mudanga estratégica — com aprendizado organizacional € com a inovag¢ao ¢ a criatividade.
Nas mudancas de estratégia, o Sensemaking realizado pela alta lideranga visa promover e
disseminar ideias que conduzam as dire¢des desejadas. Quando os lideres sdo bem-sucedidos
nessa atividade, os funciondrios sdo motivados a fazer adaptacdes em suas proprias fungdes e
praticas, assim como sdo capazes de ajudar os outros explicando a vis3o e construindo
mutuamente maneiras de trabalhar que sejam pertinentes a nova estratégia; 2— aprendizado
organizacional — o Sensemaking representa um importante papel com a avaliacdo de erros que
podem ser cometidos em decisdes relativas aos processos de mudanga; 3- inovacdo — os autores
estabeleceram uma relacdo do Sensemaking com a inovacdo, que ¢ afetada pelo contexto
organizacional e apoiaram-se no trabalho de Jay (2013), que mostrou como o Sensemaking atua
sobre resultados paradoxais de desempenho, construindo a capacidade de inovagdo da
organizag¢do. Os autores atestaram como a criatividade e inovagdo estdo nos processos de
Sensemaking, que envolvem ativamente os atores em paradoxos e estruturas de crengas geradas
por eventos imprevistos. Ocorre a criagdo de vinculos entre elementos dessas estruturas que
permitem o surgimento de novas formas de fazer negocios que facilitam a inovacao.

J& a revisdo literaria de Sandberg e Tsoukas (2015) trouxe a ja mencionada adog¢do do
termo “perspectiva do Sensemaking” (PS). Os autores utilizaram um trecho da obra de Weick
(1995, p. xii) para justificarem a escolha: “A PS ¢ uma estrutura mental sobre as estruturas
mentais que ¢ mais bem tratada como um conjunto de heuristicas do que como um algoritmo”.

Em conformidade com as proposi¢cdes de Weick (1995), eles reforcaram que a nocao de
perspectiva permitiu ao Sensemaking uma amplitude de aplicagdes que geraram ambiguidades
e contradigdes na utilizagdo de seus principais conceitos ao longo das duas primeiras décadas
de estudos. Nesse sentido, os autores defenderam que, até aquele momento, faltavam trabalhos

criticos que avaliassem os principais conceitos da PS e seu desenvolvimento contextual na obra
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de Weick que explicassem as lacunas do assunto, explorassem as tensdes e ambiguidades,
identificassem suposi¢des implicitas e que oferecessem sugestdes para novas pesquisas.

Diante dessas constatagdes, primeiramente os autores identificaram as areas de estudos
organizacionais em que a PS era mais aplicada, com destaque para a cognicao ¢ a linguagem,
assim como as menos utilizadas na época, como o corpo, a percep¢ao ¢ a emogao, apontados
como campos potenciais para novos estudos organizacionais da perspectiva do Sensemaking.
Na sequéncia, eles especificaram cinco componentes principais da PS, os episodios especificos,
os eventos ambiguos, os processos, os resultados e os fatores situacionais, explicitados na
Figura 3.

Os autores consideraram que, ao identificar os constituintes da PS, puderam esclarecer
o conjunto de aplicacdes, o que permitiu verificar os tipos e aspectos do Sensemaking
organizacional até¢ entdo mais e menos estudados. No terceiro ponto do estudo, os autores
identificaram problemas inerentes a perspectiva do Sensemaking que precisavam ser abordados
na €poca, quais sejam, a rejeicdo do Sensemaking prospectivo, a no¢do de processo que
permanecia relativamente abstrata, o conceito de sentido que nao era suficientemente
desenvolvido e os contextos mais amplos (institucionais e epistémicos), nos quais a criacao de
sentido era ignorada. Por fim, os autores exploraram as limitagdes do PS, que na época
poderiam indicar avangos se fossem resolvidas. Argumentaram que conceber o processo de
Sensemaking como criagdo, interpretagdo e promulgacao era enganoso, ja que o Sensemaking
deveria ser entendido como coextensivo a promulgagdo; defenderam a importancia do
Sensemaking prospectivo, que foi minimizado na PS; questionaram o foco exclusivo em
episodios de grande impacto em detrimento de formas mais rotineiras de Sensemaking; por fim,
sugeriram que as origens cognitivas da PS impediram que ela levasse o corpo mais a sério e
pediram que se prestasse mais atencdo ao Sensemaking incorporado, recorrendo a ciéncia

cognitiva promulgadora de orientagdo fenomenologica.



Figura 3

Componentes principais da perspectiva de Sensemaking
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O componente abrangente da perspectiva de Sensemaking

O Sensemaking ¢ delimitado aos episddios que ocorrem a partir do momento em que alguns aspectos do
processo de organizagdo sdo interrompidos até que sejam restaurados de forma satisfatoria ou, em alguns
casos, permanentemente interrompidos.

Principais componentes especificos da perspectiva de Sensemaking

Eventos que acionam o

planejados menores

Processos de esforcos

Resultados do

Fatores que

Sensemaking do Sensemaking Sensemaking influenciam o
Sensemaking
o Eventos planejados e Criagdo e Sentido restaurado
importantes e Interpretacao e Acdo restaurada e Contextos
e Eventos nao e Promulgacao e Sem sentido e Linguagem
planejados importantes e Nenhuma acdo e Identidade

o Eventos planejados restaurada e Quadros cognitivos
menores e Emocao
¢ Eventos ndo e Politica

e Tecnologia

¢ Eventos Hibridos

Recuperado de: Sensemaking reconsidered: Towards a broader understanding through

phenomenology. Organization Theory, de Sandberg J., Tsoukas H., 2015.

O trabalho de Cunliffe e Coupland (2012) utilizou uma abordagem classificada pelas
autoras como de natureza narrativa corporificada. Por meio da observagdo dos comportamentos
e interacdes de membros de uma equipe de rugby durante uma excursdo esportiva, o estudo
demonstrou como a criagao de sentido se estabeleceu através de vivéncias racionais e sensitivas,
demonstrando a importancia dessas experiéncias que permitiram a criacdo de relatos plausiveis,
sem a separacdo dos corpos dos atores das situagdes, permitindo uma apreciacao além do
campo cognitivo.

Kraft et al. (2015), através de uma revisao de literatura sobre Sensegiving, criaram um
modelo de atribuicdo de sentido da lideranga baseado na teoria do processamento de
informacdes. Ao analisarem varios artigos, as autoras destacaram a influéncia de moderadores
nos niveis organizacional e individual durante as duas fases do processo de Sensegiving: na
primeira, os moderadores afetam como os lideres estabelecem o Sensegiving; na segunda, os
moderadores afetam como os funciondrios assimilam as informacdes da lideranca para criarem

seu proprio Sensemaking, conforme representado na Figura 4, aqui reproduzida.
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Figura 4

Moderadores do Sensegiving da Lideranga
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Organizacional
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Processo de
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Funcionarios
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Recuperado de The critical role of moderators in leader sensegiving: A literature

review. Journal of Change Management, de Kraft, A., Sparr, J. L., Peus, C., 2015.

O modelo detalha o percurso de criagdo de sentido a partir da lideranga, que, uma vez
embarcada e convencida sobre a necessidade de mudancas por estancias superiores
(Sensemaking da lideranga), procura atuar no discernimento dos funcionarios por meio de
atribuicdo de sentido (Sensegiving da lideranca), proporcionando, assim, que os funcionarios
criem seu proprio Sensemaking. Entretanto, as autoras frisaram a importancia das variaveis de
contexto para melhor entender o percurso do Sensegiving, os moderadores assumem esse papel.

Na primeira fase do processo, no nivel organizacional, a consisténcia do esquema ¢ um
moderador que se relaciona a conjuntura cultural, indicando o que a lideranga precisa fazer para
estabelecer atividades de Sensegiving. O artigo propds que mudancas significativas conduzem
a baixos niveis de consisténcia de esquemas, o que, por sua vez, incrementa a relagao positiva
entre o Sensemaking da lideranca e a poténcia do Sensegiving que cria. Ja no nivel individual,
o moderador de poder legitimo relaciona-se a autoridade e ao poder inerentes as posi¢des
hierarquicas dentro das empresas. As proposicdes do estudo sugeriram que as liderangas com
maior autoridade utilizam estratégias de Semsegiving diretas e unilaterais e linguagem
normativa, positiva e abstrata; ao passo que liderangas com menor autoridade utilizam

estratégias indiretas e multilaterais de Sensegiving e linguagem racional, negativa e concreta.
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Na segunda fase, no nivel organizacional, o moderador consisténcia do esquema
relaciona-se aos aspectos culturais das organizacdes; revela-se importante para a ligacdo entre
o Sensegiving da lideranca e o Sensemaking dos funcionarios. Dessa forma, o artigo trouxe
suposicoes que indicam alta probabilidade de mudangas dos esquemas existentes no
Sensemaking dos funcionarios, caso a lideranca demonstre alta consisténcia com esses
esquemas; em caso de baixa consisténcia com os esquemas existentes, a lideranca tem grande
probabilidade de gerar novos esquemas no Sensemaking dos funcionarios. No nivel individual,
as autoras identificaram as emocdes dos colaboradores como moderadoras. Nesse caso, a
lideranca tem maior probabilidade de alterar esquemas existentes de Sensemaking dos
funciondrios se eles experimentarem emogodes positivas durante a recep¢do de sentido, caso
experimentem emogdes negativas no Sensegiving da lideranga, aumentam as probabilidades de
geracdo de novos esquemas de Sensemaking por parte dos funcionarios.

As referéncias das duas primeiras décadas de estudos do Sensemaking revelaram
conteudos adicionais as ideias originais de Weick (1995), como a incorporagdo da estrutura de
poder e contexto no Sensemaking Critico; ou como postulado por Sandberg e Tsoukas (2015),
o processo de Sensemaking entendido como coextensivo a promulgagdo. No entanto, 0s novos
pontos nao invalidaram as proposi¢des originais e sim as enriqueceram. Isso foi constatado
também com relacdo ao Sensegiving.

A préxima se¢do aborda estudos recentes com o objetivo de incorporar novas linhas de
pensamento, diferentes objetos de estudo e pesquisas que acoplem, reiterem ou oponham as

justificativas até aqui apresentadas para a realizacdo da presente linha de investigacao.

3.2.2 Estudos contempordneos de Sensemaking

As referéncias em estudos contemporaneos de Sensemaking visam igualmente embasar
a investigagdo e colher aspectos que se relacionam com os seus objetivos. No trabalho de
Dawson e Sykes (2019), por exemplo, os autores buscaram, através de uma revisdao
bibliografica, relacionar estruturas narrativas e o Sensemaking com a temporalidade. Os autores
identificaram que, enquanto as narrativas geralmente utilizam uma ordem de tempo linear,
histérias com comego, meio e fim, o Sensemaking inicialmente fez uso da retrospecc¢ao, com
uso do passado para criar sentido no presente. Os autores compararam e contrastaram as
diferencas nos aspectos temporais das principais teorias e identificaram um interesse crescente
nos conceitos filosdéficos de tempo, que destacam que os relatos sdo ancorados em pareceres

lineares; no entanto, identificaram um reconhecimento na fluidez de como o passado e o futuro
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podem se unir para a criagdo de sentido no presente. Apoiados no trabalho de Mackay e Parks
(2013), os autores trouxeram uma abordagem temporal afora da estrutura que legitima um
futuro seguro através de relatos confiaveis do passado, mas com a adogao de fluxo e a incerteza
do futuro, transformando a construgao do Sensemaking prospectivo em um processo imperfeito.
A visdo prospectiva abre espago para considerar consciéncia de ndo linearidade e conceitos
diversos de tempo, os autores observaram um crescente interesse nessas abordagens
alternativas, com o sentido sendo criado olhando adiante. Por fim, eles concluem que nao se
trata de uma substituicdo de um tempo por outros tempos, mas adotar varias modalidades
temporais para examinar a cria¢do de um sentido.

A temporalidade também foi investigada por Introna (2019). Para o autor, as praticas de
Sensemaking devem ser descentralizadas, o que abre novas perspectivas de investigagdo do
assunto, com mais sensibilidade ao fluxo temporal. O trabalho também se centrou no
logocentrismo — termo cunhado pelo filosofo francés Jacques Derrida (1930-2004) — que
concebe a linguagem como a base do pensamento racional, e ao antropocentrismo — o sentido
como resultado de praticas humanas. Desta forma, o autor buscou propor uma compreensao
diferente do Sensemaking com esses trés aspectos. No que se refere a temporalidade, ao invés
de considerar o passado, o presente e o futuro como unidades de tempo perfeitamente
delimitadas, apoiando-se no trabalho de Bergson (2002), o autor defendeu que o passado € o
presente coexistem com o primeiro inserindo-se no segundo, o que contrapde a ideia de
retrospec¢do no Sensemaking. O mesmo acontece com o futuro, as projecdes, embora nao
consolidadas, que interferem no presente, o que difere da visdo prospectiva. Quanto ao
logocentrismo, contraria a visdo de que a criacao de sentido comega com quem faz o sentido, o
autor sugeriu que o sentido estd além da compreensao articulada, do hdbito e da analise, sendo
articulado como a origem de possiveis novas habilidades. J& quanto ao antropocentrismo, a
praticas de Sensemaking sdo constituidas por multiplos fluxos, além dos atores humanos.

Consonante a temporalidade, o artigo de Hernes e Obstfeld, (2022) ofereceu uma
perspectiva narrativa para a temporalidade do Sensemaking organizacional. Apoiando-se no
trabalho de Ricoeur (1980, 1984, 1991a, 1991b) sobre narrativa e temporalidade, que estabelece
os modos de tempo em prefigurativo, configurativo e refigurativo, os autores buscaram ampliar
a compreensao temporal do Sensemaking. Como ilustracdo pratica, o artigo detalhou as
caracteristicas desses trés modos temporais utilizando o classico trabalho de Weick (1993), que
pormenorizou um incéndio florestal em Mann Gulch, Montana, Estados Unidos, em 1949, e
que vitimou 13 bombeiros. Em rapida contextualiza¢do da tragédia, 16 bombeiros saltaram de

paraquedas para combater o que parecia ser em um primeiro momento um incéndio comum,
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que poderia ser combatido da maneira a que estavam acostumados. Entretanto, as condigdes
mudaram rapidamente, e os 16 profissionais ficaram expostos a uma condi¢do perigosamente
diferente, que requeria uma resposta nao convencional. Quando seu lider fez uma fogueira a
frente do lugar em que estavam e pediu para que todos ficassem abaixados em frente a esse
fogo, seus 15 subordinados ndo seguiram o comando e subiram ao topo da montanha mais
proxima para se salvarem, apenas dois sobreviveram ao conseguirem transpor uma pequena
passagem de canion, assim como o lider, que permaneceu deitado em frente ao fogo que
produziu.

O entendimento do que deve ser realizado em uma situagdo extrema ¢ um tema rico para
analises de Sensemaking. Os autores ilustraram o modo de tempo prefigurativo a criagdo de
sentido a partir de atividades rotineiras, o que a primeira vista indicava ser o caso para os
bombeiros, as referéncias de atuagdo anteriores seriam suficientes para combater o incéndio; no
entanto, ao se depararem com uma situagdo completamente diferente, os bombeiros foram
obrigados a solucionar o desafio através de uma configuracdo de uma experiéncia mais
complexa, no tempo configurativo, em que a criagcdo de sentido era baseada no imprevisivel; ja
o terceiro modo, refigurativo, ¢ 0 momento em que a narrativa configurada ¢ traduzida em acao
para a resposta ao evento inesperado. Quando o lider dos bombeiros criou uma nova fogueira
na frente do pelotdo, sua equipe reconfigurou seu sentido de forma diferente, eles procuraram
uma solu¢do padronizada que nao se encaixava nas necessidades daquele instante. Em suma, o
Sensemaking configurativo busca reunir eventos anteriores e futuros para criar uma narrativa
que possa resolver novos problemas, ja o refigurativo relaciona-se com a atuacdo do momento
do tempo real vivido. Os autores concluiram que, ao utilizarem os recursos da narrativa
temporal de Ricoeur, permitiram a compreensao da dindmica pela qual os atores se movem no
tempo, contribuindo para lidar com a estéatica da teorizag¢do temporal do Sensemaking.

Assim como o objeto de estudo desta pesquisa, o trabalho de Langenmayr (2019)
analisou o processo de Sensemaking entre varias empresas pertencentes a uma rede de
franquias. A maioria dos estudos no assunto esta relacionada a cria¢do de sentido dentro de uma
unica organizagdo, normalmente desencadeados pela necessidade de mudancgas diante de um
ambiente de negdcios dindmico e mutdvel. A autora, entretanto, trouxe uma visao diferenciada
do assunto ao pesquisar as relagdes interorganizacionais. Nesse sentido, o estudo avaliou o
papel de alguns franqueados de uma rede de concessionarias de automdveis localizadas no norte
da Europa. A industria franqueadora promoveu mudangas significativas na abordagem
comercial dos carros da marca, que incluiram um novo mobilidrio nas concessionarias

franqueadas; uma nova fun¢ao em cada loja, denominada product genius —um profissional com
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a atribuicdo de apoiar vendas, dotado de um profundo conhecimento das caracteristicas dos
automoveis, assim como um novo sistema interativo para auxiliar o atendimento aos clientes
através de tablets. Os resultados apontaram que os franqueados desempenharam um papel
fundamental na implementacao das mudangas concebidas pela franqueadora, com os processos
sociais de interacdo influenciando as interpreta¢des das iniciativas propostas, que resultaram
em algumas adaptagdes e mudancas que fizeram mais sentido para cada concessionaria.

Outra pesquisa que investigou mais de uma organizagdo foi a de Zuckerman (2019),
que realizou um estudo de caso utilizando os referenciais tedricos do Sensemaking para
entender como iniciativas intersetoriais de escola-comunidade procuraram melhorar os
resultados educacionais nos Estados Unidos. A autora fez uso de concepgdes de Sensemaking
como precursor da acdo coletiva e examinou como as estratégias utilizadas pelos lideres da
parceria criaram sentido as iniciativas educacionais para uma comunidade rural do meio-oeste
americano. Ela constatou que os lideres foram capazes de moldar a parceria reunindo
conhecimentos de fora e de dentro da comunidade, apoiando a ag¢do, a0 mesmo tempo que
continuavam a construir uma compreensdo compartilhada das necessidades regionais com o
desenvolvimento de uma identidade regional. As parcerias intersetoriais exigem uma criagao
de sentido com entendimentos participativos na resolu¢do de problemas, negociados nos limites
da comunidade, e uma adaptacdo do modelo nacional com a inclusdo de modalidades de
conhecimento apropriadas a cada regido. Por fim, o estudo constatou que o Sensemaking foi
apoiado em trés estratégias: a comunicacdo discursiva entre os membros; 0s processos
estratégicos com orientagdo a objetivos e a resolucdo de conflitos. Os resultados da pesquisa
trouxeram evidéncias de como os membros de uma parceria escola-comunidade envolveram-
se em processos iterativos de criagdo de sentido, gerando uma estrutura Unica para a sua
parceria, assim como revelou a importancia da criacdo de sentido nas relagdes sociais.

Ja a pesquisa de Hayden et al. (2021) focou como diferentes tipos de propriedades rurais
na Irlanda decidiam seus investimentos para expansao das atividades. Através de uma pesquisa
qualitativa com 27 produtores de trés diferentes segmentos, os autores estabeleceram relagdes
entre as sete propriedades do modelo de Weick (1995) e onze razdes econdmicas ou nao
econdmicas evidenciadas na pesquisa para a realizagdo de investimentos de ampliagdo dos
negdcios. Um motivo ndo econdmico, por exemplo, esteve diretamente associado ao fator
identitario dos produtores, que encontravam em suas respectivas atividades muito mais do que
razdes monetarias. Ao utilizar o referencial tedrico do Sensemaking de Weick (1995) para

fundamentar o porqué dos investimentos em um setor fundamental para a economia do pais, o
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estudo trouxe o mérito de melhorar a compreensao desses negocios para auxiliar as agéncias de
fomento a encontrarem modelos de incentivo apropriados.

Assim como as trés pesquisas anteriores, o trabalho de Wurth e Mawson (2024) também
abordou varias empresas, por meio do Sensemaking colaborativo. Através de uma analise das
necessidades de comunicagdo dos ecossistemas empresariais (EE), os autores se apoiaram no
institucionalismo comunicativo de Cornelissen et al. (2015) para destacar a importancia de
formas de comunicagdo nao verbais como importante apoio a criagao de sentido e conectividade
nos complexos sistemas sociais que caracterizam os ecossistemas empresariais. Observacoes
empiricas foram realizadas em cinco workshops realizados em Glasgow na Escocia, que
reuniram participantes e instituicdes de EE, que objetivaram a identificagdo dos principais
desafios e novos caminhos para o progresso dos ecossistemas. Os autores relataram que um
ilustrador grafico representou em tempo real as discussdes em cada workshop. O desenho era
projetado na propria sala dos trabalhos, e os participantes recebiam uma copia da ilustragao
apos o final de cada sessdo. Essa iniciativa proporcionou trés observacdes empiricas: 1-
ampliacao da participagdo e perspectivas diversas — as opinioes variadas dos participantes foram
registradas na ilustracdo — o que permitiu que ideias individuais se transformassem em
discussdes interligadas e diferenciadas, tornando-se visual e configurando um quadro geral
sobre a compreensdo do papel e importancia dos ecossistemas empresariais. Os participantes
puderam constatar que suas questdes individuais fizeram parte do trabalho colaborativo de
construcdo de significado; 2- estimulo as associacdes metaforicas — o ilustrador fez uso de duas
metaforas em suas ilustragdes — que trouxeram um entendimento amplo na dindmica de
funcionamento das EE. Primeiramente, ao desenhar as conhecidas bonecas russas que se
encaixam da menor para a maior para representar como as associagdes empresariais locais se
conectavam com as associacOes estaduais, nacionais ¢ internacionais e formavam os
ecossistemas empresariais; segundo, utilizando a figura do Unicornio, representando novas
empresas que atingem o valor de um bilhdo de dolares; nesse caso, para ilustrar que aquele
modelo, popular no vale do silicio americano e que foca negocios dessa monta, ndo deveria
prevalecer na Escdcia, enfatizando negdcios menores e igualmente importantes; 3- facilitagdo
do alinhamento dos significados compartilhados — novamente as ilustragdes permitiram que
cada membro de uma EE entendesse seu relevante papel — independentemente do setor e porte.
O artigo demonstrou como o uso de recursos visuais pode desempenhar um papel importante
no Sensemaking colaborativo dos ecossistemas empresariais, permitindo que os atores de EE

criassem conexdes entre diferentes pontos de vista.
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O artigo de Bietti et al. (2019) estabeleceu uma conexao entre a contagdo de histdrias,
definida como storytelling, e o Sensemaking, a primeira exercendo uma funcao adaptativa ao
segundo. Em uma abordagem historica, os beneficios adaptativos do storytelling foram
mencionados, como o manejo de informagdes para afetar as crengas de seu publico para a
vantagem do narrador; a constituicdo de um vinculo para a transmissao eficiente de informagdes
relevantes, e o beneficio de grupos, facilitando a coesdo social ou a coordenagdo da acao
cooperativa. Embora o trabalho dos autores tenha tratado o storytelling em sentido amplo, pdde
ser perfeitamente adaptado ao ambiente organizacional, conforme retratado no artigo de Bietti
et al. (2019, p.721): “Storytellig ¢, portanto, uma forma importante de pequenos grupos darem
sentido aos acontecimentos e problemas inesperados que constituem a vida quotidiana, seja nas
familias ou no local de trabalho”.

Em consonancia com um dos aspectos do Sensemaking critico, o trabalho de Schildt et
al. (2020) abordou os efeitos do poder na construgdo de sentido. Na visao dos autores, até aquele
momento, as relagdes de poder eram pouco estudadas, em decorréncia das pesquisas centrarem-
se mais nos resultados do que nos processos, assim como a pouca importancia dada aos
interesses dos atores e dos objetivos no longo prazo. Eles apontaram a necessidade de uma visao
mais atenta as relagdes de poder, o que poderia enriquecer a teoria do Sensemaking, ja que
eventos imprevistos acionam a construcao de sentido e afetam as relagdes de poder, o que
formata e tematiza os processos de Sensemaking, com atengdo especial na formulagdo de
entendimentos dos envolvidos. Os autores diferenciaram poder episodico e poder sistémico, o
primeiro relacionado as circunstancias especificas para criagdo de sentido, e o segundo ligado
as estruturas cognitivas, culturais e discursivas, conectando comportamentos aos interesses das
estruturas de poder. Eles chamaram atencdo para a criagdo de identidades, que julgam ser a
maior sobreposi¢do entre Sensemaking e os estudos sobre poder. Como as identidades
incorporam crengas mais centrais e duradouras dos individuos, elas estdo frequentemente
implicadas em processos de criacao de sentido. Por fim, foram analisados os efeitos do poder
sist€émico e episoddico nos processos de Sensemaking, que implicaram duas dimensdes para a
compreensdo: na primeira, os individuos variam no grau de atengdo consciente que prestam a
formacgdo e a plausibilidade de pressupostos que conectam observagdes, crencas € agdes em
entendimentos e narrativas coerentes; na segunda, os individuos podem manter atitudes
comprometidas ou momentaneas em relagdao aos objetivos situados e aos pressupostos iniciais
que fazem, avaliando a plausibilidade tanto nas formas que procurem confirmar os seus

entendimentos iniciais e objetivos situados quanto em formas que os desafiem.
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A pesquisa de Bernardes et al. (2020) investigou uma corporagdo distinta, centrando-se
na Funda¢do Oswaldo Cruz, caracterizada como uma organizacdo pluralista — com poder
diluido, forte influéncia de agéncias reguladoras e agentes externos, além de suas atividades
serem fundamentadas em conhecimento especializado. Instituigdes como hospitais e
universidades de forma geral também se classificam nessa categoria, suas caracteristicas tornam
a lideranca e o alinhamento estratégico desafiantes, acdes de treinamento e capacitacdo visam
minimizar esses problemas. E foi com esse objetivo que a pesquisa buscou apurar os impactos
de um programa de treinamento gerencial promovido pela area de recursos humanos para
melhorar a atuacdo dos lideres em suas praticas e no alinhamento da organizagdo. Com o
referencial teorico dos estudos em Estratégia na Pratica, a investigagdo constatou quatro
consequéncias que a capacitagdo proporcionou: uma expansao da visdo sistémica da
organiza¢do; uma maior utilizacdo de praticas de planejamento e controle; um aprimoramento
na atribuicdo de lideranga e o desenvolvimento do Sensemaking, que os autores atribuiram
como gestdo de significados. E, nesse sentido, a pesquisa também indicou que as liderangas
aprimoraram o entendimento sobre a organizacdo e seus respectivos papéis, tornando-se
sensemakers e resultando em uma maior adesdo as linhas estratégicas da instituigdo.

Day et al. (2023) também utilizaram como objeto de estudo uma organizagao pluralista,
especificamente uma universidade do Reino Unido. Processos de mudanga estratégica
normalmente tornam-se complexos pela da natureza descentralizada e democratica desse tipo
de instituicdo. Diante desse contexto, os autores identificaram que a utilizagdo de reunides se
adequou como mecanismo de suporte as transformacdes estratégicas e, apoiados na perspectiva
de Sensemaking, buscaram responder a como essas reunides poderiam possibilitar uma
alteracdo estratégica acordada. O estudo concentrou-se em como o Sensegiving € 0
Sensemaking do lider impactaram o Sensemaking de uma equipe de gestores que formavam o
grupo docente, incentivando a acdo transformadora. A mudanga estratégica foi motivada pela
fusdo de duas faculdades, uma de arquitetura e outra de arte e design, e, mesmo diante de
resisténcias, o reitor liderou o processo, seguiu o planejamento tracado e alcangou éxito, apesar
de atrasos pontuais. Os autores constataram que através de reunides estruturadas, recorrentes,
com formatos adequados e sustentadas pelo Sensemaking e Sensegiving do reitor, foi possivel
a conceituacdo constante para a equipe de implementagao, permitindo alcangar o plano de
mudanga desejado.

O ja mencionado trabalho de Ann Glynn e Watkiss (2020) fez uma revisao das principais
obras de Karl E. Weick, demonstrando que o autor modificou a énfase entre as organizagdes e

o Sensemaking ao longo do tempo, chegando a uma integracdo mais completa entre acao e
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significado. Segundo os autores, nas duas edi¢cdes de 1969 e 1979, de sua obra intitulada The
social psychology of organizing, Weick estabeleceu a relagdo entre a organizacdo e o
Sensemaking linearmente, com a primeira funcionando como um contexto para o segundo, a
acdo precedia o significado — que os autores chamaram de Sensemaking in organizing —
entendido como Sensemaking na organizagao. Posteriormente, a partir da obra Sensemaking in
organizations de 1995, os autores relataram que Weick explicou a relagdo entre acdo e
significado em ciclos dindmicos, interativos e reciprocos, modelando o Sensemaking como o
processo pelo qual a organizagado € obtida. A interligacao entre acdo e significado foi chamada
pelos autores de Sensemaking as organizing — compreendido Sensemaking como organizagao
— os processos de organizagdo e Sensemaking entrelacados e integrados em um s6, em
constituicdo mutua.

Tal como outros estudos aqui tratados, Kilskar et al. (2020) fizeram uma revisao na
literatura de Sensemaking com o objetivo de ampliar o conhecimento no contexto de situagdes
criticas de seguranga, assim como a relagdo conceitual do Sensemaking com a resiliéncia.
Segundo os autores, o Sensemaking poderia ser utilizado como quadro de referéncia para a
compreensdo dos acidentes, assim como em situagdes criticas ou operagdes complexas em
geral. Eles atestaram também trabalhos que o descrevem como um processo de criagdo de
consciéncia situacional e como se relaciona com a resiliéncia, nesse caso, podendo ser uma
fonte que permite recuperacdo dos agentes ou equipes apoOs eventos que provocam grande
pressdo emocional. Ainda sobre a resiliéncia, os autores se apoiaram no trabalho de Weick e
Sutcliffe (2011) para estabelecer uma relagao estreita com o Sensemaking, uma vez que ambos
se concentram na maneira como os gestores tratam incertezas e perturbagdes no ambiente.

Em recente trabalho, Sandberg e Tsoukas (2020) trouxeram uma perspectiva mais
abrangente do Sensemaking, considerando e conectando sua diversidade. Para tanto, os autores
se apoiaram na fenomenologia existencial, que em sua esséncia oferece uma amplitude que
permite elaborar as varias caracteristicas do Sensemaking, sem priorizar a separagao de sujeito
e objeto e permitindo relacionar essa diversidade que € proporcionada através da definicao de
tipos diferentes de Sensemaking. Essa tipologia permitiu reavaliar as pesquisas sobre
Sensemaking, assim como trouxe uma conceitua¢do mais adequada e complementar da
defini¢dao do assunto e sua ligacdo com as organizagdes.

Desta forma, os autores fizeram trés afirmagdes: 1- o Sensemaking nao sendo um
fendmeno Unico, mas com quatro tipos — imanente ou inerente, deliberado e envolvido,
deliberado e desapegado e representacional; 2- esses tipos se originam e ocorrem em situagdes

praticas especificas; 3- os componentes principais do Sensemaking, quais sejam, nexo do
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sentido-a¢do, temporalidade, incorporagdo e linguagem ocorrem de forma diferente em cada
tipo de Sensemaking. Quanto a primeira afirmagdo, os autores elucidaram que cada tipo esta
envolvido de forma diferente na realizagdo de atividades organizacionais, servindo a um
proposito distinto: o Sensemaking imanente determina atividades rotineiras; o deliberado e
envolvido repara atividades interrompidas; o deliberado e desapegado revé as atividades
malsucedidas, e o Sensemaking representacional explica as atividades problematicas ou
problematizadas. Salientaram também que os tipos de Sensemaking se originam e ocorrem em
situagdes praticas especificas, os trés primeiros ocorrem dentro das atividades principais das
empresas, enquanto o Sensemaking representacional ocorre nas praticas secundarias, eles dao
o exemplo de uma investigacao publica. Os autores citaram as vantagens de adotar as diferentes
tipologias de Sensemaking, entre as quais, maior clareza da construcdo; elucidacdo da
consisténcia de cada tipo e como estao relacionados; demonstragao de como a criagao de sentido
e os seus resultados estdo relacionados com as organizagdes e indicacdo de futuras
investigagoes.

Os autores também elaboraram os vinculos do Sensemaking e as organizagdes através
das conexdes entre os niveis de Sensemaking estabelecidos por Weick e os tipos por eles
classificados, conseguindo com isso mensurar as consequéncias dos resultados do Sensemaking
para as organizagoes. Utilizando os conceitos de Weick (1995), que distingue esses trés niveis
de Sensemaking organizacional, a comecar pelo intersubjetivo, em que os agentes interagem
para sintetizar um novo significado; o subjetivo genérico, em que os agentes se comportam de
maneira uniforme seguindo roteiros padronizados; e o extrassubjetivo, em que os significados
sao disponibilizados aos agentes por meio de sua participagdo em uma ordem cultural
abrangente. Eles detalharam essas conexdes a partir do Sensemaking no nivel intersubjetivo,
que ocorre de forma deliberada e envolvida ou deliberada e desapegada, ja que os profissionais
durante as tarefas usuais podem encontrar situagdes ndo usuais que podem causar interrupgdes
minimas ou significativas; j& o Sensemaking no nivel subjetivo genérico ocorre de forma
imanente, uma vez que os funcionarios podem substituir uns aos outros na execucao de tarefas
rotineiras. Quanto ao Sensemaking no nivel extrassubjetivo, os autores apontam que também
ocorre de forma imanente, porém o sentido ¢ criado por premissas fornecidas aos colaboradores
por praticas de fora da organizacdo. A Figura 5, aqui reproduzida, resume os conceitos

apresentados pelos autores.
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Tipologias do Sensemaking
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phenomenology. Organization Theory, de Sandberg J., Tsoukas, H, 2020.

Sensemaking reconsidered: Towards a broader understanding through

O trabalho de Stephens et al. (2020) trouxe uma reflexao sobre as incertezas provocadas

pela pandemia da Covid 19. A partir das ideias centrais de Weick (1979), estruturadas nas fases

de promulgac¢ao, quando o envolvimento direto dos atores organizacionais com o desconhecido
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gera informacdes para interpretar o que estd acontecendo; de selecdo, quando os atores
escolhem explicacdes provisorias para simplificar o seu ambiente e explicar acdes passadas; e
de retengdo, quando os atores escolhem interpretagdes possiveis para selecionar a mais viavel,
os autores levantaram varias questoes que pudessem ajudar a criar sentido a uma realidade
completamente nova e imprevisivel. Eles discutiram as preocupacdes sobre como as
organizagdes € as praticas organizacionais poderiam responder aquela situagdo extrema, assim
como trouxeram reflexdes sobre o futuro do trabalho, além de consideragdes praticas e questdes

de pesquisas, entre as quais:

Como irdo as organizagdes € as suas partes interessadas compreender as questoes
relacionadas com a vigilancia, o rastreio e as alteragdes de privacidade em resposta a
COVID-19? Como as experiéncias poderosas e incorporadas, como tristeza, raiva e
precariedade, fardo parte do Semsemaking apds um evento de alcance mundial?

(Stephens et al., 2020, pp. 443-444).

Da mesma forma, o artigo de Christianson e Barton (2021) também abordou o grande
impacto que a pandemia de Covid-19 trouxe em varias esferas organizacionais. As autoras
refletiram que esse evento inesperado e sem precedentes fez com que a criagao de sentido fosse
extremamente dificil e critica. Diante do ineditismo da ocasido e para fins didaticos, o estudo
centrou essas reflexdes isoladamente nos aspectos de percepgao, criagdo de significado e agdo
da criagdo de sentido. No que se refere a percepcao, a duracdo da pandemia fez com que as
pessoas tivessem que lidar com novas informagdes por um longo periodo, levando a um
esgotamento. Assim, como a extracdo de pistas numa grande quantidade de informagdes
potencializaram uma perturbacdo, criou-se uma dificuldade no foco de questdes importantes.
Quanto a criagdo de significado, a quantidade de informag¢des contraditorias € incompletas
durante a pandemia afetou significativamente a nogao de plausibilidade do Sensemaking. Desta
forma, os individuos tiveram outros motivos além da coeréncia para criagdo de sentido, a
decisdo de utilizar medicamentos sem aval cientifico poderia ter sido motivada por uma
sensacdo de seguranga em um ambiente completamente novo e hostil, ou a defesa de causas
nao muito coerentes poderia estar ligada a aprovacao de um grupo social de referéncia em um
momento de isolamento. A agdo também foi fortemente comprometida pelas restri¢cdes e pelo
isolamento, o que dificultou o conhecimento através das atividades. As autoras fizeram trés
sugestdes aos futuros estudos em Sensemaking: expandir o escopo dos estudos, com ambientes

mais complexos e periodos mais longos; reexaminar as suposi¢des inerentes ao Sensemaking,
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como, por exemplo, o entendimento de plausibilidade; e estudar Sensemaking em outros
lugares, além de grandes corporagdes e instituicdes que atendem a grandes problemas, como
hospitais.

Ainda na area médica, o artigo de Mikkelsen et al. (2020) apresentou um estudo de caso
em clinicas psiquiatricas, abordando os aspectos emocionais das relagdes de trabalho. Tais
instituicdes tém obrigagdo de seguir politicas determinadas pelo setor publico, o que
potencializa conflitos de interpretacdo na abordagem aos pacientes e da propria atuagdo
profissional. Para explicar as caracteristicas conflitantes dessa relagdo, os autores integraram a
teoria de organizagdo de Weick (1969/1979) com a psicodindmica de sistemas, € assim
aprofundaram o entendimento das emogdes nas organizagdes, especificando as motivacdes que
apoiaram o Sensemaking e as agdes entre as clinicas. O estudo atestou que a existéncia de
ameagas fez com que as defesas sociais superassem a elaboragdo de sentidos e a agdo, gerando
uma organizag¢ao desfocada de sua atividade principal. Os autores creditaram as descobertas do
estudo como enriquecedoras ao trabalho basilar de Weick, desenvolvendo uma referéncia que
expressa a organizagdo como uma entidade que gera reciprocidade entre emocgoes, Sensemaking
€ comportamentos.

Um dos autores mais referenciados nos estudos em Sensemaking, em obra recente,
Weick (2020), abordou as sutilezas que fundamentam o assunto nas organiza¢des, como a
separacao entre a experiéncia € a compreensao. Utilizando exemplos, como as atividades
organizacionais que focam agdes futuras, mas que sdo estruturadas através de analises
retrospectivas, a falta de visibilidade no futuro induz a criagdo de sentido através do
entendimento do que aconteceu no passado. Quatro exemplos sdo apresentados pelo autor para

ilustrar a intera¢do entre experiéncia € compreensao:

1- Suposicao autovalidada. Relaciona-se a superdimensionar a probabilidade de um fato
acontecer, especialmente quando a real probabilidade ¢ considerada alta. E como dar
por certo algo que ¢ bem provavel.

2- Parcialidade em relagdo a semelhanga. Weick trouxe aqui uma relagdo diferente entre
experiéncia e compreensdo, esta constituida de forma tendenciosa, procurando
similaridades com padrdes estabelecidos. Ele cita o exemplo do acidente do 6nibus
espacial Challenger, sinais de problemas ao longo dos procedimentos nao geraram acdes
corretivas, mas foram aceitos e tidos como aderentes aos padrdes de seguranca.

3- Ambivaléncia entre crenca e duvida. As referéncias nem sempre trazem informagdes e

conhecimento para tratar determinados problemas, assim, o empenho em considerar
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situagdes como semelhantes para resolvé-las com conhecimento prévio pode gerar
davidas sobre se a avaliagdo ndo levou em consideracdo diferengas importantes.

4- Compreensao como realiza¢ao continua. Aqui o autor ofereceu uma perspectiva em que
as relacdes entre compreensao e experiéncia podem se aproximar e serem tratadas como
uma realizagdo continua, que vai se formando a medida que os atores procuram
estabelecer ordem e dar sentido retrospectivo as situagdes inusitadas em que se

encontram.

Uma investiga¢do centrada em equipes cinematograficas foi o foco do estudo de
Meziani e Cabantous (2020). Os autores trouxeram a visdo da intui¢do, ou no nexo entre a
mente ¢ o corpo como definiram. As observagdes do estudo apuraram como os profissionais
transformaram a intuicdo em sentido. Através do modelo proposto, foram identificados
caminhos do Sensemaking que envolveram varias a¢des corporais, como explicitar vocalmente
sentimentos, reagdes fisicas ou fazer uso da comunicagdo assertiva, que permitiram a intuigao
expressar uma caracteristica propria e adquirir novas propriedades. O estudo contribuiu ao
apresentar a caracteristica holistico-relacional do Sensemaking, delimitando-o na cogni¢do, na
linguagem, no corpo e na materialidade; ao teorizar o Sensemaking incorporado que envolve
um amplo repertorio de agdes corporais, e, por fim, ao ampliar a pesquisa de Sensemaking ao
levar em conta a materialidade da linguagem e expressoes fisicas.

O trabalho de Weiser (2021) verificou como as a¢des substantivas de Sensemaking sdo
importantes em mudangas estratégicas. A autora constatou que boa parte dos estudos de criagao
de sentido em alteracdes significativas de estratégias empresariais enfatizam as realizagdes
cognitivas e discursivas, € poucos focam o modo como as mudancas estruturais, de processos
ou praticas organizacionais, modelam o regime de transformagao interpretativa. O trabalho foi
centrado em um estudo de caso unico de uma empresa de software europeia, que diante da
concorréncia crescente de empresas de outros paises, especialmente asiaticos, alterou sua
estratégia para permitir maior autonomia de suas unidades de negdcio. A alta direcao da
empresa idealizou estruturas em que seus profissionais entendessem além de construcdo de
programas, que eles compreendessem em profundidade os negdcios dos clientes. Essa alteracao
permitiria uma atuagdo proativa, com as equipes de desenvolvimento capazes de encontrar
solucdes complementares, expandindo a oferta de servicos. As descobertas da autora revelaram
que dois departamentos entenderam e aceitaram plenamente as mudangas. As agdes cognitivas
e discursivas de Sensemaking mobilizaram os profissionais dessas areas, no entanto, uma

importante frente de negdcios, por suas especificidades, ndo viu sentido nas ac¢des iniciais. A
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pesquisa constatou que apenas quando acdes substantivas de Sensemaking relativas as
mudangas estruturais e praticas organizacionais foram implementadas, esse departamento
alinhou-se e passou a atuar de maneira aderente a nova estratégia. A pesquisa identificou quatro
maneiras para as agoes substantivas apoiarem a mudanga estratégica além das ac¢des discursivas:
1- atualizagdo das consequéncias da mudanga, que podem ser negativas ou positivas;
2-concretizacdo com a criagdo de uma lacuna de poder intencional para esclarecer as
responsabilidades da mudanga; 3- formalizar o status oficial do incremento das
responsabilidades dos funciondrios; e 4- materializando uma estrutura de referéncia das ideias
centrais da mudanca. Por fim, a autora incorporou um modelo integrativo de Sensemaking que
leva em conta ndo apenas as acdes cognitivas e discursivas, mas também as ja mencionadas
acoOes substantivas e experienciais — entendidas como ac¢des de implementacdo baseadas nas
experiéncias do real impacto da mudanga, criando o que ela designou como um processo
multimodal.

A policia da Suécia foi o objeto de estudo da pesquisa de Robert e Ola (2021), a
instituicdo havia passado por uma recente reformulagdo organizacional. Os autores observaram
as iniciativas de uma dentre sete regides administrativas da corporacdo, com as liderancas
tentando influenciar o Sensemaking dos subordinados em um contexto sem mudangas radicais.
Nessa dire¢ao e com o propdsito de qualificar e empoderar policiais, cuja natureza autonoma
de atuag¢do ndo contava muitas vezes com suporte hierarquico, a liderangca promoveu quatro
seminarios com a média geréncia da regional. Nesses eventos, os autores constataram que 0s
gestores fizeram uso de um Sensegiving diferenciado, batizado como reflexivo e por eles assim
definido: ’um processo multivocal com o objetivo de influenciar a forma como o Sensemaking
e a construgdo de significado evoluem” (Robert & Ola, 2021, p. 476). Tratava-se de um modo
aberto e indeterminado em que os participantes foram estimulados a colaborar. Os autores

constataram quatro caracteristicas que fundamentaram a defini¢cdo do Sensegiving reflexivo:

1- Abertura — diferentemente do conceito classico de Sensegiving que apregoa que os
lideres devem preencher as lacunas de entendimento das novas proposi¢cdes
corporativas, os autores repararam que os lideres da regido policial estudada deixaram
questdes em aberto, assim como estimularam os subordinados a buscarem respostas.

2- Baixo controle sobre as pistas dadas — os seminarios proporcionaram entendimento
proprio dos participantes, sem predeterminar as ideias, as estruturas hierarquicas foram

desprezadas e ocorreu incentivo as criticas.
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3- Varias fontes de pistas — a lideranga ofereceu informacdes diversas, com teorias
académicas, historias dos proprios lideres e dos participantes, filmes e imagens para
formatar o processo de Sensegiving.

4- Incentivo a complexidade e a ambiguidade — contrariamente as agdes convencionais de
Sensegiving que minimizam a complexidade e a ambiguidade para facilitar o
entendimento, os autores observaram que tanto a lideranga quanto os participantes
foram cuidadosos em adicionar esses dois elementos para uma compreensao mais ampla

e menos simplificada, atentando para as sutilezas do processo de mudanca.

Os autores ilustraram as diferencas entre o formato tradicional e reflexivo do
Sensegiving através da elaboragdo da Figura 6, aqui reproduzida. O objeto de estudo atendeu a
motivacao de ambos em verificar o funcionamento do conceito com uma posi¢cao mais ativa
dos seguidores, sem o usual controle absoluto da alta direcdo das corporacdes, em sintonia com

o conceito de reflexividade que, segundo Robert e Ola (2011), questiona as formas de agir.

Figura 6
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O artigo de Kieran et al. (2022) tratou do papel do departamento de Recursos Humanos
na construcao de Sensemaking durante processos de mudancas estratégicas nas organizacdes.
O estudo foi balizado na investigagao qualitativa de duas organizacdes que passavam por
importantes transformagdes, ambas com suporte do RH, focando a visao dos gerentes
intermedidrios no desenvolvimento das atividades necessarias para a implementagdo das novas
diretrizes. Com resultados diferentes entre os dois casos, um bem-sucedido e outro nido, o
trabalho concluiu que o RH pode contribuir de maneira importante para a criagao de sentido
nessas circunstancias através de quatro regras: planejar oportunidades de discurso criativo;
garantir a paridade entre lider e gerente intermediario; direcionar mutuamente o Sensemaking
por meio de um planejamento e redefini¢do de prioridades; e garantir que o esfor¢o da lideranga
continue apds o inicio da mudanga estratégica.

Na visdo de Cristofaro (2022), as numerosas revisdes sobre Sensemaking até entdo nao
trouxeram uma atualizacdo do modelo original de Weick (1995), que ele pontuou como
fortemente embasado nos principios “Darwinianos”, sem levar em considera¢ao perspectivas
que levam a uma explicagdo mais sofisticada sobre aspectos de gestdo. Essa lacuna o
impulsionou a realizagdo de uma extensa revisao sistematica da literatura sobre o Sensemaking
organizacional, focando uma nova perspectiva evolutiva, a coevolugdo, que compreende a
organizagdo como parte integrante do universo social, que estd em constante transformagao,
devido as suas interagdes com os setores € a sociedade. O resultado dessa revisao resultou em
um modelo atualizado e abrangente que propds uma estrutura coevolutiva de Sensemaking
organizacional. Quatro novas propriedades foram adicionas a partir das originais de Weick

(1995), assim como duas propriedades originais foram ressignificadas. Novas propriedades:

1- Dependente do contexto. Refere-se aos aspectos sociais e materiais que afetam o sentido
proposto a eventos e agdes nos ambientes organizacionais.

2- Impulsionado por estados afetivos e estimulados por experiéncias corporais. Refere-se
ao impulso que os sentidos humanos desempenham na criacdo de sentido, positiva ou
negativamente.

3- Emocional e cognitivamente transmissivel. Refere-se a influéncia do contexto social no
Sensemaking, no qual os individuos assimilam os modelos mentais e condi¢des afetivas
de outras pessoas, mesmo que de forma inconsciente.

4- Direcionado pelo poder. Refere-se as relagdes de poder e emocgdes dentro dos processos

de Sensemaking.
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Quanto as propriedades originais ressignificadas:

1- Retrospectivo orientado para o futuro. Refere-se a ampliar a influéncia do aspecto
retrospectivo para além do presente, mas também para o que estd por vir; acontece
quando os individuos elaboram um evento futuro esperado e depois colocam algumas
acdes em pratica como se esse evento ja tivesse acontecido.

2- Extragdo e atualizagao de pistas. A dinamica dos acontecimentos requer que as pistas

de eventos sejam constantemente atualizadas.

O autor identificou representagdes emocionais com um novo elemento de estudo, assim
como as especificidades do Sensemaking individual e coletivo. O modelo representado na
Figura 7 apresenta uma interpretacdo coevolutiva do sentido organizacional. A representacao ¢
baseada na ideia de esquemas emocionais — estruturas mentais nas quais as emogdes ¢ a
cognicdo se inter-relacionam profundamente. Esse conceito destaca a importancia dos estados
emocionais ha maneira como as pessoas interpretam e constroem o significado de uma situacao.
Ou seja, ao atribuir sentido a eventos ou experiéncias, as emogdes € 0S processos cognitivos
trabalham juntos, moldando a percepcao coletiva e o entendimento compartilhado dentro da
organizagao.

Os autores Bansal et al. (2022) investigaram os processos de aquisi¢ao de empresas e
como os conceitos de Sensemaking e Sensegiving auxiliaram os gestores seniores na criagdo de
significado em projetos de integragio. Investigando dez processos de aquisi¢do na india, os
autores identificaram trés fases: 1- a pré-aquisicdo — momento de levantamento de informacgdes
para o fechamento do negécio; 2- o periodo de espera — entendido como o tempo de comunicar
anova estratégia as equipes, de apreciar os efeitos externos sobre stakeholders, de planejamento
da integragdo conjunta, da analise de fungdes organizacionais, como financas, RH, TI e de
avaliagdo das culturas; 3- a integracao — envolvendo as operagdes da empresa adquirente e da
adquirida. As descobertas colocaram €nfase em como o Sensemaking e o Sensegiving foram
utilizados pelos gestores de projetos durante os processos de aquisi¢do e influenciaram os
projetos, mantendo a continuidade dos negécios e construindo um significado compartilhado

para alcangar os resultados desejados.
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Figura 7
O modelo Coevolutivo de Sensemaking Organizacional
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Recuperado de: Organizational Sensemaking: A systematic review and a co-volutionary

model. European Management Journal, de Cristoforo M., 2022.

A pesquisa conduzida por Weingarten Mattos et al. (2022) investigou como as
dindmicas de Sensemaking e Sensegiving influem no comportamento dos funcionarios em uma
mudanga estratégica significativa, especificamente na ado¢ao de uma estratégia aberta. Através
de uma pesquisa qualitativa em uma empresa de médio porte do segmento de engenharia
consultiva no Brasil, focada no mercado de 6leo e gas, o grupo de autores atestou o grau de
comprometimento na adocdo da nova estratégia dos profissionais nos diversos niveis
hierarquicos. A partir das acdes do CEO e de um consultor externo, o nivel de
comprometimento demonstrou correlagdo direta com a participa¢do dos funcionarios e foi
sendo incrementada a medida que os principios de transparéncia e inclusdo da estratégia aberta
foram se expandindo, destacando-se o papel da média geréncia como impulsionadora dos novos
valores. A inclusdo de parte dos funcionarios nos primeiros momentos gerou niveis de
comprometimento opostos, o sentimento de exclusdo daqueles ndo envolvidos geraram
davidas, incompreensdo € nao engajamento, sentimento sanado com uma participagdo mais
abrangente. As evidéncias do estudo também apontaram como ocorreram as relagdes sociais e

sua influéncia nos resultados das mudancas estratégicas empreendidas, o que leva a necessidade
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de um didlogo continuo envolvendo informagdo e a compreensdao do entendimento dos
funcionarios de todos os niveis sobre os resultados do Sensemaking e do Sensegiving.

A pesquisa de Giannakis et al. (2022) fundamentou a utilizagdo das midias sociais como
fonte de informagdes para o desenvolvimento de novos produtos. Com a utilizagdo de
metodologia matematica e de interpretagdo de dados, os autores extrairam da midia social
Twitter dados relevantes das manifestagdes e interacdes de clientes potenciais de um novo
automovel, que, apos analises e codificagdes, transformaram-se em informagdes importantes
sobre o produto, que a luz conceitual do Sensemaking trouxeram um novo sentido originario de
um stakeholder fundamental.

A recente revisao literaria de Santos e Borges (2023) trouxe as ja mencionadas
contradigdes e pontos de contato entre as proposicdes de Weick (1995) e o Sensemaking critico.
As autoras identificaram sete tematicas sobre o assunto: 1- ideias principais do modelo de
Weick; 2- eventos inesperados; 3- Sensemaking na mudanga organizacional, 4- na
temporalidade; 5- Sensemaking e linguagem; 6- Sensemaking e interagdes sociais; e
7- Sensemaking critico.

O artigo de Bernardes (2023) destacou a utilizagdo crescente da expressdo Sensemaking
no ambiente organizacional. A autora fez uma retrospectiva das origens do termo até sua adogao
no mundo corporativo, com destaque para a importancia da ja referida obra Sensemaking in
organizations de Weick (1995). Sua definigdo centrou-se no processo de elucidacao coletiva
dos acontecimentos de dentro e de fora das empresas para apoiar decisdes. Ela destacou as
quatro fases no processo de Sensemaking: 1- escaneamento do contexto; 2- identificacdo dos
dados relevantes; 3- interpretagdo dos dados e 4- decisdo e/ou acdo. O artigo ressaltou que essas
tarefas sdo complexas, envolvem relagdes e interagcdes sociais e estdo repletas de artefatos e

uma constatacdo extremamente relevante, assim descrita:

Pode-se dizer que, na medida em que a realidade ¢ discutida e interpretada, ela vai sendo
também de alguma maneira sendo construida pelas pessoas que se engajam nessa tarefa.
Essa interpretagdo, construida de maneira subjetiva e coletiva, influencia diretamente as

decisdes tomadas pelas pessoas na organizacdo (Bernardes, 2023, pp.37-38).

A autora posicionou a importancia do Sensemaking como uma atividade estratégica
diante da volatilidade e dindmica cada vez mais intensa dos mercados. Destacou o papel dos
lideres no Sensegiving como influenciadores dos demais atores internos e externos para a

direcdo estratégica desejada, processo que ocorre de varias maneiras, inclusive informalmente.
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Ela finalizou seu artigo indicando que a criagdo de sentido prospera com comunica¢ao
consistente, com mensagens que estejam alinhadas ao proposito das organizagdes, além de
contar com gestores com habilidades narrativas para facilitar a criacao de sentido.

A pesquisa de Price et al. (2023) destacou o importante trabalho de empreendedores
sociais, que munidos de fortes propdsitos alcangaram resultados expressivos no auxilio a
determinadas comunidades carentes. A partir de uma pesquisa qualitativa em seis iniciativas de
fomento social do norte da Inglaterra, os autores puderam constatar que a criagao de valor social
esta fortemente associada ao Sensemaking e ao Sensegiving dos respectivos empreendedores.
Munidos pela credibilidade de suas bem-sucedidas agdes empresariais prévias, além de
motivagdes comunitarias e filantropicas, eles impulsionaram todo ecossistema de suporte social
para suas iniciativas, com mobilizacdo de voluntarios, doadores e apoio de 6rgaos publicos. O
trabalho atestou que tais empreendedores deram sentido a problemas sociais complexos €
convenceram outras partes interessadas de que suas solugdes eram factiveis e confiaveis.

Whittle et al. (2023) realizaram uma revisao literaria com o objetivo de estabelecer um
melhor entendimento de como os diferentes processos linguisticos moldam a constru¢do do
Sensemaking. Partindo do principio de que a linguagem ¢ uma parte fundamental da construcao
de sentido organizacional, os autores identificaram trés formas principais de conceituar a
linguagem e a funcao de cada uma na constitui¢do do Sensemaking: 1- linguagem e cognigao
referem-se as estruturas linguisticas, conceitos e esquemas que moldam as estruturas mentais
através das quais as pessoas dao sentido aos eventos ou agdes, com uso de analogias, metaforas,
emocdo e enquadramento para estabelecer a conexdo cognitiva; 2- linguagem e pratica social
referem-se aos padroes de uso da linguagem em ambientes sociais. O sentido € criado durante
a interagdo com outras pessoas, com a utilizagdo de retorica, interacdes e narrativas; 3-
linguagem e discurso referem-se as estruturas discursivas que permitem ou restringem o
Sensemaking, como a abordagem discursiva critica e a discursiva histérica. Os autores criaram
um modelo que vincula essas trés categorias de linguagem para proporcionar uma compreensao
tedrica ampliada, criando uma estrutura emergente, demonstrado na Figura 8, aqui reproduzida.
Os autores ndo visaram desconsiderar as diferengas entre as abordagens, mas sim proporcionar
uma visdo abrangente que permitisse um maior entendimento do papel da linguagem no

Sensemaking.
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Figura 8
Referencial teorico integrativo para compreensdo da linguagem no Sensemaking
Organizacional
Linguagem introduzida na Linguagem sedimentada em
interacéo social discursos estabelecidos
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Alinguagem molda 0 Alinguagem mOlda 0 Alingu.agem molda (o]
sensemaking por meio sensemaking por meio sensemaking ao
de efeitos na cognicio de praticas de interagao reprovar ou transformar
social sistemas de pensamento
Linguagem utilizada na Discursos influenciam a
interagdo social influencia linguagem usada na
na cognicio interacéo social

Recuperado de: The role of language in organizational Sensemaking: An integrative theoretical
framework and an agenda for future research. Journal of Management, de Whittle, A., Vaara,

E., Maitlis, S., 2023.

3.2.3 Sintese do referencial tedrico e principais constructos da pesquisa

As linhas de pensamento do Sensemaking trouxeram pontos de vista complementares e
contrariedades pontuais as proposicoes originais de Weick (1995), que, formuladas nos anos
noventa, continuam como referéncia aos novos conceitos e foram propulsoras de um vigoroso
e extenso campo de pesquisas académicas (O'Leary & Chia, 2007). Por sua vez, as ideias de
Gioia e Chittipeddi (1991) sobre Sensegiving foram enriquecidas e se constituem com robustez
para complementar a abordagem atual de Sensemaking. A Figura 9 apresenta uma sintese das

pesquisas que estruturam esse referencial tedrico e seus principais constructos.
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Figura 9
Sintese dos principais constructos de Sensemaking e Sensegiving
Constructos . s
STt Definicao Autores
Principais
O autor estabeleceu fases no processo de Sensemaking:
mudanga no ambiente, promulgacao (definida como
uma atividade mental que os individuos utilizam para
interpretar o ambiente), selecdo (entendida como a
As fases no processo | implementagdo de modelos mentais que possam
de Sensemaking e suas | reduzir a equivocidade das situagdes e descartar Weick (1995)

sete propriedades. elementos que aumentem a equivocidade) e retengao.
O Sensemaking possui sete propriedades: construg¢ao
da identidade, retrospeccdo, foco em pistas extraidas,
plausibilidade, interacdo com o ambiente, continuidade
e a interagdo social.

. N A . o Gioia e
A influéncia e importancia dos gestores intermediarios Chi‘ztili ddi
Sensegiving. g:rarz Izlii ;)iog:;gagéo da construcao de sentido nas (1991), lgouleau
£aNZAGOCS. (2005)

O Conceito apoia-se também na combinagao de
variaveis como discurso, propriedades psicologicas,

Helms Mills et

Sensegiving.

moderadores afetam como os funcionarios assimilam
as informacdes da lideranga para criarem seu proprio
Sensemaking.

: o . . . . al. (2010),
Sensemaking critico. | sociais, relagdes de poder em um contexto social mais Santos ¢ Borges
amplo, regras e contexto formativo das organizagdes (2023)
para a criagdo de sentido organizacional. ’
Conceito calcado em dois pontos: o primeiro trata
como o Sensemaking ¢ realizado, desvendando como
os eventos se tornam gatilhos para a construgdo de Maitlis e
Sensemaking como um | sentido, como o significado intersubjetivo é criado € o Christianson
processo. papel da agdo; o segundo leva em consideragdo como o (2014)
Sensemaking possibilita a realizagdo de outros '
processos, como mudanga organizacional,
aprendizado, criatividade e inovagao.
Perspectiva de Esjm’ltqrado em Ffinco componentes préncipais: 0s Sandberg ¢
Sensemalking, episodios especificos, os eventos amb}guog, os. Tsoukas (2015).
processos, os resultados e os fatores situacionais.
O entendimento de que as experiéncias incorporadas e
sentidas dos atores sdo importantes componentes na
Sensemaking narrativo | criagdo de relatos plausiveis, sem separar os corpos do Cunliffe e
incorporado. contexto, reconhecendo que a organizagdo também Coupland (2012)
opera no nivel sensorial através do conhecimento das
sensagdes corporais que sdo costumeiras.
O modelo que destaca a influéncia de moderadores nos
niveis organizacional e individual durante as duas fases
Influéncia de do processo de Sensegiving: na primeira, 0s
moderadores no moderadores afetam como os lideres (média geréncia) Kraft et al.
processo de estabelecem o Sensegiving; na segunda, os (2015)

(Continua)
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(Continuagao)

Constructos
Principais

Definicao

Autores

Relagdo das estruturas
narrativas € o

Adocao de varias modalidades temporais para

Dawson e Sykes

Sensemaking com a | examinar a criacdo de um sentido. (2019)

temporalidade.

Compreensao do Sensemaking através do fluxo
Praticas de temporal, passado e presente coexistindo e com as
. projecdes futuras ocorrendo simultaneamente; do
Sensemaking . . :
. logocentrismo, o sentido sendo articulado como a Introna (2019)
descentralizadas e 5 o .

origem de novas habilidades; antropocentrismo, as

fluxo temporal. . . . e
praticas de Sensemaking constituidas por multiplos
fluxos, além dos atores humanos.
Estabelece uma perspectiva narrativa para a
temporalidade do Sensemaking organizacional,
classificado em: Sensemaking prefigurativo - criagdo
de sentido para atividades rotineiras; Sensemaking
configurativo - que busca reunir eventos anteriores e

Compreensdo temporal | futuros para criar uma narrativa que possa resolver Hernes e

do Sensemaking.

novos problemas; refigurativo — traduzido no momento
em que a narrativa configurada ¢ traduzida em acao
para a resposta ao evento inesperado. A teoria permite
a compreensao da dinamica pela qual os atores se
movem no tempo, contribuindo para lidar com a
estatica da teorizagdo temporal do Sensemaking.

Obstfeld, (2022)

Os franqueados desempenharam um papel fundamental
na implementa¢ao das mudangas concebidas pelo

Sensemaking em franqueador, com os processos sociais de interacao Langenmayr
sistema de franquia. | influenciando as interpretagdes das iniciativas (2019)
propostas que resultaram em adaptacdes e mudangas
com sentido apropriado para cada franqueado.
Sensemaking para o
entendimento de Envolvimento em processos iterativos e relacdes Zuckerman
iniciativas sociais de Sensemaking para criagdo de estrutura unica (2019)
intersetoriais de em parcerias.
escola-comunidade.
Relagoes entre as sete propriedades do modelo de
Sensemaking em Weick (1995) e onze razdes econdmicas ou nao Hayden et al.
propriedades rurais. | econOmicas evidenciadas na pesquisa para a realizacao (2021)

de investimentos de ampliagdo dos negocios.

Destaca a importancia de formas de comunicagio ndo

Sensemaking verbais como importante apoio a criagdo de sentido, Wurth e Mawson

colaborativo. principalmente em organizagdes integrantes de (2024)
ecossistemas empresariais.
Os beneficios do storytelling no Sensemaking como a

~ influéncia para afetar as crengas do publico desejado; a
A conexao entre o SR , L. . "
. constitui¢do de um vinculo para a transmissao eficiente Bietti et al.
storytelling e o . ~ ] .

de informagdes relevantes; e o beneficio de grupos, (2019)

Sensemaking.

facilitando a coesdo social ou a coordenac¢ao da acdo
cooperativa.

(Continua)
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(Continuagao)
Constructos . s
.. Definicao Autores
Principais
Como o poder determina, formata e tematiza os processos de
Sensemaking, com atengdo especial na formulagao de
Os efeitos do entendimentos dos atores. Diferenga entre poder episodico e Schildt el al
poder no poder sistémico, o primeiro relacionado as circunstancias (2020) ’
Sensemaking. especificas para criagdo de sentido e o segundo ligado as

estruturas cognitivas, culturais e discursivas, conectando
comportamentos aos interesses das estruturas de poder.

Sensemaking em

A partir de um treinamento gerencial que visava a um melhor
alinhamento da estratégia corporativa, foi proporcionado um

Bernardes et

organizacoes entendimento mais apurado da organizagdo e do papel dos al. (2020)
pluralistas. lideres, que, por sua vez, os habilitou como “sensemakers”, ’
levando a uma maior adesao as linhas estratégicas da institui¢ao.
Reunides
estruturadas como | Utilizagdo de reunides estruturadas, recorrentes, com formatos
apoio ao adequados e sustentadas pelo Sensemaking da alta dire¢do para Dav et al
Sensemaking ¢ | proporcionar uma conceituagao constante a equipe de (2y 023) ’
Sensegiving em | implementacdo de mudanga estratégica, que através do
uma organizagdo | Sensegiving permitiu alcancar os resultados desejados.
pluralista.
Revisdo das obras | Demonstracao da evolugao da obra do autor, com a mudanga de Ann Glvon
de Weick énfase entre as organizagdes e o Sensemaking ao longo do e Wa tk}i/ss
relacionas a tempo, chegando a uma integragdo mais completa entre agdo e (2020)

Sensemaking. significado.

Relagdo entre Sensemaking como quadro de referéncia para a compreensao de Kilskar et

Sensemaking e | acidentes e utilizacdo em situagdes criticas ou operagdes al. (2020)

resiliéncia. complexas em geral. '
A tipologia permitiu reavaliar as pesquisas sobre Sensemaking,
assim como trouxe uma conceitua¢ao mais adequada e
complementar da defini¢ao do assunto e sua ligagdo com as
. . organizagdes. Quatro tipos: imanente ou inerente, deliberado e Sandberg e

Tipologias de . . .

Sensemaking. e.l’lVOIVldO,. d.ehberado e desapegado e fepres?r}ta010nal. Esses Tsoukas
tipos se originam e ocorrem em situacdes praticas especificas, e (2020)
os componentes principais do Sensemaking, quais sejam, nexo
do sentido-agdo, temporalidade, incorporagao e linguagem
ocorrem de forma diferente em cada tipo de Sensemaking.

Reflexdes sobre as incertezas provocadas pela pandemia a partir
das ideias centrais de Weick (1979), estruturadas na
promulgacdo, quando o envolvimento direto dos atores
organizacionais com o desconhecido gera informagdes para Stephens et
Sensemaking interpretar o que esta acontecendo; na seleg¢do, quando os atores al p(2020)
durante a escolhem explicagdes provisorias para simplificar o seu Chr'is tianson
pandemia da ambiente e explicar acdes passadas, e na retengdo, quando os ¢ Barton
Covid 19. atores escolhem interpretagdes possiveis para selecionar a mais (2021)

viavel. Reflexdes sobre os aspectos de percepgao, criagao de
significado e acdo da criacao de sentido, todas fortemente
influenciadas por um ambiente completamente diferente e hostil
que contraria as suposi¢des inerentes ao Sensemaking.

(Continua)
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(Continuagao)
Constructos . s
... Definicao Autores
Principais
Aspectos emocionais C oA ..
~ A existéncia de ameagas faz com que as defesas sociais .
das relacoes de ~ . - Mikkelsen et
superem a elaboracgao de sentidos e a agdo, gerando uma
trabalho e L g )= al. (2020)
. organizacdo desfocada de sua atividade principal.
Sensemaking.
Quatro proposicdes: suposi¢cao autovalidada -
superdimensionar a probabilidade de um fato acontecer;
~ parcialidade em rela¢do a semelhanga — procura de
Interacao entre D ~ . R
experancia e similaridades com padrdes estabelecidos; ambivaléncia
P - entre crenca e duvida — buscar referéncias nem sempre Weick (2020)
compreensao no . ~ .
. trazem informagdes e conhecimento para tratar
Sensemaking. . ~ S
determinados problemas; compreensao como realizagdo
continua - estabelecer ordem e dar sentido retrospectivo as
situacdes inusitadas em que se encontrar.
Apresentacdo da caracteristica holistico-relacional do
. Sensemaking, delimitado na cogni¢do, na linguagem, no Meziani e
Sensemaking e a . L
intuicio corpo ¢ na materialidade. Sensemaking incorporado, que Cabantous
’ envolve um amplo repertorio de agdes corporais € a (2020)
materialidade da linguagem e expressdes fisicas.
~ . A importancia das a¢des substantivas para o Sensemaking,
Acdes substantivas . . . o .
. relativas as mudangas estruturais, de processos ou praticas | Weiser (2021)
do Sensemaking. L
organizacionais.
. Sensegiving reflexivo fundamentado em abertura, baixo
Sensegiving sving . L N Robert e Ola
. controle sobre as pistas dadas, varias fontes de pistas e
reflexivo. . L . . L (2021)
incentivo a complexidade e a ambiguidade.
RH pode contribuir de maneira importante para a criagdo
de sentido através de quatro regras: planejar
oportunidades de discurso criativo; garantir a paridade .
Papel do RH no , . Lo Kieran et al.
. entre lider e gerente intermediario; direcionar mutuamente
Sensemaking. . . . (2022)
o Sensemaking por meio de um planejamento e
redefini¢do de prioridades; e garantir que o esforgo da
lideranga continue apos o inicio da mudanca estratégica.
Revisao das sete propriedades de Weick (1995) com a
inclusdo de quatro novas propriedades: dependente do
Estrutura coevolutiva | contexto; impulsionado por estados afetivos e estimulados Cristofaro
de Sensemaking por experiéncias corporais; emocional e cognitivamente (2022)

organizacional.

transmissivel; direcionado pelo poder. Além da revisao de
duas propriedades originais: retrospectivo orientado para o
futuro e extragdo e atualizagdo de pistas.

Sensemaking e
Sensegiving em
processos de
aquisicao.

Auxilio aos gestores seniores na criagdo de significado em
projetos de integracdo, mantendo a continuidade dos
negocios em trés fases: a pré-aquisi¢ao - momento de
levantamento de informagdes para o fechamento do
negocio; o periodo de espera - entendido como o tempo de
comunicar a nova estratégia as equipes; e a integracao —
envolvendo as operagdes da empresa adquirente e da
adquirida.

Bansal et al.
(2022)

(Continua)
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(Conclusio)
Constructos . s
... Definicao Autores
Principais
O nivel de comprometimento as mudancgas apresenta
. correlacdo direta com a participag@o dos funcionarios e
Sensemaking e L. . . . .
. ~ | éincrementada a medida que os principios de Weingarten
Sensegiving na adogao N ~ L. ~
.. transparéncia e inclusdo da estratégia aberta sdo Mattos et al.
de uma estratégia . L
expandidos por toda organiza¢do, com destaque ao (2022)

aberta.

papel da média geréncia como impulsionadora dos
novos valores.

Utilizagao de midias
sociais para o
Sensemaking.

Dados relevantes extraidos das manifestagcoes e
interagdes de clientes potenciais em midias sociais,
que, ap6s analises e codificagdes, transformaram-se em
informagdes importantes, que a luz conceitual do
Sensemaking trouxeram um novo sentido originario de
um stakeholder fundamental.

Giannakis et al.
(2022)

Sensemaking como
uma atividade
estratégica.

Processo de Sensemaking em quatro fases:
escaneamento do contexto; identificacdo dos dados
relevantes; interpretacao dos dados e decisdao e/ou
acdo. Importancia dessa atividade estratégica diante da
volatilidade e dinamica cada vez mais intensa dos
mercados, assim como o papel dos lideres no
Sensegiving, como influenciadores dos demais atores
internos e externos da organizagdo para a dire¢ao
estratégica desejada, processo que ocorre de varias
maneiras, inclusive informalmente.

Bernardes (2023)

Sensemaking e
Sensegiving para
empreendedores

sociais.

A criagdo de valor social fortemente associada ao
Sensemaking e ao Sensegiving dos respectivos
empreendedores, que, munidos pela credibilidade de
suas bem-sucedidas a¢des empresariais prévias, além
de motivacdes comunitarias e filantropicas,
impulsionaram todo ecossistema de suporte social para

Price et al.
(2023)

suas iniciativas, com mobiliza¢do de voluntarios,
doadores e apoio de 6rgdos publicos.

Desde os primeiros trabalhos, as linhas de pensamento do Sensemaking e do Sensegiving
foram incorporando conceitos de outros campos de estudo, por exemplo, a Filosofia no trabalho
de Introna (2019), ou a teoria do processamento de informacdes na pesquisa de Kraft et al.
(2015), e com isso estabeleceram robustez e amplitude tedrica para essa vertente da Estratégia
na Pratica. A variedade dos objetos pesquisados, assim como as novas propostas foram mais
complementares do que contestadoras as proposi¢des iniciais de Weick (1995) para o
Sensemaking, e as ideias de Gioia e Chittipeddi (1991) para o Sensegiving. Mesmo quando a
propriedade retrospectiva na formagao de sentido de Weick (1995) foi contraposta por autores
como Hernes e Obstfeld (2022), que buscaram ampliar a compreensdao temporal do
Sensemaking, as proposi¢des ndo invalidaram, mas agregaram contetido as ideias originais. No

sentido da evolucao das linhas de pensamento, exemplos como a incorporagdo das relacdes de



77

poder, do contexto social e de propriedades psicoldgicas apontados por Helms-Mills et al.
(2010) e que fundamentaram o Sensemaking Critico, assim como as tipologias estabelecidas
por Sandberg e Tsoukas (2020), ampliaram os contetdos do tema.

A diversidade dos objetos de estudo igualmente contribuiu para a evolucao das linhas
de pensamento, como a pesquisa de Day et al. (2023), que investigou uma organizagao
pluralista, uma universidade do Reino Unido, e fez uso recorrente de reunides estruturadas para
alinhar os objetivos estratégicos no processo de Sensegiving. A utilizagao de ferramentas para
auxiliar o entendimento na criacdo e na atribui¢do de sentido também ampliou as linhas de
estudos, exemplos como os trabalhos de Cunliffe e Coupaland (2012), que trataram a operagao
no nivel sensorial das organizacdes; Bietti et al. (2019), que exploraram a utilizagdo de
Storytelling, e Wurth e Mawson (2024), que trataram de formas de comunicagdo ndo verbais,
com a utilizagdo de figuras ilustrativas.

Os autores Christianson e Barton (2021), além de terem tratado dos efeitos da pandemia
da Covid 19 para a construgdo de sentido nas organizagdes, trouxeram trés sugestdes aos futuros
estudos, entre os quais a expansao do escopo para ambientes mais complexos € o estudo do
Sensemaking em outros lugares além das grandes corporagdes — recomendagao atendida neste
trabalho, que pretende contribuir com o debate atual da literatura do Sensemaking e do
Sensegiving com a investigagdo das acdes estratégicas de um concurso que visa promover €
incentivar a gastronomia singular dos seus participantes.

O objeto de pesquisa deste trabalho traz também elementos singulares aos estudos de
Sensemaking, tanto por sua caracteristica identitaria relacionada a gastronomia quanto por sua
importancia na inser¢ao socioecondmica, comum em negocios de pequeno porte, neste caso
com conexao direta a segmentos menos favorecidos economicamente. O componente criativo
na natureza dos negocios gastrondmicos também se revela atraente, assim como a criagdo de
sentido interorganizacional. Nesse quesito, as pesquisas de Langenmayr (2019) sobre
Sensemaking em uma rede de franquias, de Hayden et al. (2021), que abordaram diferentes
propriedades rurais, de Zuckerman (2019) sobre escolas-comunidade, e a pesquisa de Wurth e
Mawson (2024), relacionada a ecossistemas empresariais, investigaram como varios aspectos
do Sensemaking nivelaram objetivos estratégicos em varias organizagdes. No entanto,
pesquisas envolvendo a criagcdo de sentido em mais de uma organizagao sao menos comuns.

Além da distinta natureza do objeto de pesquisa, utilizar as lentes de um tema com
robusto campo de pesquisa para investigar iniciativas empresariais de menor porte possibilita
um enfoque académico direcionado, além de abrir caminho para outras investigacdes de

empreendimentos com impacto social, como € o caso da baixa gastronomia.
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As proposic¢des de Cristoforo (2022) atualizaram e ampliaram as sete propriedades do
Sensemaking estabelecidas por Weick (1995), através de uma interpretacdo coevolutiva do
sentido organizacional, que se baseia na ideia de esquemas emocionais, como estruturas mentais
nas quais as emogoes € a cogni¢do se inter-relacionam. O autor destacou a importancia dos
estados emocionais na maneira como as pessoas interpretam e constroem o significado de uma
situacdo. Ou seja, na atribui¢do de sentido a eventos ou experiéncias, as emogdes € 0S processos
cognitivos trabalham juntos, moldando a percepcao coletiva e o entendimento compartilhado
dentro da organizagao.

O modelo de Kraft et al. (2015), por sua vez, destacou a influéncia de moderadores que
influenciam nos niveis organizacional e individual durante as fases do processo de Sensegiving.

Em conjunto, os dois modelos mostraram-se adequados para a investigagdo, que detalha
o caminho percorrido entre a criagdo de sentido dos organizadores do concurso “Comida di
Buteco” até¢ a formagdo de sentido por parte dos proprietarios dos estabelecimentos
participantes. Os dois constructos transformaram-se, portanto, nas principais referéncias
teoricas para a conducao desta investigacao. Outros elementos citados neste referencial, quando

pertinentes, também integrardo a apresentagdo e a discussao dos resultados.
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4 METODOLOGIA

A metodologia adotada nesta investigacao buscou estabelecer os meios necessarios para
observar a realidade de forma adequada, com ordenagao e disciplina, e assim alcangar o objetivo
académico de examinar os fatos, analisar as relacdes entre eles e atender ao proposito desta
pesquisa, que configura uma lacuna nos estudos de Sensemaking, a criagdo e atribuicdo de
sentido as acdes estratégicas entre diferentes empresas.

O raciocinio inicial seria a partir da referéncia de Gil (2008), que estabeleceu diferentes
critérios para classificar uma pesquisa, entre os quais o campo de conhecimento, o nivel de
explicagdo, o proposito e os métodos adotados. Quanto ao ultimo critério, o autor detalhou
sistemas que classificam os estudos quanto a natureza de dados, que pode ser quantitativa ou
qualitativa, e quanto ao local de coleta, campo ou laboratorio. O presente trabalho utilizou a
coleta de dados no campo e a natureza de dados qualitativa. Complementarmente, 0 mesmo
autor indicou uma forma mais abrangente de identificag@o a partir do delineamento, baseado
no ambiente de pesquisa, na abordagem tedrica e nas técnicas de coleta e analise de dados. A
partir dessa perspectiva, dentre os varios delineamentos existentes, o estudo de caso configurou-
se como o mais apropriado para responder a pergunta e aos objetivos aqui estabelecidos.

O estudo de caso, segundo Yin (2015), torna-se apropriado as investigacdes que visam
encontrar os motivos de determinados fendmenos empiricos, notadamente para respostas a
questionamentos formulados através de “como” e “por qué”, assim como pesquisas que focam
um fendomeno contemporaneo de forma aprofundada, juntamente com seu contexto real,
especialmente quando o limite entre o fenomeno e o contexto for t€nue, caracteristica que se
ajustou  a necessidade de uma apuragdo aprofundada e em detalhes de como as acdes
estratégicas concebidas pelo concurso “Comida di Buteco” s@o interpretadas e colocadas na
pratica pelos participantes. Ainda, segundo o autor, o caso pode ser um evento ou uma entidade,
na presente investigagcdo, 0 concurso, seu organizador e uma amostra de participantes.

Complementarmente, segundo a defini¢do de Yin (2015), o trabalho seguiu o projeto de
estudo de caso tnico com multiplas unidades de andlise: a direcdo da empresa responsavel pela
iniciativa e os proprietarios dos botecos selecionados para a investigagdo. O caso Unico se
fundamentou aqui por apresentar um caracter peculiar, uma vez que o concurso ofereceu uma
oportunidade diferenciada de documentar e analisar o Sensemaking e o Sensegiving, ja que a
criacdo e a atribuicdo dos valores e agdes estratégicas da iniciativa ficaram a cargo de uma

empresa, € a execucao pratica delas ficou por conta de diferentes organizacdes, sem uma ligagao
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formal ou contratual, unidas pelo propdsito da competicdo. No critério de classificacdo do autor,

encaixou-se no tipo 2, integrado.

4.1 Definicao constitutiva e operacional dos conceitos em estudo

Os conceitos deste estudo foram interpretados através de categorias analiticas baseadas
nas teorias de suporte utilizadas. Para o Sensemaking, a referéncia principal de Cristoforo
(2022), que atualizou e ampliou as propriedades estabelecidas por Weick (1995); para o
Sensegiving, o modelo de Kraft et al. (2015), que enfatizou a influéncia de moderadores tanto
no nivel organizacional quanto no individual durante as fases do processo de Sensegiving. Nos
dois casos foram escolhidos elementos que melhor se conectaram com a pergunta do presente

estudo, conforme detalhado na definicdo constitutiva e operacional (Figura 10).

Figura 10

Defini¢dao Constitutiva e Operacional

transmissivel e direcionado
pelo poder. Uma propriedade
original, fundamentada na
construcdo da identidade,
igualmente se adapta a
resposta da pergunta da
pesquisa, totalizando quatro
categorias analiticas do
constructo.

Constructos
(Categorias Definicio constitutiva Defini¢do operacional Fontes
Analiticas)
(AZSOSEC))ngi;?iZSn?Z ;ﬁ:ﬁ?zfsrﬁ) Evidépcias das quatro Er'ltr'evistas semiestryturfldas
as proi)rie dades originais do proprledades escolh1da§ a mlnlst‘radas' com a c}lregao do
Sensemaling de Weick partir das respostas obtidas “Comldg 41 Buteco” e com os
(1995). Das quatro novas nas §ntreV1stas proprletar}o.s da amostra dos
propriedades, trés semlestruturadas;. nas notas | bares participantes do .
apresen taran; conexiio com o de campo produzu}as a concurso em 2024, na cidade
objetivo desta pesquisa: part%r .de observagdo nao de Belo Horizonte; .
dependente do contexto; participante; nos dorcumentos, como'artlgos em
Sensemaking | emocional ¢ cognitivamente documentos e; nos veiculos de comunicagéo,

artefatos fisicos
escolhidos. Os indicios
foram agrupados a partir
de categorias analiticas
pareadas com a descrigdo
das propriedades
escolhidas do Sensemaking
de Cristoforo (2022) e
Weick (1995).

midias sociais dos
participantes e do
organizador; notas de campo
obtidas a partir de visitas aos
botecos durante e apos o
concurso, e artefatos fisicos,
como alguns materiais de
divulgacdo distribuidos pelos
organizadores.

(Continua)
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(Conclusio)

Constructos
(Categorias Defini¢ao constitutiva Defini¢cao operacional Fontes
Analiticas)

O modelo de Kraft et al. (2015)

destacou a influéncia de

moder.ado.r €5 nos nivers Entrevista semiestruturada

organizacional e individual durante histrada com a

as duas fases do processo de rfnuﬁl(;;gra e séeia do

ile(:lj;g; Zlonr(gs I:flert);;nsgrioo; média Evidéncias dos ' “Comida di Buteco” e

geréncia estabelece o Sensegiving; modeyadores escolhidos | amostra Qe

na segunda, os moderadores afetam a pgrtlr das resposFas estal.)e.lemmenFOS N

como os funcionarios assimilam as obthas nas entrevistas participantes; 1nfonnagoes

. ~ . semiestruturadas, nos documentais, como artigos
Sensegiving | informacdes da lideranga para documentos e artefatos em veiculos de

criarem seu proprio Sensemaking.
No nivel organizacional, nas duas
fases, a consisténcia do esquema
apresenta-se como moderador e foi
utilizado como categoria analitica.
No nivel individual, a legitimidade
do poder e a emocgao dos
funcionarios se conectaram com
propriedades do Sensemaking e
foram utilizadas como categorias
analiticas deste estudo.

As definigdes constitutivas escolhidas de Sensemaking e Sensegiving
mantém a complementariedade dos significados. Segundo Gioia e
Chittipeddi (1991), os conceitos sdo interligados, o Sensemaking
concebido pelas altas esferas das organizagdes, para ser devidamente
entendido e interpretado, recebe o refor¢o da média geréncia, que
transfere os significados no processo de Sensegiving. A investigagdo de
como as agdes estratégicas concebidas pelo concurso foram interpretadas
e colocadas na pratica pelos participantes, buscou evidéncias na criagdo e
atribui¢@o de sentido, em um processo que se iniciou com o organizador
e foi executado por diferentes empresas de pequeno porte, com suas
particularidades, objetivos e sem uma ligagdo formal.

comunicagao, enderego
eletr6nico e midias sociais;
artefatos fisicos, como os
diversos materiais de
divulgacdo distribuidos
pelo organizador do
concurso aos botecos
participantes.

fisicos; agrupando os
indicios a partir de
categorias analiticas
pareadas com a descrigdo
dos constructos.

Relacio entre Sensemaking e

Sensegiving

4.1.2 Critérios para a escolha das categorias analiticas

Dentre as onze propriedades do Sensemaking constituidas por Cristoforo (2022), a partir
das sete originais de Weick (1995), quatro propriedades foram selecionadas: 1- dependente do
contexto; 2- emocional e cognitivamente transmissivel; 3- direcionado pelo poder; e 4-
fundamentado na construcdo da identidade, uma vez que se estabeleceram em um conjunto
adequado para responder a pergunta desta pesquisa: identificar como as acdes estratégicas
concebidas pelo concurso “Comida di Buteco” sdo interpretadas e colocadas na pratica por seus
participantes.

Em um olhar mais detalhado sobre trés dessas propriedades, Cristoforo (2022) relatou
que a dependéncia de contexto pode ser vista tanto sob uma 6ptica material quanto social. Na

primeira, ele apontou que os atores identificam e organizam sinais concretos do ambiente
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organizacional com base em suas experiéncias, algo patente na investigacdo, ja que a
constitui¢do do concurso ocorre em diversos estabelecimentos, sem conexdo formal, mas que
devem apresentar unidade as agdes estratégicas concebidas. Sob o olhar social, o autor
esclareceu que as evidéncias ficam mais claras ao fazer a conexao com a segunda propriedade,
que analisa a influéncia do contexto social na constru¢do de sentido, com énfase no contagio
emocional e cognitivo, ou seja, na forma como os individuos absorvem, de maneira
inconsciente, os estados emocionais ¢ os modelos mentais de outras pessoas, comportamento
esperado para que os bares sejam parte integrante do concurso. A terceira propriedade descrita
pelo autor, relacionada as dinamicas de poder, ¢ tida como essencial para compreender como
as organizacdes constroem significado. O autor cita a forte dependéncia da continuidade e da
consisténcia das narrativas ao longo do tempo, fatores preponderantes para o objeto de estudo
desta pesquisa, que envolve um niimero significativo de empresas, que demandam alinhamento
estratégico.

Uma dentre as sete propriedades originais descritas por Weick (1995), relacionada a
constru¢do de identidade, conectou-se com a linha de investigacdo deste estudo. O objeto de
pesquisa apresenta caracteristicas que tornam a construgao de sentido complexa por envolver
diferentes agentes, que oficialmente ndo apresentam ligagdo societéria e de subordina¢do, mas
que devem criar uma unidade identitaria comum.

Quanto as unidades analiticas do Sensegiving, Kraft et al. (2015) apresentaram
moderadores que influenciam a criagdo e atribuicdo de sentido e, tanto no nivel organizacional
quanto no individual, a consisténcia do esquema se faz presente. O conceito relaciona-se a
diferenca entre uma realidade atual e uma almejada em mudangas estratégicas. Este moderador
apresentou aderéncia a investigacdo, ja que, no periodo do concurso, os participantes
desejavelmente devem apresentar procedimentos padronizados e alinhados com a estratégia da
iniciativa, que nao necessariamente sdo adotados fora do periodo do concurso. A legitimidade
do poder, citada pelas autoras, conecta-se com uma das propriedades do Sensemaking e foi
tratada como uma s6 unidade analitica, da mesma forma que a emocao dos funcionarios, que

se conecta com a propriedade do Sensemaking emocional e cognitivamente transmissivel.

4.2 Coleta de dados

Para a construcdo de estudo de caso rigoroso, ¢ interessante utilizar multiplas técnicas
de coleta de dados, ja que podem proporcionar maior profundidade a investigacdo, assim como

a devida inclusdo ao seu contexto, além de conferir maior credibilidade aos resultados (Gil,
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2008). Nesta direcdo, para investigar como as agdes estratégicas concebidas pelo concurso
“Comida di Buteco” foram interpretadas e colocadas na pratica pelos participantes da
competi¢ao, quatro fontes distintas de coleta foram utilizadas: documentos, notas de campo a
partir de observagao nao participante, entrevistas e artefatos fisicos.

Os documentos, como salientado por Yin (2015), demonstram importancia ao longo do
desenvolvimento de um estudo de caso, corroboram e incrementam as evidéncias de outras
fontes, apresentando-se em diversos formatos, entre os quais, noticias em veiculos de
comunica¢do, modalidade utilizada neste estudo. Ainda segundo Gil (2008), informacdes
disponibilizadas pela internet também sdo fontes documentais. Desta forma, apresentaram
utilidade nesta investigagao o site oficial do concurso “Comida di Buteco” e suas redes sociais,
Instagram e Linkedin, além do Instagram dos botecos visitados para as observacdes. Quanto
aos idealizadores do concurso, o site e as redes sociais tiveram acompanhamento durante € apds
a realizagdo da competicdo. Os bares visitados tiveram as informagdes coletadas no Instagram
durante o periodo do concurso, nos meses de abril e maio de 2024. Os documentos foram
gerados a partir de fotografias captadas por aparelho celular nos respectivos enderegos
eletronicos e nos botecos visitados.

As notas de campo deste estudo focaram um grupo de participantes da competicdo e
compreenderam dois momentos distintos: o primeiro no singular periodo do concurso “Comida
di Buteco”, em que os estabelecimentos participantes assumiram caracteristicas particulares, e
o segundo, concomitantemente as entrevistas com os proprietarios dos bares, cerca de oito
meses ap0Os o evento — os locais selecionados para interagdo foram os proprios estabelecimentos
em horario de pouco movimento — o que proporcionou tranquilidade e conforto aos
entrevistados. Seguindo os conceitos de Flick (2012), que versa sobre os diferentes papéis
exercidos pelo pesquisador, no primeiro momento, os dados trouxeram registros sistematicos,
na perspectiva do autor do presente estudo no papel de cliente. As notas foram construidas por
meio de um esquema de observacao padronizada, que incluiu um olhar atento e o registro em
notas de campo dos seguintes itens: dia, hordrio e nome do boteco visitado; objetos alusivos ao
concurso presentes no estabelecimento, entre os quais cavalete na porta do bar, men¢do do
concurso no cardapio, jogo americano, porta-copos, bandeirolas, minicavalete na mesa, livreto
com os bares integrantes e avental dos garcons; abordagem do gargcom ou garconete quanto a
participacao no concurso, € informacodes e oferecimento espontaneo do petisco concorrente, € a
percepcao geral quanto a adocdo do estabelecimento a iniciativa, desde a caracterizagao até os
itens que compdem o julgamento, quais sejam: o petisco, a higiene, o atendimento e a

temperatura da bebida servida. No segundo momento, simultaneamente as entrevistas, foram
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observados quaisquer sinais do concurso que eventualmente permaneceram nos
estabelecimentos, as notas de campo seguiram a técnica de observacgdo sistematica. Segundo
Gil (2008), a observacao sistematica adequa-se para estudos de caso, com a identificagdo de
quais aspectos sdao essenciais para alcangar os objetivos propostos, tornando-se possivel
desenvolver um plano de observagdo que orienta a construgdo, a analise e a interpretacdo dos
dados.

As entrevistas caracterizaram-se como uma rica fonte de evidéncias ao presente estudo,

cujo conceito ¢ assim estabelecido por Gil (2008, p.109):

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta frente ao
investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que
interessam a investigagdo. A entrevista ¢, portanto, uma forma de interac¢do social. Mais
especificamente, ¢ uma forma de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca

coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informacao.

As entrevistas formaram dois segmentos: o primeiro com a direcdo do “Comida di
Buteco”; o segundo com os proprietarios dos bares selecionados a partir da amostra de
estabelecimentos visitados durante o concurso. Cada segmento apresentou uma se¢ao
especifica, cabendo aos organizadores do evento o papel de criagdo de sentido as acdes
estratégicas estipuladas, em um processo de Sensemaking, assim como a atribui¢do desse
sentido aos botecos participantes, em um processo de Sensegiving, para que os participantes
criassem seus respectivos sensemakings (Kraft et al., 2015). Desta forma, as entrevistas levaram
em consideracao esse fluxo e as diferengas em suas respectivas constituicoes.

As entrevistas (Apéndice A) seguiram um modelo semiestruturado, mesclando
perguntas abertas e fechadas, permitindo aos entrevistados abordarem os temas propostos a
partir de uma série de perguntas previamente definidas em um contexto informal (Boni &
Quaresma, 2005). Os participantes da pesquisa apresentaram perfis distintos: a diretora-
proprietaria da empresa “Comida di Buteco” com formagdo superior, conhecimentos
aprofundados em marketing e comunicacdo, duas pds-graduagdes, e os proprietarios dos bares
com niveis de formacao diversos.

O bloco inicial do roteiro das entrevistas explicou o propdsito da iniciativa, assim como
a confidencialidade das informacgdes e o proprio consentimento dos participantes obedecendo
aos cuidados recomendados por Maia (2020), sem perguntas 0bvias ou expressdes técnicas.

Seguindo mais orientacdes da mesma autora, com o objetivo de proporcionar seguranga aos
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entrevistados, o roteiro comegou com perguntas simples, relacionadas as trajetorias dos
estabelecimentos; ndo fez uso de perguntas com respostas implicitas; assim como se adaptou a
partir de respostas que contemplaram perguntas subsequentes.

Nos momentos em que os entrevistados ndo entenderam alguma pergunta, foram
utilizadas expressdes que ndo induziram as respostas, como, por exemplo: “falo sobre”
determinado assunto. Seguindo as orientacdes de Gil (2008), quando foi necessario que os
entrevistados se expressassem mais sobre determinados temas, foi utilizada a seguinte
expressao: “poderia me falar sobre.”; ja para obter opinides, a expressao: “na sua opinido”, €
para aprofundar determinado assunto: “poderia me dizer mais sobre?”.

Os artefatos fisicos quando expressivos constituem importantes evidéncias nos estudos
de caso (Yin, 2015). O concurso “Comida di Buteco” produziu diversos artefatos fisicos
relevantes que foram utilizados nos bares participantes, como bandeirolas, porta-copos e
diversos outros elementos de caracterizagdo e integracdao da iniciativa com os consumidores.
Dois artefatos em especial integraram as fontes de evidéncia deste estudo. O primeiro foi um
conteudo especial produzido pelo jornal O Tempo e o segundo, um Guia dos botecos
participantes de Belo Horizonte.

O primeiro impresso, além de acompanhar o jornal na edi¢do de 05 de abril de 2024,
ficou a disposi¢do dos clientes nos bares durante o periodo do concurso. Com oito paginas,
enalteceu a iniciativa com varios depoimentos, entre os quais o de um proprietario que ja havia
vencido a competi¢do; donos de alguns botecos participantes em 2024; criticos gastrondmicos;
de clientes, além de um breve historico do concurso.

O Guia mostrou-se significativo por relacionar os participantes. Em formato de
minilivreto, os 121 concorrentes do circuito de Belo Horizonte foram descritos a partir de nove
regides, com o nome dos estabelecimentos, nome e ingredientes dos petiscos e enderegos. De
maneira sugestiva, o guia apresentou um circulo ao lado de cada bar com a inscrigdo “ja fui”,
incentivando a marcacao dos locais visitados durante a competi¢ao. Trouxe também outras

informacodes do concurso, assim como anuncios dos patrocinadores e apoiadores da iniciativa.

4.3 Analise de dados

Em seu livro Introdu¢do a Pesquisa Qualitativa, Flick (2012) salienta que, antes de
iniciar a analise dos dados, ¢ essencial documenta-los e editd-los, processo adotado nesta
dissertacdo para as diversas evidéncias utilizadas: os documentos, as notas de campo, as

transcrigdes das entrevistas e os artefatos fisicos. O autor versa que, na etapa seguinte, nas
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evidéncias apropriadas, da-se a codificagdo — envolve a atribui¢do de temas aos trechos de
textos, como frases, palavras ou paragrafos, que possuem significados relevantes para o
objetivo da pesquisa — essa a¢do permite a categorizagdo das informacdes coletadas. Essas
duas atividades estabelecem as bases para a compreensao dos textos e materiais, permitindo a
analise dessas evidéncias. Com base nos constructos teoricos adotados, buscou-se identificar
como as agdes estratégicas formuladas pela dire¢do do “Comida di Buteco” foram interpretadas
e implementadas pelos participantes do concurso, respondendo a pergunta de pesquisa deste

estudo.

4.3.1 Documentacdo e edicdo

A primeira acao de documentagdo ocorreu por meio de observagdo nao participante,
realizada durante visitas aos bares selecionados durante o concurso, entre abril € maio de 2024.
A partir dessa atividade, as notas de campo foram produzidas e foram o insumo para a edi¢ao
de um didrio de campo. Nessa fase da investigacdo, foram selecionados aleatoriamente 17
estabelecimentos, gerando um conjunto inicial com quantidade suficiente para a posterior
escolha dos botecos para as entrevistas. Um critério utilizado nessa fase foi visitar pelo menos
um participante de cada uma das nove regionais da capital mineira, que ficaram explicitadas no
guia com todos os concorrentes do circuito na cidade: Barreiro, Centro-Sul, Leste, Nordeste,
Noroeste, Norte, Oeste, Pampulha ¢ Venda Nova. Com aproximadamente 2,3 milhdes de
habitantes, Belo Horizonte apresenta uma diversidade tipica das grandes capitais, e a
oportunidade de conhecer estabelecimentos das nove regionais permitiu verificar também as
caracteristicas e pluralidade dos botecos inerentes as suas respectivas localidades.

O autor desta dissertagcao foi o observador e, como cliente, sistematizou as informagdes

em trés grupos:

1- objetos diversos alusivos ao concurso;
2- abordagem inicial do gargom ou gargonete quanto a participa¢do no concurso €

3- percepcao geral da caracterizac¢do do local.

Para facilitar o trabalho de anotagdo, fotos foram tiradas através de telefone celular
focando os detalhes observados, e os registros foram realizados no mesmo dia das visitas. A
Figura 11 reproduz uma amostra do didrio de campo com as anotagdes editadas da primeira

semana do evento, possibilitando a posterior analise dessas informagdes. Foi utilizado o
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programa Microsoft Excell, os botecos foram identificados por letras, alocados em colunas,

com os respectivos grupos de informagdes condicionados em linhas.



Figura 11

Diario de Campo - Visitas durante o Concurso “Comida di Buteco” 2024
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As observagdes registradas no didrio de campo, além de produzirem varias evidéncias,
compuseram uma base de compara¢do com a segunda fase de observacao, aproximadamente
oito meses apos o concurso, momento da realizagdo das entrevistas com os proprietarios dos
botecos selecionados da amostra da investigagdo. Objetivou-se constatar as diferengas nos
ambientes dos estabelecimentos durante e apds o concurso, assim como a identificacdo de
possiveis elementos decorativos permanentes com meng¢ao ao concurso “Comida di Buteco”.

Quanto aos documentos escolhidos para esta investigagao, foi feito uso de fotografias,
a partir de aparelho celular, das midias sociais Instagram e Linkedin do Concurso “Comida di
Buteco”, tanto no periodo do concurso entre abril e maio de 2024 quanto ao longo dos meses
posteriores até novembro do mesmo ano. Esses dados foram catalogados a partir das datas em
que foram publicados. O site oficial da empresa foi consultado varias vezes ao longo da
pesquisa e igualmente registrado através de fotografias. Quanto aos botecos, dos 17
estabelecimentos visitados no periodo do concurso, 16 contavam com paginas no Instagram, e
foram também registrados por telefone celular e arquivados individualmente para a posterior
analise. Quanto as matérias jornalisticas, foram documentadas através de captura de tela os sites
de quatro veiculos: GI MG, O Tempo, Sou BH e Agenda BH.

As entrevistas abrangeram as percepgdes da direcao do concurso e dos proprietarios de
cinco bares participantes, na busca de compreensdao de como as agdes estratégicas concebidas
pelos idealizadores da iniciativa eram colocadas em pratica nos bares. De acordo com Flick
(2012), a documentacao das entrevistas inicia-se com a gravacao, seguida pela transcri¢cdo e a
construcdo do texto produzido. Seguindo esse esquema, para cada entrevista buscou-se a
autorizagdo para a interacdo ser registrada no inicio da conversa; uma vez autorizada, a
entrevista foi gravada através de aplicativo do telefone celular, com auxilio de um discreto
microfone para a melhor captagao do dudio. O trabalho utilizou o programa Rode Mic Recorder,
disponivel no ambiente de aplicativos da Apple Store, associado ao microfone de lapela Rode
Mic. A transcri¢ao utilizou a funcionalidade do programa Word, da Microsoft, tornando o
material adequado para edi¢do e posterior analise do texto.

Os dois artefatos fisicos utilizados, o contetido especial do jornal O Tempo e o Guia com
os participantes de Belo Horizonte, apresentaram adequagdo natural para os registros, sem

necessidade de edi¢do, para a posterior analise em conjunto com as demais evidéncias.
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4.3.2 Analise

Dentre as abordagens possiveis para examinar os resultados de uma pesquisa qualitativa,
este estudo optou pela Analise de Contetido, que permite identificar padroes e temas nas
evidéncias, organizando e categorizando os dados de maneira sistematica. Entre os autores que
contribuiram significativamente para essa metodologia, destaca-se Laurence Bardin, cujo

método ¢ bastante aplicado. A metodologia foi assim definida pela autora:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdio do conteido das mensagens indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢des de produgdo/recepcao (varidveis inferidas) dessas mensagens (Bardin, 2016,

p.48).

O roteiro de andlise proposto pela autora e utilizado nesta pesquisa seguiu trés etapas:
1- a pré-analise; 2- a exploragdo do material; 3- o tratamento dos resultados, a inferéncia ¢ a
interpretacao.

A etapa de pré-analise objetivou a melhor organizacao das informacgdes coletadas. Com
as evidéncias previamente documentadas, transcritas (no caso das entrevistas) e editadas, a
primeira atividade consistiu no que Bardin (2016) denominou leitura “flutuante”, que
estabeleceu o primeiro contato com todo o material e permitiu a proje¢do de elementos das
teorias de referéncia, especificamente as propriedades escolhidas de Cristoforo (2022), para o
Sensemaking e os moderadores de Kraft et al. (2015) para Sensegiving.

A atividade seguinte dessa etapa foi a escolha dos documentos, que ratificou a utilizagao
de todas as fontes de evidéncia previamente definidas: o diario de campo, as transcri¢gdes das
entrevistas, os artefatos fisicos e as imagens documentais, entre os quais sites e redes sociais;
todos apropriados para a andlise, o que estabeleceu o corpus da pesquisa. Seguindo a
conceituacdo da autora, a constituicdo do corpus seguiu quatro regras: exaustividade,
representatividade, homogeneidade e pertinéncia. Exaustividade foi obedecida com a
utilizacao de todos os elementos do corpus; a representatividade foi alcangada com evidéncias
colhidas de forma a retratar adequadamente o objeto de estudo; quanto a homogeneidade, os
documentos foram selecionados por critérios de escolha claros, ligados diretamente ao concurso
“Comida di Buteco”, e, por fim, a pertinéncia foi alcancada, ja que os documentos se mostraram

adequados como fonte de informagao para atingir os objetivos da pesquisa.
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Ainda na etapa de pré-andlise, foram estabelecidas as categorias analiticas com
defini¢cdes que permitiram especificar com corre¢do os trechos de textos e demais evidéncias
que, devidamente codificadas, puderam ser associadas a determinada categoria ligada ao

referencial tedrico, conforme apresentado na Figura 12.

Figura 12

Categorias analiticas

Sensemaking

Categoria Definicao

Refere-se a como as pessoas constroem e¢ mantém a percepcdo de si
1. Fundamentado na | mesmas, fundamental para interpretar situagdes e atribuir significado as
Construcao de experiéncias. No ambiente organizacional, a identidade dos individuos ¢
identidade constantemente moldada e ajustada pelas interagdes sociais, pelos papéis

que desempenham e pelas respostas do entorno (Weick,1995).

A dependéncia de contexto no Sensemaking pode ser material, como no
agrupamento de sinais ambientais concretos, ou social, envolvendo a

2. Dependente do . ~ . . ..
interacdo entre elementos materiais e imateriais. Esses elementos

contexto D . .. . .
materiais e imateriais se influenciam mutuamente, moldando as
interpretacdes e acoes dos agentes (Cristoforo, 2022).
3. Emocional e O contagio emocional e cognitivo no contexto social das organizacdes
cognitivamente impacta a construgdo de significado, em que ciclos emocionais moldam
transmissivel interpretagdes e influenciam comportamentos (Cristoforo, 2022).
As dinamicas de poder s3o essenciais para compreender como as
4. Direcionado pelo organizagdes constroem significado, sendo que a continuidade das
poder narrativas depende de sua consisténcia ao longo do tempo (Cristoforo,
2022).
Sensegiving
Categoria Definigao
Poder legitimo (Kraft et al., 2015): conectado com a definigdo.
. Direcionado pelo poder do Sensemaking, constituindo-se uma s6 unidade
Poder legitimo (4) /

> analitica para os dois constructos.
Emocoes dos

funcionarios (3) Emocédo dos funcionarios (Kraft et al., 2015): conectada a propriedade

emocional e cognitivamente transmissivel do Sensemaking, constituindo-
se uma s6 unidade analitica dos dois constructos.

Refere-se a diferenca entre uma realidade atual e desejada durante
5. Consisténcia do mudangas estratégicas. No contexto organizacional, envolve a cultura e

esquema orienta a lideranga sobre como realizar Sensegiving, conectando-o ao
Sensemaking dos executores (Kraft et al., 2015).

Na segunda etapa de exploragdo do material, o corpus estabelecido foi estudado
profundamente, com o objetivo de estabelecer as unidades de registro. Os resultados brutos

foram tratados de maneira a serem significativos e validos. O trabalho envolveu as operagdes
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de codificacdo, contagem e enumeracao das evidéncias, relacionando as unidades de registro
com cddigos relacionados as categorias analiticas previamente estabelecidas. As unidades de
registro se caracterizaram como o ponto focal para a codificacdo, foram os fragmentos
responsaveis para o entendimento do contetido.

A partir da referéncia de Bardin (2016), no conjunto de técnicas de analise de contetido,
este trabalho fez uso da analise categorial, utilizando a unidade de registro tematica nas diversas
evidéncias utilizadas: as transcricdes das entrevistas; o diario de campo; os artefatos fisicos e
os documentos. De acordo com a autora, o tema representa uma unidade de significacdo que
emerge espontaneamente de um texto, conforme os critérios estabelecidos pela teoria que
orienta a analise. No que se refere ao critério de enumeracao das unidades de registro, foi
adotado o raciocinio em que todos os elementos tiveram uma importancia igual, estabelecendo
uma medida de frequéncia simples. Pela natureza das unidades de registro, ndo se fez uso da
medida de intensidade dos elementos citados, tdo pouco quanto ao uso de programas de
computador, o trabalho de analise foi artesanal.

Segundo Bardin (2016), a unidade de contexto ¢ a parte mais ampla do material, que
permite interpretar corretamente uma unidade de registro. No presente estudo, dois niveis foram
definidos: a empresa “Comida di Buteco”, para compreender as agdes estratégicas do concurso,
0 Sensemaking dessas agdes e o Sensegiving, para a compreensao dos participantes e o nivel
dos botecos participantes, com o intuito de compreender de que forma eles estabeleceram seus
respectivos entendimentos, em um processo de Sensemaking dos atores que colocaram as agdes
estratégicas na pratica.

Na terceira e ultima etapa do modelo de Bardin (2016), os resultados brutos foram
processados para garantir sua validade e significancia. Operacdes estatisticas simples (como
frequéncia) foram aplicadas para criar quadros que sintetizaram as informacdes obtidas pela
andlise. Esses resultados permitiram elaborar inferéncias e interpretagdes, baseadas em uma
confrontagdo sistematica com o referencial adotado para responder aos objetivos do estudo. A

Figura 13 apresenta o desenvolvimento de uma analise em trés fases de Bardin (2016).



Figura 13

Desenvolvimento de uma analise

Pré-andlise

Leitura Flutuante

Escolhade documentos Formulacdo das hipoteses
e dos objetivos

Constituicao do corpus

Dimensao e dire¢des da

Preparagdo do material

Referenciacdo dos indices

Elaboracao de indicadores

Regras de recorte
calegorizacao e codificacao

Testar as técnicas

Exploraéé‘o do material

------------------------ Administracao das técnicas no corpus

cas

Sintese e sele¢do dos resultados
EENES
Outras orientacdes InterpretagGes

para uma nova
andise

Recuperado de Analise de Conteudo, Bardin L., 2016.

Tratamento dos resyltados e interpretagdes

Provas de validacao

Utilizacdo dos resultados
com fins teoricos ou
pragmaticos

93



94

5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os achados desta pesquisa — obtidos por meio de documentos, notas de campo via
observagao nao participante, entrevistas e artefatos — foram examinados com base na analise
de conteudo de Bardin (2016). Os resultados possibilitaram um didlogo com o referencial
tedrico adotado, fundamentando a apresentacdo e a discussdo dos indicios, bem como as
respostas aos objetivos propostos. Durante esse processo, alguns achados nao foram previstos
pelas referéncias teoricas utilizadas, principalmente devido a diversidade do objeto de estudo,
formado por diversas empresas autonomas e, dessa forma, constituiram a base para uma
propriedade original do Sensemaking.

A sec¢do inicia-se com a descri¢do das seis organizagdes que compuseram a amostra de
entrevistas, incluindo a empresa Comida di Buteco Produg¢des Gastrondmicas Ltda. e cinco
bares selecionados entre os 17 visitados durante a competicdo em Belo Horizonte. Em seguida,
sdo apresentadas as evidéncias das cinco categorias analiticas que nortearam a investigacao:
identidade, influéncia do contexto, transmissdo emocional e cognitiva, impacto do poder e
consisténcia do esquema. Cada categoria foi analisada sob duas unidades de contexto: a do
responsavel pelo concurso e a dos bares participantes. Na sequéncia sdao apresentadas
evidéncias ndo relacionadas ao referencial tedrico utilizado e que fundamentaram uma
propriedade inerente ao objeto de estudo pesquisado: o senso e o desejo de pertencimento. Por
fim, sdo apresentadas as andlises que responderam aos objetivos da pesquisa, abordando:
(1) a construgdo estratégica do CDB e sua percepcao pelos participantes; (i1) a implementacao
das agdes estratégicas na pratica; (iii) as consequéncias dessa adocdo para os participantes; e

(iv) a interpretacdo e aplicag@o das acgdes estratégicas pelos botecos.

5.1 Caracteristicas das empresas entrevistadas

A empresa Comida di Buteco Produgdes Gastronomicas Ltda. foi fundada em 2005 na
cidade de Belo Horizonte, em decorréncia do final das operagdes da Geraes FM. A Radio
promovia desde 2000 o concurso homdnimo, que, para continuar na ativa, transformou-se em
uma organizag¢ao independente, focada na realizagdo do evento. Seus fundadores, Maria Eulalia
de Vasconcelos Torres Araujo e Eduardo Maya, utilizaram os mesmos principios que nortearam
a iniciativa por eles idealizada: a realizagdo de um concurso que visava valorizar os pequenos
empreendimentos familiares, geridos diretamente pelos proprietarios, focado na comida caseira

(Souza, 2017).
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Na entrevista concedida para esta pesquisa em novembro de 2024, Maria Eulalia frisou
que a partir do momento em que a empresa se tornou independente, tornou-se necessario atrair
mais anunciantes para gerar recursos suficientes para divulgar e realizar a competigao.
Completados seis anos de atuag@o na €época, o concurso havia construido uma reputacao que
permitiu atrair os desejados novos anunciantes, interessados no potencial de negocios dos
botecos de Belo Horizonte. A operagdo independente também atraiu mais facilmente outros
veiculos de comunicagao, ja que eles nao viam mais um concorrente — a Radio Geraes FM
— vinculado a iniciativa.

O conhecimento acumulado gerou convites para a produgdo de eventos gastronomicos
de grandes empresas, como para a maior cervejaria do pais, realizado por cinco anos. Segundo
relatos da executiva, essa atividade exigiu cada vez mais esforcos dos socios, que tomaram a
decisdo de deixar de produzir eventos de terceiros e focarem apenas no concurso “Comida di
Buteco”. Existia o temor de que tal decisdo pudesse afetar a relagdo com o cliente, naquele
momento um dos principais patrocinadores da iniciativa. No entanto, o concurso era valioso
para as marcas da companhia, € o apoio foi mantido.

Além de manter o patrocinio, a boa relagdo dos sdcios com dois executivos da empresa
culminou em negocio, resultando na entrada de ambos no “Comida di Buteco”. A partir de
2007, os novos integrantes trouxeram conhecimento e investimentos que permitiram um
processo de expansdo, comegando no ano seguinte por trés mercados: Rio de Janeiro, Goiania
e Salvador, movimento que continuou consistentemente nos anos posteriores. Em 2012, o socio
original Eduardo Maya deixou o “Comida di Buteco” para seguir sua paixao pela gastronomia,
ministrando cursos, criando festivais e participando de eventos.

Atualmente a empresa conta com 16 colaboradores fixos, duas empresas parceiras,
quatro s6cios — um funcionario que se destacou ao longo dos anos foi algado a sociedade —
estruturas administrativas em Belo Horizonte e Sdo Paulo. O concurso celebra um quarto de
século em 2025, tema que deve fazer parte da decoracdo de cada participante a partir do mote:
25 anos de paixao pelo “buteco”.

As informacgodes relacionadas aos botecos foram fundamentadas através das entrevistas
com os respectivos proprietarios. Foram cinco estabelecimentos sediados na capital mineira.
Os contatos ocorreram entre dezembro de 2024 e janeiro de 2025. Todos participaram da
competicao em 2024 e estiveram na amostra de bares visitados durante o concurso para a
observa¢do ndo participante. Os nomes dos estabelecimentos foram ocultados, e para a
identificacdo foram utilizadas as letras do abecedario da lingua portuguesa, seguindo a ordem

cronologica da primeira fase de visitas.
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A Figura 14 apresenta as caracteristicas gerais dos botecos e seus proprietarios. A ordem
se relaciona a sequéncia das entrevistas, que aconteceram nos proprios estabelecimentos em
horario de pouco movimento. Os encontros foram agendados com antecedéncia. Todos
respondentes sdao proprietarios, contando com a sociedade ou o auxilio de familiares.

A escolha dos estabelecimentos foi direcionada seguindo as recomendagdes de Yin
(2015). O autor sugere que, para estudos de caso, as fontes de evidéncia na coleta de dados
devem focar diretamente os topicos do estudo e buscar as pessoas-chave para a obtencao das
evidéncias. Como os cinco botecos foram previamente visitados no periodo do concurso, a
amostra proporcionou uma boa variedade de porte, localizagao e perfil dos respondentes, assim
como as pessoas apropriadas para responder aos objetivos da pesquisa. O acesso aos
proprietarios foi proporcionado pela direcdo do concurso “Comida di Buteco”, que

providenciou os contatos e o aval para as entrevistas.

Figura 14
Perfil dos Entrevistados e seus Estabelecimentos
Tempo de Numero de No Regido de
Entrevistado (a) | Idade Género Escolaridade |funcionamento do | funcionarios | concurso Belo
Boteco fixos desde Horizonte
Propr1eta£1o’fio 54 anos | Masculino Epsmo Médio 22 anos 14 2010 Noroeste
boteco “Q incompleto
Proprleta‘r‘la’(’io 35 anos | Feminino Superior 9 anos 5 2022 Centro-Sul
boteco “O
Proprletazl 0,510 54 anos | Masculino Superior 27 anos 15 2017 Centro-Sul
boteco “B
Proprietario do . .
cra» 38 anos | Masculino Superior 10 anos 7 2016 Oeste
boteco “P
Proprletaf‘l a’:io 42 anos | Feminino Superior 50 anos 70 2014 Pampulha
boteco “E

Os bares participantes do estudo sao bem estabelecidos, com o tempo de funcionamento
oscilando entre 9 e 50 anos, o que demonstrou perenidade dos negocios. O porte, medido pelo
nimero de funciondrios fixos, apresentou trés faixas: dois bares contando entre 5 e 10
funcionarios; dois possuindo entre 11 e 20, e um bar, o Uinico com duas unidades, com um
numero bem maior, apresentando 70 colaboradores. Nao existiu predominancia de género entre
os entrevistados, e a maioria tem formagao superior. Todos iniciaram a jornada empreendedora
jovens, entre 20 e 30 anos.

Em uma descri¢ao individual, o boteco “Q” foi o primeiro a ser visitado, a entrevista

ocorreu no proprio estabelecimento, no comeco da noite, hordrio com pouco movimento, com
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o proprietario. Com caracteristicas de negocio familiar, o dono conta com as trés filhas, a esposa
e a mae no empreendimento. Um trago marcante ¢ que o bar foi montado na residéncia da
familia, em uma estrutura construida na entrada do imével, que fica no bairro Caigara, regiao
noroeste de Belo Horizonte.

O espaco ¢ amplo, com capacidade para 130 clientes, e fica em uma via secundéria do
bairro, onde normalmente ¢ possivel estacionar veiculos sem muita dificuldade; ruas proximas
com pouco movimento também servem para deixar os carros. O negdcio foi fundado ha 22
anos, foi ampliado ao longo do tempo, e hoje conta com 14 funcionarios fixos.

O local oferece um cardapio amplo, com 130 pratos, entre os quais os tipicos da baixa
gastronomia, como pé de porco, moela, pescogo e torresmo. O proprietario salientou que sua
clientela ¢ derivada de diversas regides da cidade, com boa rotatividade. O funcionamento ¢ de
terca-feira a sexta-feira a partir das 17 horas, sdbados e domingos a partir das 11 horas. Participa
do CDB desde 2010 e, com exce¢do de 2011, participou de todas as edigdes subsequentes.
Apresentou referéncias do CDB no cardapio, em uma placa fixa na porta € nas mesas.

A visita para a entrevista do boteco “O” ocorreu no meio da tarde, no proprio
estabelecimento, fora do horario de funcionamento, o que proporcionou um bom ambiente para
a interagdo. O negdcio ¢ de propriedade de um casal, ele responsavel pelo administrativo, ela,
que concedeu a entrevista, comanda a cozinha. Fica situado no bairro Anchieta, na regidao
centro-sul de Belo Horizonte, com capacidade para 80 pessoas. O bar funciona no mesmo local
ha nove anos, comegou com a venda de espetinhos, passou por uma expansao e diversificagao
a partir do aprimoramento da sdcia em gastronomia, realizando estagio em restaurantes e cursos
de qualificagcdo. Apresenta uma placa fixa do concurso na entrada do bar.

A profissional relatou que existe uma clientela cativa, com a qual, inclusive, criou lagos
profundos de amizade. Ela citou que um casal que frequenta constantemente o bar foi padrinho
de seu casamento. Funciona de quarta-feira a sexta-feira a noite; nos finais de semana abre a
partir do almocgo. Participa do concurso desde 2022.

O boteco “B” foi o terceiro a ser visitado para a entrevista. Fica localizado no bairro
Funcionarios, regido centro-sul da cidade. A interagcdo foi com o proprietario. O bar conta com
15 funcionarios, funciona ha 27 anos no mesmo local. O encontro foi no meio da tarde, dentro
do proprio estabelecimento, em horario sem movimento de clientes, mas com os funcionarios
fazendo os preparativos para o periodo noturno.

O estabelecimento tem capacidade para 120 pessoas, funciona as segundas-feiras e aos
domingos no periodo do almogo, e nos demais dias para almogo e happy hour. O dono cuida

da parte administrativa do empreendimento. Classificou o negdcio como familiar e conta com
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profissionais especializados para a elaboragdo dos pratos e cardapio. Participa do concurso
desde 2017, apresenta uma placa fixa do CDB em destaque na parede de fora do bar.

O encontro para a entrevista com o proprietario do boteco “P” ocorreu no proprio
estabelecimento, no meio da tarde, horario sem movimento de clientes. O bar fica na regidao
oeste da capital mineira, no bairro Nova Suica, e funciona todos os dias, oferecendo almogo
self service. No periodo noturno, estd disponivel de segunda-feira a quinta-feira até as 23h,
sextas-feiras e sdbados até 1 hora da manha. A conversa foi com o dono e sua mae, que o ajuda
na condug¢ao do negdcio, bar apresenta uma placa fixa do “Comida di Buteco”.

O estabelecimento tem capacidade para 100 pessoas, existe ha dez anos, sendo que, no
endereco atual, mais amplo, funciona hé dois anos. O proprietario formou-se em gastronomia
e trabalhou em diversos restaurantes antes de abrir seu proprio empreendimento. Comegou sua
participacdo no concurso em seu segundo ano de funcionamento, em 2016, e alcangou o vice-
campeonato. Participa da iniciativa todos os anos desde entdo.

A conversa com a proprietaria do boteco “E” ocorreu no comeco da tarde em uma das
suas duas unidades, localizadas no bairro Itapoa, regido da Pampulha. O bar ¢ tradicional em
Belo Horizonte, existe hd 50 anos, foi fundado pelos sogros da entrevistada e hoje ¢
administrado por ela, pelo marido e pelo seu cunhado. Formada em gastronomia, a profissional
afirma que, seguindo as regras do concurso, apenas a unidade original participa da competigao,
fato que ocorre ininterruptamente desde 2014, na entrevista ela estava com um uniforme com
o logotipo do concurso. O negdcio teve crescimento expressivo desde a primeira participacao,
0 que permitiu a ampliagdo e a abertura da segunda unidade.

Os dois enderecos sdo proximos e bastante amplos. O endereco inicial tem capacidade
para 360 clientes, quantidade que € significativamente incrementada nos finais de semana do
concurso, chegando a atender 520 pessoas. O funcionamento em ambos os enderecos ¢ de

segunda-feira aos domingos, das 11h a meia-noite.

5.2 Categoria analitica fundamentada na construcio de identidade

A fundamentagdo na construc¢do de identidade ¢ uma propriedade original de Weick. O
autor esclareceu que as pessoas constroem e mantém a percepcao de si mesmas, o que se torna
fundamental para interpretar situacdes e atribuir significado as experiéncias. No ambiente
organizacional, a identidade dos individuos € constantemente moldada e ajustada pelas

interacdes sociais, pelos papéis que desempenham e pelas respostas do entorno (Weick,1995).
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5.2.1 “Comida di Buteco”

As fontes de evidéncias utilizadas revelaram aspectos relacionados a constru¢ao de
identidade como propriedade do Sensemaking do concurso, a comegar pela entrevista com a
socia / fundadora da iniciativa. A partir da técnica de analise categorial proposta por Bardin
(2016), a transcricdo da interagdo possibilitou a identificagdo de 27 mencdes a categoria

analitica. Alguns exemplos:

(...) meu interesse pela gastronomia, ele vai diretamente no interesse por botecos-raiz.
Tem uma ligagdo com gastronomia, pelo fato da minha mae ter sido uma pessoa que
sempre se dedicou muito as comidas especiais.

Mas a comida mais raiz sempre foi a minha preferéncia, mesmo quando eu era bem
nova, crianga, eu me lembro muito da minha mae falar que a primeira crianga que ela
sabia que adorava dobradinha era eu, ndo conhecia outra crianga que gostasse tanto de
dobradinha, de lingua. Eu adorava dobradinha, lingua. Entdo essa ¢ a minha conexdo

com a gastronomia (Maria Eulalia).

A profissional revelou que sua predilecdo pueril pela baixa gastronomia e o gosto pelos

botecos intensificou-se no periodo universitario:

Entdo eu e dois amigos tinhamos um certo hobby de todo o sabado, eu saia da minha
faculdade, eu estudava até sdbado, a gente saia no fim, do tipo meio-dia. A gente ia pro
Mercado Central, comia figado acebolado e geralmente a gente ia visitar um ou dois

botecos, mas nas regides do suburbio de BH (Maria Eulalia).

Ja como gestora de marketing na Radio Geraes FM, a executiva acolheu com muita
naturalidade e entusiasmo a ideia de incentivar os botecos-raiz da cidade de Belo Horizonte

vinda de seu futuro socio Eduardo Maya:

A gente estava numa festa de final de ano da radio num bar, e o Eduardo estava comigo
e com o Jodo sentado e falou, Eulalia, eu sou carioca e tenho, né, tive contato
recentemente com o Rio Botequim, que ¢ uma publicacdo do Rio de Janeiro, que
seleciona ali botecos tradicionais. Por que que a gente ndo faz aqui na radio algum

movimento que a gente possa valorizar ai o pé de porco, a dobradinha? E, eu falei, nossa,
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legal assim. Alias, ai contei para ele que um hobby que eu tinha na minha época de
faculdade ... Entdo, na hora que ele trouxe esse assunto, reverberou assim com muita

naturalidade para mim (Maria Eulalia).

A receptividade foi acompanhada de a¢des que constituiram os pilares que até hoje
sustentam a iniciativa, seu conhecimento, interesse e identificagdo com a baixa gastronomia
embasaram a constru¢do do concurso, que visava incentivar e destacar um segmento de

mercado que lhe era muito conhecido e passava por dificuldades:

E ja na semana seguinte, a gente sentou e comegou a conceber o concurso “Comida di
Buteco” como ele € hoje. A gente desenhou o “Comida di Buteco” para ser, entdo, um
produto promocional do Momento Gourmet, que era o programa de gastronomia da
Radio Geraes. E para ir ao ar, ali dentro daquele, momento ali, daquele horério. Mas o
desafio era, nds vamos fazer um negdcio que ndo existe nada igual... mas as pessoas vao
votar, enfim, desenhamos exatamente do jeito que ele € hoje. Vai se votar em petisco,
atendimento, temperatura, antes era da cerveja, agora ¢ da bebida, higiene, que sdo
aspectos que a gente entendia que precisavam ser mais bem trabalhados no boteco
tradicional, esse boteco-raiz, porque qual era, hoje se chamaria a dor? Qual era um
problema desse segmento de bar, tradicional bar ai, 14 nos idos de 99? Grandes redes e
franquias estavam dominando o setor de bares. E o pequeno boteco, aquele
“comerciozinho” de bairro, ele estava fechando, ele ndo estava conseguindo competir
nesse segmento a altura das franquias e das redes. Entdo, nosso foco ali era trazer a luz
esses pequenos comércios de bairro que tém as suas iguarias ali mais especificas, porque
€ 1ss0, ¢ tinha o Careca que tinha a lingua. Ai vocé tinha o Tassio que tinha o pé de porco

e a dobradinha. Entdo trazer esses caras”! (Maria Eulalia).

Ao entender o valor e a realidade dos botecos, a profissional dotada do que Weick (1995)
classificou como identidade moldada e ajustada pelas interagcdes com esse segmento de mercado
foi capaz de colocar em pratica uma iniciativa ajustada a realidade dos participantes. A conexao

direcionou as ac¢oes, conforme o relato da fundadora do concurso:

O boteco, ele carregava um tom muito pejorativo. O bar de rede ndo, o bar de franquia
nao, mas o boteco tradicional ali, pequeno comércio, bairro, era o de pinguco, era o pé

vermelho, o copo sujo. Nao ¢, mas esse era o cara que gente queria. E esse ¢ o cara que



101

a gente traz para dentro de uma promogao que ¢ batizada com o nome de Comida di
Buteco, para que o nome ja explicasse para onde o nosso farol estaria direcionado (Maria

Eulalia).

Uma segunda fonte de evidéncias analisada foi composta por dois artefatos: o contetido
especial produzido pelo jornal O Tempo e o Guia dos botecos participantes de Belo Horizonte.
Por se tratar de um material promocional, o contetdo do jornal O Tempo trouxe varios aspectos
do concurso, como a formula de sucesso de um ex-campedo, a presenga feminina tanto na
administracao dos botecos quanto no papel de clientes, além de depoimentos de profissionais
envolvidos na competi¢ao (Figuras 15, 16).

A anélise de conteudo permitiu encontrar evidéncias da categoria analitica relacionada
a fundamentacdo na constru¢ao de identidade. Foram 14 mencgdes identificadas, como, por

exemplo, no texto inicial, pagina 2, com a seguinte frase de Dayse Aguiar (2024):

Nacionalmente reconhecida como capital dos botecos, Belo Horizonte ja entrou no
clima e esta pronta para mais uma edi¢ao do concurso que celebra a cultura e encanta
os amantes da boa gastronomia: O Comida di Buteco, que comega neta sexta-feira (5) e

vail até o dia 5 de maio.

Outros exemplos de mengdes encontradas no contetdo:

Com o slogan “Somos todos buteco”, o concurso convida o publico a mergulhar nessa
experiéncia sensorial e emocional, redescobrindo o prazer de compartilhar momentos
especiais em torno de uma mesa de bar.

Ao longo dessas mais de duas décadas, o Comida di Buteco tem promovido o encontro
entre amigos e familiares para manter viva a tradi¢do da cultura botequeira no que tange

a celebracdo do publico e também a historia de cada estabelecimento.
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Figura 15
Capa do Conteudo Especial do Jornal O Tempo

O conteudo especial, além de ter sido um
suplemento da vers@o impressa do jornal, foi
disponibilizado a todos os botecos participantes.
Alguns criaram um espaco especial para que os
clientes pudessem retirar seus exemplares.
Composto por oito paginas, foi umas das ac¢des de
comunicagdo promovidas pela organizagdo do
concurso junto com o veiculo, parceiro de midia
local da iniciativa.

Para alegria geral dos
belo-horizontinos, a 242
edicao do Comida di Buteco
comega hoje (5). Mais de
120 bares buscam o titulo
de melhor boteco de BH.

Recuperado de O Tempo, “Tempo Di Buteco”, 2024. (https://comidadibuteco.com.br/o-

comida-di-buteco)

Figura 16
Exemplo do Conteudo Interno do Especial do Jornal O Tempo

CONTEGDO ESPECIAL

21b

*30M0S TODOS BUTECO':
A tradicao segue viva em BH
ST &

Tud

O contetido especial apresentou um pouco da
histéria do concurso, revelando detalhes de seu
funcionamento, como os elementos que compoem
os critérios de votacdo, a quantidade de circuitos e
o lema de 2024: “Somos todos buteco” —
fortemente relacionado a construcdo de identidade
Nimerosque de todos os atores, os bares, os clientes e o proprio

comprovamo

BRI organizador da iniciativa.

Recuperado de O Tempo, “Tempo Di Buteco”, 2024 (https://comidadibuteco.com.br/o-comida-
di-buteco)
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Guia dos botecos participantes de Belo Horizonte foi totalmente produzido e editado
pelos organizadores do concurso e trouxe os elementos identitarios da iniciativa. A Figura 17

apresenta trés imagens que exemplificam o contetido analisado, a capa e duas paginas internas.

Figura 17

Conteudos do Guia de Participantes em Belo Horizonte

50U DOS BONS MOMENTOS, DAS MEMORIAS ALEGRES
£ DAS MESAS, SEJAM REDONDAS, SEJAM QUAPRADAS.

POR (550, EU ESCOLHO 0 SABOR AUTENTICO DA MINHA
IDENTIDADE E CELEBRO 0S DIAS BEM VIVIDOS
NO LUGAR MAIS AMADO PO MEU BRASIL.

FA QUE AMA, VESTE A CAMISA
3 A CULTURA DA COMIDA DE RAIZ POR ONDE FOR.
e

EU S0U PARTE DO BUTECO E ELE TAMBEM

FAZ PARTE DE MIM. CARREGO ELE NO CORAGAO,
AFINAL, NAO HA LUGAR QUE COMBINE MAIS
COM A GENTE. 3
50U BUTEQUEIRA, sy(m

S0M0S TOPOS BUTECO.
/\NM

[

BELO HORIZONTE 5
N\ 4 ¢

Recuperado de Somos todos Buteco. Guia de participantes. Belo Horizonte, 2024.

O manifesto contido na imagem central ilustra diversos elementos identitarios que
culminam no mote do concurso em 2024. Ao combinar expressdes como “fazer parte de um
time que ama, veste a camisa e leva a cultura da comida de raiz”, os organizadores criaram um
tom favoravel para moldar os participantes e ajustar as interagdes sociais, como postulado por
Weick (1995). A missao do concurso ¢ igualmente envolvente e identitaria, conjugando
elementos da cozinha-raiz dos chamados “butecos” auténticos e os conectando com as casas
dos clientes, além de forjar um adjetivo proprio: “butequeiros”.

A terceira fonte de evidéncias foram os documentos, mais especificamente as midias
sociais Instagram e Linkedin; o site do “Comida di Buteco”, além de noticias nos canais digitais
de veiculos de comunicagdo: GI Minas Gerais, O Tempo, Sou BH e Agenda BH.

Os organizadores utilizaram intensamente as midias sociais Instagram e Linkedin, e o
caracter identitario revelou-se constante. A tonica das postagens enalteceu os botecos, o
ambiente descontraido e a comida-raiz. A utilizagcdo da expressao “nacao di buteco” enquadrou
todo ecossistema — os bares, os consumidores € 0 proprio concurso — em um universo proprio,
fortemente ligado a principios representativos, externado na expressao “buteco extensao da sua
casa” (Figura 18). As postagens ocorreram durante o concurso, nos meses de abril e maio de

2024 e continuaram constantes até o final das observagdes em novembro do mesmo ano.
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Figura 18

Postagens no Instagram e Linkedin

13:24 4G . Comida di Buteco - X
Fios S !
’lmtagw Publicar B, ®

Desde 2000, nossa misséo tem sido celebrar a cultura
butequeira e transformar vidas de muitas familias
através da cozinha raiz. Com quase 25 anos, a nagao di
buteco esta pronta para mais um capitulo incrivel. A
histria continua... Quem vem com a gente?

_comidadibuteco @

#ComidadiButeco #impactoPositivo
7 Aohwel - Formver Young

Impacto Comida di Buteco - 8 paginas

NG TO daos 3 1azios
kA 2CROITAR NSO, RMIR
7 'y IR OA COZINHA O RAZ

Recuperado de Instagram e LinkedIn. Comida di Buteco, s.d.

O site do concurso, por sua natureza, fica constantemente ativo, com segdes perenes,
como as abas “Comida di Buteco” ¢ “O Concurso”, além de se¢oes dinamicas que tratam da
competicao corrente ou a mais proxima, como as abas “Butecos Participantes” e “Vencedores
—2024”. Em consonancia com as publicagdes nas midias sociais, o endereco eletronico trouxe

diversas evidéncias identitarias, como pode ser atestado na Figura 19.

Figura 19
Site Oficial do “Comida di Buteco™

F o Acompanhe
) RN 4 0 MaIOR CONCURSO d@ bUTecos do BRasiLl 6@ X (a

Inicio 0 Comida di Buteco O Concurso + Butecos Participantes Vencedores - 2024 Contato Mais +

0 Comida di Buteco nasceu em 2000 com o objetivo de resgatar os butecos

auténticos, aqueles que tém alma e todo mundo tem no coragao. Ao longo desses

anos, com legitimidade definimos nossa razao de ser: TRANSFORMAR VIDAS

ATRAVES DA COZINHA DE RAIZ - BUTECO EXTENSAO DE SUA CASA. Sao 25 anos,
e i este tao impe na cultura e na economia

do Brasil.
Mas por que “Buteco”?

Buteco, com “U", € como os mineiros chamam carinhosamente seus bares.
Significa acima de tudo SIMPLICIDADE E AUTENTICIDADE. Sempre foi sindnimo de
comida boa, i ico e ao, e esse formato nao mudou
nadal! E o Comida di Buteco quer que os butecos possam persistir, crescer, porém
sem perder sua identidade, sua alma. Ao longo dos anos, o Concurso foi caindo no
gosto da galera Brasil afora, constituindo a “nagao butequeira”, que ama os butecos
de verdade!

Recuperado de Comida di Buteco. O Comida di Buteco. (https://comidadibuteco.com.br/o-

comida-di-buteco)
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Na aba que trata da empresa, um pouco da histéria do concurso e um paragrafo dedicado
a institui¢do boteco ou “buteco” com “U”, como o endereco eletronico se refere aos
estabelecimentos da baixa gastronomia. Ao utilizar adjetivos como simplicidade e
autenticidade, a organizagdo novamente criou uma forte conexdo bem representada na
expressao “na¢do butequeira”, criando condig¢des para a formagao de identidade dos individuos
envolvidos e direcionando as interagdes sociais dos bares, seus funcionarios ¢ dos consumidores
finais.

Mais elementos identitarios sao encontrados na aba “Mais +”, onde € possivel encontrar
diversos elementos da “Cultura de Buteco”, como trilha sonora e figurinhas, exemplo na Figura
20, além de receitas e “causos”, todos com elementos identitarios da baixa gastronomia e seus

estabelecimentos.

Figura 20

Figurinhas Disponiveis no Site

Df B .
‘ COMIDA k
DI BUTECD®

Recuperado de Comida di Buteco. Cultura di Buteco. (https://comidadibuteco.com.br/cultura-

di-buteco)

Os veiculos de comunicacgao, por terem uma natureza editorial independente, abordaram
o concurso de maneiras distintas, sem deixar de manifestar as principais caracteristicas da baixa
gastronomia. Nos veiculos analisados foram notados elementos baseados no Press Release
(Anexo A) confeccionado pelo organizador, como também matérias autorais, algumas focando
a iniciativa, outras, os bares. A Figura 21 traz um exemplo de uma matéria do G/ MG abordando

0 inicio do concurso de 2024 em Belo Horizonte.



106

Figura 21
Matéria Jornalistica no G1 MG
Comida di Buteco em BH: 121 bares

participam da edicdo 2024

mpleta 24 anos & 0 tema & livre. Os pratos custam RS 35,

60

Comida o Buteco 2024 - Somas todos Buteca’ — Foto: Comida di Buteco 2024/DMigaca

& Com o slogan Somos todos Buteco, a edigéo 2024 do Comida di Buteco
comermora 24 anos, em Belo Horizonte, com 121 bares participantes.

& O concurso dura um més: comega no dia 5 de abril e vai até 5 de maio.
& Todos os pratos custam R$ 35.

& Ano sim, ano ndo, o concurso langa um tema para a criacdo dos petiscos. Em
2024, o tema é livre. Criatividade, resgate, inovagdo, pesquisa, motivagao sao os
temperos para os participantes, que criaram cada um dos petiscos.

Recuperado de G1. Globo. Guia BH. Comida di Buteco em BH: 121 bares participam da
edicdao 2024. (https://gl.globo.com/guia/guia-bh/noticia/2024/03/26/comida-di-buteco-em-bh-
121-bares-participam-da-edicao-2024.ghtml)

O carater indentitario foi evidenciado principalmente na divulgacdo do mote do
concurso em 2024, “Somos Todos Buteco”, presentes nos quatro veiculos. A divulgacao dos
ganhadores também mereceu destaque dos veiculos. Sou BH, por exemplo, fez a seguinte

matéria (Redagdo Sou BH, 28 de maio de 2024):

O tradicional concurso Comida di Buteco chegou ao fim em Belo Horizonte, e o grande
vencedor da edi¢dao 2024 foi Espetinhos do Pauldao, com o prato Boi Bandido. A casa,
localizada na Rua Alvaro Mara, 466, na Nova Cachoeirinha, conquistou o paladar dos
jurados e do publico com sua costela bovina suculenta, acompanhada de milho verde,

mandioca cozida na manteiga e farofa da casa.

O endereco eletronico do jornal O tempo também destacou o vencedor de 2024 em Belo

Horizonte, como destacado na Figura 22.
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Figura 22
Vencedor de 2024, Jornal O Tempo

(@ OTEMPO . Entretenimento - Artigo

GASTRONOMIA

Espetinhos do Pauldo € o vencedor do Comida di Buteco
2024 de BH

Resultado do tradicional concurso foi revelado na noite desta segunda (27), em evento na capital mineira

OTEMPO Entretenimento oo
Publicado em 27 de maio de 2024 | 21:45 = X n m

mida di Bute:

exandre Homem/Cacau/Unibh)

Fota: RODNEY COSTA

Recuperado de Instagram. O Tempo. (Espetinhos do Pauldo é o vencedor do Comida di Buteco 2024 de BH)

5.2.2 Botecos pesquisados

A categoria analitica fundamentada na construcao de identidade, sob a perspectiva dos
bares participantes analisados, foi construida a partir de diversas evidéncias, sendo a primeira
a observac¢do ndo participante. Nos 17 botecos visitados durante o concurso, foi nitida a
identificagdo com a baixa gastronomia e suas caracteristicas, comida tipica e farta, pregos
acessiveis, ambiente descontraido e clientela feliz, com muitas mesas compostas por grupos de
amigos ou familiares. Como organizag¢des de pequeno porte, foi comum testemunhar a interagao
de proprietarios com os clientes, estimulados pelo concurso e pelo grande movimento gerado
pela iniciativa.

As visitas ocorreram durante a realizacdo da competicdo, 0 que trouxe um contexto
especifico, entretanto a esséncia dos locais foi mantida, muitos dentro de espagos conjugados
as suas residéncias, observado em mais da metade dos bares, oito dos dezessete. Os pratos
participantes também seguiram a caracteristica identitaria dos botecos, entre as opdes foram
servidos figado de frango, jilo, maca de peito, costela de boi, costela de porco, farofa, ragu de
copa de lombo, cupim bovino, carne de panela, banana da terra, garrdo (musculo) bovino,
pimenta biquinho, linguica, enfim, ingredientes populares, com precos acessiveis, tipicos da

baixa gastronomia. A Figura 23 apresenta um plano geral do boteco “L” e seu prato.
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Figura 23

Plano Geral do Boteco “L” e seu Prato Concorrente

A segunda fonte de evidéncias foram as entrevistas com os proprietarios de cinco
botecos da cidade de Belo Horizonte. Os bares entrevistados estiveram na amostra dos 17
visitados durante a competicdo na fase de observacdo. As entrevistas foram gravadas, depois
transcritas para a andlise de contetido, seguindo a metodologia de Bardin (2016). Os seguintes
depoimentos trouxeram uma amostra das manifestagdes de cada um dos proprietarios e

proprietarias entrevistados:

Acho que todo dia de trabalho, todo dia que a gente esta aqui para, para abrir a loja e

sa0 momentos especiais para nos (Boteco “B”).

O dia a dia nas operacdes do boteco “B” foi considerado especial por seu proprietario,
demonstrando uma ligacdo com a atividade, a construg¢do de identidade aqui foi estabelecida
nas interacdes cotidianas que, como apregoado por Weick (1995), sdo constantemente

moldadas e ajustadas.

Entdo, eu sempre gostei de gastronomia, minha mae também ¢, quando eu era crianga,
meus pais tinham uma cantina no centro, na rua Sao Paulo, entdo desde pequena ja

estava, né? nesse... concluida assim, nesse, nesse ramo (Boteco “E”).

A proprietaria do boteco “E” manifestou sua percep¢ao de fazer parte da gastronomia,

desde a influéncia e atividade materna até sua atual ocupacao.
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Entdo vocé tem que amar de verdade. Cozinha ¢ amor, eu acho que ¢ isso (Boteco “O”).

A manifestacao repleta de sentimentos da proprietaria do boteco “O” expressou que ndo
se trata de uma mera atividade econdmica, mas sim uma ocupagdo que carrega simbolismos
que refletem o que Weick (1995) classificou como a constru¢do ¢ manutengao da percepgao
que as pessoas constroem sob si mesmas, que influenciam na maneira de interpretar e atribuir
significado as experiéncias. A profissional ama seu negocio, sua profissdo e sua atribuicao,

imprimindo seu trago identitario.

Ja era uma paixao antiga nao ¢? Verdade, eu sempre gostei de gastronomia, dessa area
de cozinha, né, e ai surgiu a oportunidade de montar um bar. E ai, aos poucos, essa, esse

sonho, ¢ esse sonho foi idealizando... (Boteco “P”).

O proprietario do boteco “P” igualmente utilizou as emog¢des para demonstrar sua
esséncia identitaria, trazendo também o componente do sonho realizado, ter um negdcio e

realizar uma atividade diretamente ligada ao que admira.

E a gente tem assim, pé de porco, moelinha, pescoco, torresmo comum, torresmo de
barriga, ai tem pratos do dia também. Além desses pratos todos e sai todos os dias, a

gente tem um prato do dia (Boteco “Q”).

Ja o proprietario do boteco “Q” trouxe um recorte da culinaria tipica dos botecos, com
um amplo leque de opgdes para atrair os amantes da cozinha-raiz, criando um elo de
identificacao com os clientes.

A terceira fonte de evidéncias da fundamentacao identitaria dos botecos investigados
nesta pesquisa foram as postagens no Instagram. Com exce¢do do boteco F, que, por nao ter
pagina na plataforma, ndo fez mencao a competicao, todos os demais estabelecimentos fizeram
bom uso de imagens cedidas pela organizagdo para a divulgacdo da iniciativa. Um exemplo
foram as postagens estabelecendo uma contagem regressiva para o inicio e para o fim do
concurso. Iniciativas proprias também fizeram parte das postagens, a maioria destacando o
petisco concorrente e convidando os consumidores a visitarem os estabelecimentos. Dois

exemplos constam na Figura 24.
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Figura 24

Exemplos de Postagens no Instagram

Publicagdes

Recuperado de Instagram, 2024.

Nos dois exemplos, o primeiro, & esquerda, com produgao propria do boteco “O”, a
expressao identitaria “Na¢do Botequeira” ¢ utilizada. No segundo exemplo, o boteco “E” faz
uso da identidade visual e postagem do organizador do concurso em uma ac¢do de contagem
regressiva, reverberando e intensificando a mensagem do organizador.

A unidade analitica fundamentada na constru¢do de identidade, postulada como uma
das propriedades do Sensemaking por Weick (1995) e ratificada no modelo atualizado e
ampliado por Cristoforo (2022), foi evidenciada nas duas unidades de contexto, no organizador
do concurso e nos bares participantes investigados. Alguns pontos se destacaram na

investigacao:

e A empresa organizadora do concurso tem forte identificacio com o segmento
econdmico pesquisado: bares de pequeno porte.

e A empresa organizadora tem um amplo entendimento do funcionamento e gestdo dos
bares.

e Tanto a organizadora quanto os bares participantes comungam de principios comuns e
que sdo identitarios a baixa gastronomia, criando uma unidade que ¢ reforcada nas
interacdes sociais promovidas pelo concurso.

¢ O mote adotado pelo concurso e replicado pelos participantes resume a fundamentacao

na construcao de identidade: “Somos Todos Buteco”.
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No arranjo empresarial complexo que compreende a criacdo e atribui¢ao de sentido por
parte de uma empresa, para execu¢ao de uma centena de empresas autobnomas, comprometidas
com o evento, mas ndo formalmente unidas, a propriedade identitaria aqui constatada foi
constante, criando uma unidade para colocar em pratica agdes especificas durante o més do
concurso. Cada bar pesquisado alterou suas respectivas operagdes cotidianas para aderir a
iniciativa, impulsionados por um fluxo constante de interagdes que foram embasadas pela

consonancia identitaria observada.

5.3 Categoria analitica dependente do contexto

Essa categoria analitica foi uma das adi¢des de Cristoforo (2022), ao modelo de Weick
(1995) e relaciona-se tanto a aspectos materiais, como no agrupamento de sinais ambientais
concretos, quanto a aspectos sociais, que envolvem a interacdo entre elementos materiais e
imateriais. Segundo o autor, esses elementos materiais ¢ imateriais se influenciam mutuamente,

moldando as interpretacdes e acdes dos agentes.

5.3.1 “Comida di Buteco”

A principal fonte de evidéncias para analise da dependéncia do contexto do “Comida di
Buteco” foi a entrevista com a sdcia-proprietaria da empresa. A partir da analise categorial de
conteido de Bardin (2016), foi possivel identificar meng¢des dessa categoria analitica, por

exemplo:

Na escolha do boteco. Que ¢ a coisa mais importante ¢ a escolha do boteco. Porque o
boteco ndo pode ser rede, ndo pode ser franquia. O dono ndo pode ter um socio que seja
dono de varios outros negocios. Entdo, tem uma série de regras que ndo sao abertas ao
publico, mas elas sdo regras nossas para fazer cada vez mais com que o filtro de escolha

desse estabelecimento seja mais afinado ainda (Maria Eulalia).

O critério de escolha dos participantes revela um componente no contexto material do
concurso relevante, ndo existem participantes ligados a grandes grupos, redes de franquia ou
mesmo conglomerados empresariais. O pequeno empreendimento, o “bar de dono”, os negocios
familiares, ja apontados pela Abrasel (2023) como predominantes do setor, sdo a esséncia do

concurso, € ¢ nesse contexto que consumidores e jurados elegem os melhores.
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Um fator que estabelece um contexto que aglutina aspectos materiais e imateriais

relaciona-se a dinamica do concurso ¢ aos critérios de votagao:

Entdo, o concurso ... tem uma dindmica de engajar o publico através de toda uma
campanha de comunicagdo para conhecer os estabelecimentos selecionados. Votar e vai
votar em tira-gosto que vale 70%, higiene, temperatura da bebida e atendimento, cada
um desses valendo 10%. Cada boteco, além do voto popular, vai receber o voto de outros
3 jurados. Esses jurados fazem uma avaliagdo das mesmas categorias, porém eles tém
uma possibilidade de digitar 14 no dashboard, 14 do instituto de pesquisa, algumas

caracteristicas a mais sobre cada categoria que ele votou (Maria Eulalia).

Outro aspecto material relaciona-se aos elementos de comunicag¢do produzidos pelo
organizador, presentes nos bares participantes, além dos proprios critérios de votagdo, que
demandam a elaboragao de um prato e atencao as instalagdes para suportar uma boa avaliagao.
Os aspectos sociais sdo potencializados pelo clima de competi¢ao, que proporciona uma ordem
de clientes e demanda cuidados nos servigos prestados.

O arranjo empresarial do concurso torna os processos de Sensemaking e Sensegiving
peculiares, o0 compromisso firma-se com um regulamento como relatado nos depoimentos da

diretora da iniciativa:

Ele fica 14 com o regulamento, se ele topar, ele vai assinar esse regulamento e a gente
vai capturar a via assinada desse regulamento, que ¢ nao ¢ um contrato, mas ¢ um acordo
de compromisso, né?.

De que ele leu e que ele precisa assinar concordando, né? Entdo assim ¢é, essa € a
condicdo sine qua non, ele tem um acordo de compromisso com a gente € tem um ponto
importantissimo que ¢ um pilar essencial do negdcio, Comida di Buteco. O boteco ndo
paga para participar € ndo pagard, entdo isso, isso faz parte de um pilar estrutural do

negodcio.... (Maria Eulalia).

O contexto social da competi¢ao ¢ bem descrito pela executiva, que desde o inicio da

iniciativa focou na relevancia social desse tipo de negdcio:

O Comida tem um papel social desde que ele existiu. A comegar porque ele trouxe a

visibilidade de um cara que sofria com preconceito € que estava morrendo. E nessa
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trajetoria, né? Hoje a gente, ndo eu, eu principalmente. Assim, ndo tenho timidez mais
de falar. Talvez uma das coisas mais importantes ¢ que olhar para o Comida ¢ para a
marca como negdcio. Foi nos dando sustentacao para executar o nosso trabalho e foi
contribuindo para legitimar o boteco. Como marca, boteco como ponto de venda

poderoso, boteco como entretenimento, boteco como turismo (Maria Eulalia).

Também como um elemento do contexto social da iniciativa, a fundadora do concurso

descreve sua preocupacao com a linguagem e relacionamento com os participantes:

Entdo, a minha linguagem com determinada pessoa, ela o contetido € o mesmo, mas a
linguagem ela vai ter que se diferenciar. A gente tem dono de boteco que tem mestrado,
e a gente tem dono de boteco que ndo sabe falar. Sabe? Portugués, né? Entdo o conteudo
¢ o mesmo. Entdo, assim, existe ai uma necessidade de humanizagdo desse processo,
porque até agora eu falei, parece uma maquina, né? Mas na realidade, uma das coisas
que para nos ¢ assim, ¢ muito real ¢ muito cara ¢ a humanizac¢ao do processo, ela esta
100% atrelado ao sucesso do concurso, o sucesso do concurso esta 100% atrelado ao

engajamento do boteco com ele (Maria Euldlia).

Além da entrevista com a direcdo da empresa, os artefatos e documentos também
trouxeram evidéncias da dependéncia do contexto. O conteudo especial do jornal O Tempo, por
exemplo, trouxe, entre outras, a seguinte mengao da proprietaria de um bar participantes: “Fui
ficando reconhecida, fui crescendo e ficando mais exigente com o meu proprio negdcio”. Nas
midias sociais Instagram e Linkedin, as postagens do “Comida di Buteco” trouxeram sinais
ambientais concretos da marca e outros elementos do concurso aliados ao ambiente dos bares.

Quanto as matérias jornalisticas, nos enderecos eletronicos dos veiculos pesquisados, o

contexto social foi evidenciado, como o exemplo do G1 MG:

Ano sim, ano ndo o concurso langa um tema para a criagdo dos petiscos. Em 2024 o
tema ¢ livre. Criatividade, resgate, inovagdo, pesquisa, motivacao, sdo os temperos, que

criaram cada um dos petiscos.
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5.3.2 Botecos pesquisados

As notas de campo a partir da observacao nao participante formaram a primeira cole¢ao
de dados para a analise da categoria analitica dependente do contexto. Nas visitas aos 17 bares
durante o periodo do concurso em 2024, foi possivel observar que o contexto material foi
claramente estabelecido pelos elementos promocionais fornecidos pelo organizador, que
proporcionaram um ambiente propicio, com artefatos comuns compondo os diferentes espagos

fisicos de cada participante. A Figura 25 traz exemplos dos botecos “E”, “L” e “Q”.

Figura 25

Elementos Promocionais do Concurso
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Além dos sinais concretos dos artefatos promocionais, a interacdo com o ambiente de
competicao estabeleceu uma conexao entre elementos materiais e imateriais, que se influenciam
mutuamente, moldando as a¢des dos profissionais em cada estabelecimento.

A segunda fonte de evidéncia foram as entrevistas com os proprietarios de cinco bares
participantes do concurso em 2024. O proprietario do boteco “B” destacou um aspecto social,

com aumento de clientes, inclusive de fora de Belo Horizonte:

Tem gente do Brasil inteiro para, para, que conhece a casa. E, a gente tem um aumento

expressivo do nosso movimento (Boteco “B”).

A proprietaria do boteco “E” também enfatizou o expressivo aumento do movimento e

como seu negocio ficou mais conhecido:
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Entdo, o concurso ¢ uma coisa de louco! Nossa ¢ sim, aumenta, triplica, vamos dizer
assim que triplica nosso movimento. E um boom assim ai, depois que nos entramos no

concurso, foi assim que nds comegamos a ficar mais conhecidos (Boteco “E”).

J& a proprietaria do boteco “O”, além do movimento, citou um aspecto relacionado ao

contexto social singular, afirmando que participar do concurso ¢ uma experiéncia:

Loucura! Loucura total! Nao tem assim, nao tem outra palavra a nao ser. E loucura! E,
e muito realizador também. E como eu te falei o tempo inteiro aqui, eu, eu reafirmo, &,

uma experiéncia, ¢ fora do normal (Boteco “O”).

O depoimento do proprietario do boteco “P” contextualiza a participa¢do no concurso

como um marco, enquadrando a iniciativa como responsavel pela alavancagem de seu negdcio:

Era uma loucura, porque a fila ficava gigante. A gente ndo sabia onde enfiar tanta gente.
Mas o Comida di Buteco veio para dar uma levantada assim, 0, grandiosa. E depois

disso sempre deu movimento o bar (Boteco “P”).

J& o proprietario do boteco “Q” ofereceu um contexto social particular do concurso,
atrelado as iniciativas conjuntas de clientes, conhecidas como caravanas, que, além de visitas

programadas em grupo, produzem artefatos ligados a iniciativa:

O pessoal faz caravana, faz 14 camiseta, copinho, aluga um 6nibus, ajunta 25, 30 pessoas

faz um roteiro deles 14 para conhecer os bares. Isso ¢ o més todo eles passeando (Boteco

“Q").

Também fonte de evidéncias, as postagens no Instagram durante o periodo do concurso
utilizaram programacdo visual conectada com os artefatos tangiveis da competi¢do
disponibilizados aos participantes. A Figura 26 traz dois exemplos de postagens de participantes

“J” e “R”, remetendo diretamente ao CDB.
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Figura 26

Postagens de dois botecos participantes durante o concurso 2024
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Recuperado de Instagram, 2024.

A propriedade do Sensemaking dependente do contexto postulada por Cristoforo (2022)
foi evidenciada através das multiplas fontes de evidéncias, tanto no aspecto material quanto
social, no realizador do evento e nos participantes pesquisados.

No contexto material, a iniciativa proporcionou uma série de elementos visuais que
transformam cada boteco em uma unidade do “Comida di Buteco”. Respeitando as
individualidades caracteristicas desses estabelecimentos, 0os materiais promocionais nao o0s
descaracterizam, mas os tornaram pontos claramente identificaveis. As caracteristicas desses
artefatos proporcionaram um contexto festivo, proprio dos botecos, como demonstrado pela
Figura 27, que ilustra alguns desses materiais nos botecos “R”, “C” (duas fotos centrais) e “A”.
Facilmente adaptaveis a cada local, pecas como cavalete de porta, bandeirinhas de teto, jogo
americano, minicavalete de mesa e porta-copos estiveram presentes entre os competidores.

Outros elementos também foram distribuidos pelo organizador, como avental para os
garcons, além da urna para a coleta de votos, todos com a identidade visual do concurso. Os
patrocinadores também distribuiram diversos acessorios, entre 0s quais porta-garrafas, porta-

conta, faixas promocionais.
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Figura 27

Materiais promocionais

No contexto social, o testemunho mais frequente entre os proprietarios entrevistados foi
referente ao incremento do movimento e o impulsionamento do negdcio. A competi¢iao
saudavel também transformou o ambiente desses locais com agdes que incentivaram o
aprimoramento das operagdes, como a criacdo de um petisco chamativo e apetitoso, com o
cuidado no atendimento aos clientes, com a adequagdo na temperatura das bebidas servidas e
com a higiene. O concurso “Comida di Buteco” proporcionou um contexto favoravel para a
operagdo de seus participantes. O depoimento de dois proprietarios retratou a condigdo de

contexto social proporcionada pela iniciativa:

E um, ¢ uma confusao durante um més, que a gente fica assim, gente nao tem condi¢ao
tanto, tanto de gente que passa, tanto de cliente. (Boteco “O”).
E assim... abre muitas portas, traz muitos clientes. Toda edi¢ao ¢ s6 um, pode-se dizer,

até milhares de pessoas que passam por aqui, nao ¢? (Boteco “Q”).

As duas manifestacdes trouxeram de maneira espontanea o incremento de clientes que
0 concurso proporcionou, evidenciando que, para esses dois participantes, o periodo do
concurso significa um intenso movimento, criando um contexto diretamente motivado pela

iniciativa.

5.4 Categoria analitica transmissdo emocional e cognitiva / emocao dos funcionarios

A propriedade do Sensemaking relacionada a propagacdo emocional € cognitiva no
contexto social das organiza¢des, segundo Cristoforo (2022), impacta a construcao de
significado, em que ciclos emocionais moldam interpretacdes e influenciam comportamentos.

A emocao dos funciondrios, por sua vez, ¢ uma influéncia moderadora de Kraft et al. (2015),
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que afeta o nivel individual e relaciona-se a maneira como a média geréncia transmite o que foi
estabelecido pela alta direcdo para os funcionédrios, em um processo de Sensegiving.
Transportando o modelo de Kraft et al. (2015) para a realidade do concurso, o papel de interagao
com os botecos (média geréncia) coube aos profissionais conhecidos como supervisores de rota,
que durante a competi¢do tiveram contato direto com os proprietarios, entendidos aqui como

os funcionarios, ja que foram responsaveis diretos pela operagdo de seus respectivos bares.

5.4.1 “Comida di Buteco”

A entrevista com a sdcia-fundadora do concurso evidenciou como a empresa influencia
a constru¢do de significado dos participantes € como se relaciona com os supervisores de rota,
responsdveis por conectar as acdes estratégicas concebidas com a pratica dos botecos. A

executiva detalhou como envolve seus colaboradores, que incluem os supervisores de rota:

A gente tenta contagiar muito o time inteiro, no sentido de perceber a importancia do
trabalho que a gente realiza, porque ¢ evidente que mais e provavel e palpavel e
mensuravel, que o trabalho que a gente realiza muda a vida de muitas pessoas (Maria

Eulalia).

Como mencionado por Cristoforo (2022), a constru¢do de significado a partir da
utilizagdo de argumentos emocionais visa modelar os entendimentos e comportamentos

pretendidos. O depoimento da executiva evidenciou essa propriedade:

Primeira coisa ¢, a gente tenta fazer entender que esse negocio, se for bem administrado
dentro do bar, se essa promog¢do contar com o engajamento dele, ele tem chance de

mudar a vida dele (Maria Eulalia).

A interagdo constante revelou os ciclos emocionais entre o organizador do concurso e

seus participantes:

Entdo, a gente tem varios pontos de contato com eles, onde a gente vai catequizando
sobre a importancia do que ele vai viver e como ele tem que se preparar. Nao &, inclusive
em termos até de qualificacdo profissional, que a gente muitas vezes tem parcerias e

oferece gratuitamente para o, para o quadro de funcionérios (Maria Eulalia).
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Sobre o importante papel de sua média geréncia, os supervisores de rota, no periodo do
concurso, a profissional detalhou a transmissdo emocional e cognitiva para os bares, que
efetivamente fazem o concurso acontecer, engajarem-se nas agdes estratégicas concebidas pelo

concurso:

E, a gente tem ali, durante o periodo do concurso, cada grupo de bares tem um supervisor
de rota que fica ali meio que de baba dele. E o cara que vai estar ali, é o cara da nossa
producao, que vai estar ali o dia inteiro. E tipo assim, ndo, acabou a cédula de votagao
uma hora da manha, esse cara vai sair de casa e vai la levar a cédula de votagao para ele.
E ¢ o cara que também esta ali, engajando. A gente fala que assim, a gente, o concurso
em si, 0 mecanismo ¢ o técnico, mas o supervisor de rota é o treinador, é o preparador
fisico, ¢ o cara que esta ali todo dia com o dono do boteco, nao vem 14, cara, olha ai,
esta bombando, nao perde, nao deixa votar, s6 ndo perder nao. Entdo assim, tem um
trabalho que ¢ o mais dificil de todos eles, de tudo que é engajar o dono do boteco. Esse

¢ o ponto principal do Comida di Buteco, engajar a esse cara (Maria Eulalia).

Todo o envolvimento emocional e cognitivo do “Comida di Buteco” ndo elimina
percalgos no engajamento dos participantes. Segundo Maria Euldlia, todos os anos na
apresentacao das receitas dos pratos concorrentes, que acontece em setembro do ano anterior

ao concurso, alguns bares ndo cumprem o prazo e custam a responder as mensagens enviadas:

O que que a gente quer ¢ a ficha técnica que a gente da o padrio para ele. E s6 ele julgar
no padrao. Mandar para gente, assinar. Nada, nada além disso, mas qualquer cobranga
de burocratizar, de formalizar alguma coisa, vira uma coisa superdesgastante e ¢
desgastante para equipe, porque enquanto vocé tem que parar para ficar cobrando receita
de 30 botecos na cidade, onde tem 120, tem 30 que ndo estdo mandando ainda. Vocé

empata muito da execucdo toda (Maria Eulalia).

Nesse instante de preparacdo para o ano seguinte, a executiva relatou que ocorre uma

depuracdo entre os botecos mais € menos engajados:

Quem entrou no oba-oba chega nesse momento muitas vezes e desiste da participacao

porque ndo quer ser cobrado. Imagina vou entrar em uma coisa para nao dar trabalho,
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ndo quer o trabalho minimo de botar ingredientes numa ficha técnica e mandar assinar
para a gente. Parece pouco, mas ¢ um percentual enorme que cai no momento de cobrar

receita (Maria Eulalia).

Ainda, segundo a executiva, alguns donos de bares sequer respondem as mensagens

enviadas por sua equipe:

(...) o cara ficou rico e bicho, o cara nao responde no meu telefonema, nao responde meu
WhatsApp, né? E essa ¢ a realidade que a gente lida com ela cotidianamente (Maria

Eulalia).

Os relatos da socia-diretora do concurso evidenciaram que na preparagdo da competi¢ao
uma parcela dos concorrentes inicialmente habilitados ndo se mostra suficientemente engajada
com a iniciativa, o que pode ocorrer por diversas razdes. J4 os botecos comprometidos com as
atividades preparatorias mostram-se conectados com o concurso.

Uma segunda fonte de evidéncias foi o Guia de botecos participantes. Em seu contetido,

mensagens de engajamento foram encontradas, entre as quais:

Faga parte desse time que ama, veste a camisa e leva a cultura da comida de raiz por
onde for.
Chegou a hora de vestir a camisa do melhor concurso do Brasil e levar a cultura da

comida “di” raiz por onde for.

As mensagens, embora dirigidas a um publico amplo, que inclui os consumidores dos
botecos, realgam a forma de interpretar e influenciam os participantes, enaltecendo a atividade
e criando um senso de comprometimento.

O site do concurso igualmente traz diversas evidéncias de transmissdo emocional e
cognitiva. Propriedade presente em diversas abas do site, entre as quais “Mais +” no item
“Cultura di Buteco”, que disponibiliza figurinhas tematicas e trilha sonora alusiva, como pode

ser observado na Figura 28.
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Figura 28

Site do Concurso
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Recuperado de Comida di Buteco. Cultura di Buteco, 2024.

(https://comidadibuteco.com.br/cultura-di-buteco)

Se a trilha sonora e figuras para mensagens em Whatsapp envolvem aspectos
emocionais, a aba “O Concurso” detalha a mecanica da competi¢do, explicando como ¢ em
quais itens votar, apresentando um componente cognitivo ndo s6 aos consumidores finais mas

a todos os participantes.

5.4.2 Botecos pesquisados

A primeira fonte de evidéncias foram as cinco entrevistas com os proprietarios dos bares
que concorreram em 2024 no circuito de Belo Horizonte. A satisfacdo expressa pelo
proprietario do boteco “B” refletiu como a emocao transmitida pelo organizador do concurso

foi absorvida:

E, € um prazer participar do Comida di Buteco, entendeu? E assim, ¢ uma honra e a

gente, sempre que possivel, a gente quer continuar € participando... (Boteco “B”).

A emocao foi demonstrada também pela proprietaria do boteco “E” através da gratidao

de ser escolhida para participar da iniciativa:
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Ah, significa muito para a gente, significa assim uma gratidao, né? Pelo concurso, uma

gratiddo por eles terem acreditado no trabalho da gente. Acho que ¢ isso (Boteco “E”).

Com relacdo ao moderador de Sensegiving atrelado a emocao dos funcionarios, o relato
da proprietaria do boteco “O” revelou que o esforco do CDB foi recompensado, com o
aprimoramento profissional para aproveitar o potencial que o concurso pode gerar aos

participantes:

Eu tenho uma equipe muito legal assim, que eu posso contar com eles. Assim, gracas a

Deus a gente fez um treinamento com eles que deu muito certo (Boteco “O”).

Voltando a propriedade do Sensemaking relacionada a transmissdo emocional e
cognitiva, o depoimento do proprietario do boteco “P” revelou o reconhecimento dos efeitos

que o concurso proporcionou ao seu estabelecimento:

E, eu acho que o Comida di Buteco, ela veio assim, sabe? Para ajudar. A gente que ta
no comego assim ¢, ¢ ta precisando dar uma arrancada no, no, no movimento da gente
no nome, né? Eu acho que veio sim para ajudar. Foi uma ajuda, sim. Maravilhosa

(Boteco “P”).

A emoc¢do e o reconhecimento dos funcionarios de seu estabelecimento foram

mencionados pelo proprietario do boteco “Q:

O pessoal fica doido, né? O pessoal fica louco. Fica todo mundo exausto. Mas fica
naquela expectativa do ano que vem. O que ¢ uma coisa muito boa, muito boa mesmo.

E uma coisa muito boa, o salario do pessoal dobra, viu? (Boteco “Q”).

Uma segunda fonte de evidéncias foi a observagao nao participante. As visitas aos 17
botecos que concorreram no circuito de Belo Horizonte revelaram que a propagacao emocional
e cognitiva do organizador do concurso afetou o contexto social dos bares, com a transformacgao
de cada local em um ponto adequado e reconhecido da iniciativa. Evidenciado em todos os
locais visitados, os ciclos emocionais do realizador do evento, citado por Cristoforo (2022),
modelaram as interpretagdes e influenciam comportamentos dos participantes, especialmente

através dos profissionais que interagiram diretamente com os clientes.
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Para exemplificar, a Figura 29 demonstra o envolvimento dos participantes através de
dois itens observados nas visitas: o comportamento dos gar¢ons quanto a participa¢do no
concurso, oferecendo o petisco concorrente € explicando o mecanismo de votagao, e a utilizagdo
de elementos alusivos adicionais aos distribuidos pelo organizador — varios exemplos foram
observados, como a confec¢do de carddpio especial, camisetas personalizadas, elementos de

decoragdo adicionais como pratos e letreiros com a marca do concurso.

Figura 29

Envolvimento emocional e cognitivo dos botecos

Botecos / Acdes

deEngajamentoABCDEFGHIJLMNOPQR

Abordagem
proativa dos Sim |Sim | Sim | Sim | - |Sim|Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
gargons

Elementos
promocionais | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Nao | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
adicionais

Foi observado um grande envolvimento emocional e cognitivo dos participantes nos
dois aspectos observados. Com excecao do boteco “E”, em que ndo foi possivel fazer o pedido
por conta de uma longa fila de espera que inviabilizou a permanéncia, em todos os demais foi
constatado um comportamento proativo dos seus garcons ou gargonetes, oferecendo o petisco
participante e, muitas vezes, trazendo detalhes dos ingredientes e preparo. O envolvimento dos
profissionais que estabeleceram conexdo com os clientes demonstrou comprometimento e
cogni¢cdo dos bares com as acdes do concurso, transformando a iniciativa em um elemento
naturalmente incorporado aos estabelecimentos.

Outras iniciativas igualmente envolventes foram constatadas, como a utilizagdo de
camisetas personalizadas com menc¢do ao boteco e ao concurso; um drink especialmente
desenvolvido para harmonizar com o petisco concorrente; bandeirolas instaladas além dos
estabelecimentos, como, por exemplo, na rua em frente ao bar; e até uma placa para organizar
a fila de espera, com a identidade visual do concurso.

A Figura 30, composta por trés exemplos citados, uma placa fixa na frente do boteco
“R”, um cardapio produzido especialmente para o concurso pelo boteco “C” e uma placa para
organizacao de fila de espera produzida pelo boteco “L” trouxeram exemplos do envolvimento

emocional dos participantes.
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Figura 30

Elementos promocionais adicionais

A propriedade do Sensemaking, descrita por Cristoforo (2022) como a propagacao
emocional e cognitiva no ambiente social das organizagdes, influenciou a construgdo de
significado entre os bares participantes. Além disso, a influéncia moderadora apontada por
Kraft et al. (2015), relacionada a emoc¢do transmitida pelos supervisores de rota aos
proprietarios dos botecos, contribuiu para criar um ambiente favoravel a adogdo de atitudes

alinhadas as acdes estratégicas do organizador do concurso.

5.5 Categoria analitica direcionado pelo poder / poder legitimo

As dindmicas de poder tornam-se essenciais para compreender como as organizagoes
constroem o Sensemaking, com forte dependéncia da continuidade e da consisténcia das
narrativas utilizadas ao longo do tempo (Cristoforo, 2022). J& o poder legitimo do modelo de
Kraft et al. (2015) ¢ um moderador que influencia o Sensegiving no nivel individual, induzido
pela qualidade da relagdo entre a alta diregao das empresas e suas respectivas liderangas.

Nesta pesquisa, por sua ligagdo, os dois conceitos foram tratados como uma s6 categoria
analitica, fracionada na investigacdo do poder exercido pelo “Comida di Buteco” aos
participantes e na relagdo entre os so6cios do concurso com sua média geréncia, definida na
funcdo de supervisores de rota, profissionais que interagiram diretamente com os botecos
durante a competicdo. Ressalta-se que na estrutura do realizador da competi¢do existem
também os profissionais denominados coordenadores de rota, que cuidam da relagdo com os
botecos ao longo do ano, no entanto, a escolha pelos supervisores mostrou-se mais apropriada
por acontecer durante a competicdo, momento em que as dindmicas de poder entre as partes

tomam forma.
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5.5.1 “Comida di Buteco”

A entrevista com a socia-fundadora do concurso evidenciou tanto o funcionamento do
poder exercido pelo “Comida di Buteco™ a seus participantes quanto a qualidade da relagao
entre os socios da empresa com seus supervisores de rota. Quanto ao primeiro ponto,
diferentemente do que acontece nas empresas em geral, as relagdes de poder foram sutis. Se nas
organizagdes uma nado conformidade pode resultar em desligamento, no concurso a
consequéncia extrema ¢ a eliminagdo, o que nao inviabiliza a continuidade do negécio. Como
a filiagdo ¢ espontanea, a partir de indicagdes de clientes, acordada livremente e ndo envolve
valores financeiros, o aceite ao regulamento da iniciativa e as agdes prévias sugerem um
interesse dos participantes. O poder exercido pelo organizador visa ao bom andamento do
concurso:

No primeiro contato, o boteco ja é colocado a par das regras, de que existe o

regulamento e quais sdo essas regras. Ele fica 14 com o regulamento, se ele topar, ele vai

assinar esse regulamento e a gente vai capturar a via assinada desse regulamento, que
ndo ¢ um contrato, mas ¢ um acordo de compromisso, né? Entdo, o que que reza nesse
regulamento, por exemplo, que € muito importante, ele tem que ter o petisco concorrente
todos os dias, ele tem que servir esse petisco no horario de funcionamento dele, pode
acabar, claro que pode acabar, pode chegar 10 horas da noite, acabou porque bombou,

OK, mas se ele for abrir o bar no dia seguinte as 6 horas da manha, ele tem que ter o

petisco as 6:00 manhd. E ele, ele, é obrigado a usar todo o nosso material de

merchandising, porque ali a gente carrega todas as marcas que sao patrocinadoras, entao
ele ndo pode se recusar a usar isso. Desclassifica. E, ele em algumas cidades, né? Nao

¢ proibido a musica ao vivo, mas a gente pede que naquele periodo ele ndo cobre o

couvert artistico porque o consumidor que estd indo ali estd indo motivado por uma

promocgao e 14 atras, quando a gente nao olhava para isso, isso gerava muita polémica.

Inclusive negativa para o proprio boteco... sdo varias regras ... € a gente ¢ muito rigoroso

nas regras. Entdo ele tem que ele tem que olhar para aquilo e entender que ele tem que

cumprir, por exemplo, uma regra muito importante que desclassifica. Ele d4 a cédula de
votacao pro cliente, preencher. O gargom, nem ninguém do bar pode pegar a cédula da
mesa e botar na urna. O cliente tem que ser orientado pelo boteco, que ele tem que ir até

a urna... entdo essas coisas todas estdo ali num regulamento que ele precisa ler que a

gente faz o acompanhamento dessa leitura para ter certeza (Maria Eulalia).
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O cumprimento das regras do concurso ¢ parte importante na constitui¢ao estratégica e
construgdo de sentido da inciativa. Sob a perspectiva das relagdes de poder entre as partes € o
principal mecanismo de controle por parte do organizador. Quanto a postura da empresa em

caso de ndo conformidade, a executiva explicou:

Primeiro a gente chama, a gente chama atengdo a gente, a gente primeiro a gente
conversa. Se for uma coisa que ndo seja muito, muito, &, séria, a gente conversa e tal.
Po, cara, ndo ¢, ndo da para ser. Vamos mudar e tal, vai. Na conversa, se continuou, vira
adverténcia. Se nao mudou, vira desclassificagdo. Né? Entao assim, tem quase todas as
coisas que podem desclassificar um boteco, estdo no regulamento, né? Entdo a gente
fica ali muito amparado pelo regulamento, mas tem coisas que podem acontecer ¢ que
vao nos fazer desclassificar um bar que ¢, € o eventual, né, que a gente pode lidar com
ele e ai a gente tem que entrar e ai ¢ uma desclassificacdo muito ruim de acontecer,
porque a gente chega, comunica, desclassificacdo, tira todo o material dele, ¢ horrivel
assim, uma coisa que ¢ muito ruim de fazer, né, e comunica a imprensa que aquele
boteco ndo estd mais participando, ndo €? Entdo ¢é, é&. Mas a gente tem que atuar assim,
principalmente irregularidades da votagdo. Assim, se a gente conseguir capturar a

irregularidade, a gente precisa atuar. Nao tem jeito (Maria Eulalia).

Com relagdo aos supervisores de rota, a profissional explicou o papel fundamental dessa

equipe na dinamica de poder do concurso:

O proprio supervisor de rota, né? Ele tem um tempo de permanéncia maior que ele fica
observando. Quando a gente tem alguma coisa que a gente suspeita de alguma
irregularidade, a gente coloca cliente misterioso no boteco, ¢ o proprio coordenador
também. Visita, ndo ¢? Os botecos nds temos, nds diretores temos uma pratica, nao ¢?
A gente chama de abertura, que € o primeiro final de semana, a gente se divide para a
gente possa estar nas principais pracas € a gente tenta ao longo ali de 3, 4 dias rodar
todos os botecos. Nao ¢ que a gente vai com um olhar muito clinico, por, por menos que
pareca, a gente estd ali com um olhar para fazer um raio x. Nao ¢ de como que a coisa
estd acontecendo. Entdo a gente tem varios mecanismos ali de monitorando, ndo ¢? Mas

o principal durante o concurso € o olhar do supervisor de rota (Maria Eulalia).
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Um ponto evidenciado no depoimento da executiva € que os socios, que representam a
alta direcdo da empresa, ndo estdo distantes da operagdo. Com um olhar amplo nos primeiros
dias do concurso, conseguem uma sintonia com sua média geréncia e com isso estabelecem
uma relagao de poder sustentada na realidade da competicao.

A respeito da consisténcia na comunicacdo do concurso com os botecos, varias
evidéncias relacionadas aos artefatos e documentos pesquisados refor¢am o conceito e os itens
que sao avaliados na competi¢cao, fundamentais para a valorizagao de todos os participantes e a
propria baixa gastronomia. Um dos muitos exemplos pode ser atestado na Figura 31, que
apresenta uma cédula de votagdo ¢ uma pagina do press release do concurso. Assim como em
varias matérias jornalisticas, no site, midias sociais, a mecanica e os critérios de votagao sao
consistentemente expostos e divulgados, como postulado por Cristoforo (2022), fatores criticos

nas relacgdes de poder do Sensemaking.

Figura 31
Cédula de votagdo e uma pagina do press release do concurso
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5.5.2 Botecos pesquisados

As entrevistas com os botecos evidenciaram a relagdo de poder entre as partes:

Eles tém as pessoas que, que que como se fosse um apoio para, para, para, para, para 0s
estabelecimentos, mas a0 mesmo tempo sdo pessoas que cobram também. A gente ¢
andar na linha, ndo ¢ a gente seguir as regras, a gente € ter o nosso padrao de acordo

com, com o concurso, né¢? (Boteco “B”).
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O depoimento do proprietario do boteco “B” revela o papel dos supervisores de rota,
assim como as agdes para o bom andamento do concurso. Com relagdo a consisténcia das

informacdes, a proprietaria do boteco “E” fez a seguinte afirmacao:

Porque eles fazem as reunides antes, né? Pra gente entender, né? Eles sdo muito claros
assim, s30 muito claros, muito objetivos naquilo que vocé precisa estar ciente em fazer
durante aquele més ali. Entdo vocé além de assistir as reunides, voc€ assina, vocé se
compromete a fazer o combinado do jeito certo, s3o muito claros, muito objetivos.

Entdo, se vocé nao se ndo cumprir, vocé ¢ desclassificado, né? (Boteco “E”).

Visdo compartilhada com a proprietaria do boteco “O”:

Tem um, tem regras do, do Comida di Buteco que a gente tem que seguir (Boteco “O”).

Além da consisténcia, o proprietario do boteco “P” atestou a constancia das

interlocugdes e comprometimento com as acdes estratégicas do concurso:

(...) eles, que vém no bar toda semana veem se a gente esta utilizando as bandeirinhas,
se esta utilizando os materiais de mesa. Se estd precisando de alguma coisa (Boteco

GCP”).

Por sua vez, o proprietario do boteco “Q” lembrou uma sutileza da competicao

relacionada aos bares com a menor pontuacao:

Por isso que € um concurso, né? Vocé tem a possibilidade de cair, igual eu cai em 2011

(Boteco “Q”).

O concurso prevé que os bares 20% pior classificados ndo participem do concurso no
ano seguinte, permitindo uma renovagao dos competidores, o que também gera um argumento
de empenho na competicao.

Além das entrevistas, a observacao nao participante no periodo do concurso permitiu
atestar o comportamento dos botecos com relacdo as regras do regulamento, que, segundo

Maria Eulalia (2024), sdo balizadas em sete itens:
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1- Criagdo de petisco especifico para a competi¢do por R$35,00 (prego para 2024).
2- Petisco disponivel em todo horario de funcionamento do estabelecimento.

3- Utiliza¢ao do material promocional oferecido pelo concurso.

4- Nao cobrancga de couvert artistico durante o concurso.

5- Entrega da cédula de votacdo aos clientes.

6- Orientacdo para que o proprio cliente coloque a cédula na urna.

7- Nenhum funcionario do estabelecimento manusear a cédula de votacao preenchida.

A observacao foi realizada pelo autor desta dissertagdo durante o periodo do concurso
“Comida di Buteco” na cidade de Belo Horizonte, entre abril e maio se 2024. Foi estruturada e
sistematizada e abrangeu 17 botecos, identificados pela sequéncia do alfabeto da lingua
portuguesa. A Figura 32 mostra o comportamento de cada um desses estabelecimentos quanto
aos sete itens balizadores do concurso. Ressalta-se que as evidéncias foram baseadas em uma
unica visita a cada um destes locais, em dias e horarios aleatérios, ¢ as observacoes foram
baseadas nessas interacdes. O observador agiu como um cliente normal e fez as anotacdes no

mesmo dia das visitas. As bases dessas observagdes criaram o Diario de Campo (Apéndice B).

Figura 32

Itens balizadores do concurso

ftens Balizadores/ | s |B|Cc|D|E|F|G|H|1|J|L|M|N|O|P|Q|R
otecos
Petisco especifico para
a competicao a Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
R$35,00

Petisco disponivel no
horario de visitado | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
pesquisador
Utilizagdo do material
promocional do Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
concurso
Sem cobranga de
couvert artistico
Entrega voluntaria da
cédula de votagdo ao | N&o |Nao |Sim [Sim| - |Sim |Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
pesquisador
Orientagdo para que o
proprio pesquisador

Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim

, Sim | Sim | Sim | Sim | - |[Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
colocasse a cédula na
urna
Funcionarios sem
acesso a cédula Sim | Sim | Sim | Sim | - |[Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim
preenchida

As informagdes coletadas revelaram que os estabelecimentos cumpriram quase todas as

exigéncias que compdem as regras do concurso, evidenciando a efetividade do poder exercido
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pelo “Comida di Buteco”. Pequenos detalhes de ndo conformidade foram observados, como
dois estabelecimentos em que o pesquisador teve que pedir a cédula de votagado, ou a falta de
alguns poucos elementos do material promocional, como os porta-copos em alguns botecos,
sem comprometer a concepcao geral da iniciativa. O poder do organizador foi estabelecido em
grande parte através do regulamento, permitindo que a organizagdo atuasse sempre que algo
fora do estabelecido fosse constatado — os proprios critérios para a votacao transformaram-se
em um instrumento de poder, ja que consumidores ¢ jurados avaliaram os bares a partir deles.

A relacao de controle exercida pelo “Comida di Buteco” foi referenciada positivamente
pelos participantes, objetivando o alinhamento das acdes de cada estabelecimento. O
acompanhamento de profissionais especialmente destacados pelos organizadores durante a
competi¢ao foi citado de forma recorrente, o que contribuiu para o cumprimento das agoes.

A proximidade entre os niveis hierarquicos do “Comida di Buteco”, a relagdo direta e
frequente entre os sdcios e 0s supervisores de rota e o acompanhamento continuo do processo
fizeram o moderador do Sensegiving poder legitimo atuar positivamente. Nas entrevistas com
os proprietarios, os nomes dos socios foram espontaneamente citados juntamente com os
supervisores. A alta direcdo da empresa delegou a atividade, mas ndo se afastou da operagdo
do concurso, o que fez com que os supervisores tivessem uma conexao direta e a relagdo de

poder legitimo presente.

E, a gente s6 tem que agradecer a Eulalia, o Ronaldo. A equipe toda, nossa... sio todos
nds de uma gracinha, menino (Mae do proprietario do boteco “P”).
(...) eu adoro Eulalia. Eu adoro Felipe, todo mundo que trabalha sabe? Eu acho assim.

E. E sensacional... (Proprietaria do boteco “Q”).

A citacdo de trés dos quatro socios da empresa demonstrou que ndo existe
distanciamento entre a cupula da empresa e os participantes, o que trouxe uma particularidade

adicional na investigacao do Sensemaking e Sensegiving do objeto de estudo em questao.

5.6 Categoria analitica de consisténcia do esquema

A consisténcia do esquema ¢ um poder moderador no nivel organizacional do modelo
de Kraft et al. (2015). Segundo as autoras, refere-se a diferenga entre uma realidade atual e
desejada durante mudancas estratégicas, com o moderador envolvendo a cultura e orientando a

lideranca sobre como realizar Sensegiving, conectando-o ao Sensemaking dos executores.
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5.6.1 “Comida di Buteco”

Maria Eulalia, em seu depoimento para esta pesquisa, além de destacar o importante
papel dos supervisores de rota, que, em analogia ao modelo de Kraft et al. (2025), foram os
lideres da empresa para embasar as mudangas propostas pelo concurso, definiu os pontos para
condicionar os participantes a valorizacdo da baixa gastronomia. Além dos ja citados
engajamento e respeito as regras do regulamento, os itens que compdem a votagao do concurso

sao igualmente importantes e formam o trip€ que sustenta as agdes estratégicas da iniciativa. A

esse respeito, a executiva explanou:

Entdo, o concurso ele ¢é ele ndo € um festival, ele ¢ um concurso, ele tem uma dindmica
de engajar o publico através de toda uma campanha de comunicagdo para conhecer os
estabelecimentos selecionados. Votar e vai votar em tira gosto que vale 70%, higiene,
temperatura da bebida e atendimento, cada um desses valendo 10%. Cada boteco, além

do voto popular, vai receber o voto de outros 3 jurados (Maria Eulalia).

Os quatro itens que compdem a votagdo estabeleceram o que Kraft et al. (2015)
descreveram como a realidade desejada para os participantes: criar um petisco que fosse atrativo
e valorizasse a baixa gastronomia, servir as bebidas em uma temperatura apropriada (quanto
mais gelada melhor), bom atendimento, mesmo com uma demanda potencialmente maior e
cuidados com a higiene. Sdo exigéncias naturalmente aderentes ao negocio, sem grandes
disrupgdes no modelo de negocio dos bares participantes, no entanto, pela natureza de pequeno
porte da grande maioria dos bares, esses elementos foram alavancadores e balizadores dos

negocios, que, aliados a divulgagdo, criaram um cenario alinhado e diferenciado.

5.6.2 Botecos pesquisados

A observacao ndo participante proporcionou uma visao de como os botecos atentaram
aos quatro itens que compdem a vota¢ao do concurso. A Figura 33 revela as observagdes. Para
a avaliagdo, diferentemente das notas do concurso, que utilizam a escala de 1 a 10 para criar
um ranking para premiagao, optou-se por um critério mais simples, com o intuito de verificar
se os estabelecimentos apresentaram padroes adequados nos itens de referéncia. Desta forma,

foi utilizada a seguinte escala com quatro graduagdes: R — ruim; M — médio; B —bom e E —
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excelente. As duas primeiras com a perspectiva desfavoravel e as duas ultimas com a

perspectiva favoravel.

Figura 33
Critérios de avaliagdo
Critérios de Avaliacao / AlBlc|p|lE|F|lc|H|1|s|L|M|N|lO|P|OQ|R
Botecos
Qualidade do Petisco E|E|E|E|- |[M|E|B|B|E|E|E |B|E |E|E |E
Temperatura da Bebida E|E|B|E|- |B|B|B|E|B|E|E |[B|E|B|E|E
Higiene do Local E|E|B|E|B|B|B|E|E|B|E|E [B|E|B|E |E
Atendimento E|E|B|/E|M|B|B|M|E|B|E|E |[B|E|BJ|E|E

Ressalta-se que os julgamentos foram baseados na opinido do pesquisador, que, assim
como os jurados e consumidores, avaliaram os quatro itens: o sabor e apresentagao do petisco,
a temperatura da bebida (quanto mais gelada, melhor), a higiene dos locais (focada na limpeza,
o que nao desqualifica locais simples) e a atencdo dos gargons no atendimento, mesmo quando
o estabelecimento esta lotado e eventualmente com formacao de filas de espera.

A grande maioria dos itens avaliados, 95%, ficaram na perspectiva favoravel, sendo que
60% alcancaram a avaliacdo excelente. 16 estabelecimentos apresentaram a maioria dos itens
de avaliacao favoraveis, com excecao de 1 que nao foi avaliado quanto a qualidade do petisco
e temperatura da bebida por estar com muito movimento e com longa fila de espera, o que
inviabilizou a permanéncia.

As entrevistas com os proprietarios também trouxeram evidéncias da preocupacao com
os critérios de votagdo. A proprietaria do boteco “O”, por exemplo, em seu depoimento

salientou:

Acho que ¢, o que ¢, 0 que mais move hoje ¢ a cozinha, o que move o bar hoje ¢ uma
cozinha boa, porque cerveja gelada vocé tem em todo lugar, né? Entdo € o que que tem
de diferente, sabe? E o tempero especial que a gente tem. E sentido, ¢ além de tempero,

¢ amor pelo que a gente faz (Boteco “O”).

Com relagdao as modificagdes que o concurso proporcionou aos competidores, ela

relatou:
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Mas o Comida di Buteco nao € s isso, ele tem toda uma experiéncia, né? Ele prepara a

gente para o mercado de verdade (Boteco “O”).

Com relagdo aos profissionais do concurso que fazem a interlocugdo em um processo

de Sensegiving, o proprietario do boteco “B” comentou:

Que tem uma troca profissional muito boa, sdo pessoas dedicadas, pessoas que

trabalham sério, sabe? (Boteco “B”).

O proprietario do boteco “P” relatou o cuidado na elaboragao dos pratos do concurso:

Eu acho que eu sou muito criativo, né? Eu que crio os pratos. Entdo eu acho que sempre

tem apresentacdo, né¢? (Boteco “P”).

A maioria dos participantes, ao apresentarem petiscos atrativos e saborosos, as bebidas
na temperatura adequada, bom atendimento e higiene apropriada, apresentaram alinhamento a
realidade proposta pelo concurso de valorizar a comida-raiz e seus estabelecimentos. Entre os
bares visitados, especificamente no boteco “E”, foi evidenciado um mecanismo proprio para
conciliar a demanda naturalmente maior aos domingos ao movimento extra proporcionado pelo
concurso. Em um cartaz com a identidade da iniciativa encontrava-se também a seguinte
mensagem: “Prato do Comida di Buteco sera servido somente na area externa do restaurante”.
Na entrevista, a proprietaria do estabelecimento esclareceu que foi a solugdo adotada para
atender os clientes tradicionais que almo¢am aos domingos e os novos clientes atraidos pelo
concurso. O volume de clientes foi atestado na visita ao estabelecimento em um domingo,
completamente lotado, impossibilitando a permanéncia e a avaliagdo completa do local.

A consisténcia do esquema, moderador no nivel organizacional do modelo de Kraft et
al. (2015), visa compreender a disting@o entre a atuagdo atual e a desejada a partir das mudancas
estratégicas concebidas pela alta direcdo das companhias, envolvendo a cultura e orientando a
lideranga sobre como realizar Sensegiving, conectando-o ao Sensemaking dos executores. No
concurso “Comida di Buteco” as mudancas desejadas ndo causaram rupturas culturais nos
participantes, ja que foram concebidas por uma empresa que conhece a realidade e a operagdo
dos participantes. Desta forma, essa unidade analitica atestou que as mudangas sugeridas, além
de acatadas pela grande maioria dos participantes pesquisados, estavam em consonancia com

suas operagoes.
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5.7 A configurac¢io de uma nova propriedade do Sensemaking

No conjunto de evidéncias coletadas entre os participantes do concurso, alguns achados
trouxeram elementos distintos das categorias analiticas referenciadas. Por estarem em um
contexto diferente do ambiente organizacional, com suas estruturas de poder e hierarquias, as
circunstancias do concurso trouxeram elementos proprios desse arranjo institucional. O
primeiro se relacionou a conexao e ao relacionamento que se estabeleceu entre o organizador e
os participantes pesquisados. O relato da proprietaria do Boteco “E” ilustra a relagdo com o

CDB:

Muito boa, o pessoal gosta muito da gente. Muito bom mesmo, viraram amigos assim

(Boteco “E”).

Outros depoimentos sobre a relagdo com o organizador:
Ah, ¢ maravilhosa, gente, olha, eu adoro Euldlia. Eu adoro Felipe, todo mundo que

trabalha sabe? Eu acho assim. E. E sensacional... (Boteco “0”).

A melhor possivel, sdo pessoas €, superacessiveis. Sao pessoas que caminham junto com
a gente, que nos ensinam bastante, entendeu? Que tém uma troca profissional muito boa,
sao pessoas dedicadas, pessoas que trabalham sério, sabe? Que estdo ai ha quanto tempo
no, no mercado? Que ¢ um mercado muito, ¢ competitivo, muito volatil. Enfim, &, sdo
pessoas da nossa extrema confianga, que a gente, €, deposita, entendeu? Total e irrestrita

confianca neles, né? (Boteco “B”).

E, a gente s6 tem que agradecer a Eulalia, o Ronaldo. A equipe toda, nossa... sdo todos

n6s de uma gracinha, menino (Mae do proprietario do Boteco “P”).

O segundo elemento observado foi o sentimento de valorizagdo e respeito que os botecos

perceberam do organizador do concurso, conforme os relatos a seguir:

Ah, eu acho que ¢ um concurso que valoriza muito, valoriza o trabalho da gente. Acho
que faz, assim, o publico enxergar, a enxergar a gente como uma forma de

entretenimento bacana, um lazer, sdo, sdo familias, sdo, sdo varias turmas so de
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mulheres, t€ém familias, entdo, assim. Acho que o pessoal valoriza, sabe? Acho muito

legal! (Boteco “E”).

E valoriza... e tudo, e vocé vai aprendendo... o jeito de ser servir, o visual, apresentacao
do prato, isso tudo te forca vocé a melhorar. For¢a vocé melhorar seu banheiro e forga
vocé melhorar seu atendimento, ndo é? Vocé melhorar a casa, ndo é? Pintar a casa, ndo

¢? (Boteco “Q™).

O ultimo elemento foi o propdsito compartilhado de valorizar a baixa gastronomia € os

botecos, como explicitados nos seguintes depoimentos:

E, eu acho que o Comida di Buteco, ela veio assim, sabe? Para ajudar. A gente que ta
no comego assim &, ¢ ta precisando dar uma arrancada no, no, no movimento da gente
no nome, né? Eu acho que veio sim para ajudar. Foi uma ajuda, sim. Maravilhosa (Mae

do proprietario do Boteco “P”).

Os critérios s3o limpeza, atendimento, cerveja gelada, né? A bebida gelada e o tira gosto,
ndo ¢? Os critérios sdo eles, ndo ¢ so o tira-gosto. Tem que ter todo o conjunto e disso

vai, vocé vai, vai melhorando para vocé estar sempre, ndo ¢? (Boteco “Q”).

A combinagdo desses trés elementos — conexdo e relacionamento, valorizagdo e
proposito compartilhado — revelou uma propriedade original: o senso e o desejo de
pertencimento. Estruturada ndo apenas pela participa¢do no concurso, mas da interagdo genuina
entre organizadores e concorrentes, unidos pelo propdsito de enaltecer um segmento econdmico
relevante.

O senso e o desejo de pertencimento ampararam diversas manifestacdes que exaltam a
iniciativa e que demonstram a inten¢do de continuar no grupo de bares participantes:

Sempre! Sempre que tiver o Comida di Buteco, o boteco “B” vai, vai estar presente!

(Boteco “B”).

Sim, todos os anos da vida que precisar eu vou, vou continuar assim, Tomara! (Boteco

Q).
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Sim, e ainda mais esse ano que esse ano agora eles vao comemorar 25 anos, né? Entao
a gente esta preparando aqui que a gente vai fazer de homenagem, decoracdo (Boteco

‘CE’,)‘

Ao longo da investigagdo, o desejo de participar do evento também foi constatado de
forma inusitada: nas tratativas para marcar as entrevistas, o representante do Boteco “I” recusou
o contato por estar revoltado com a decisdo dos organizadores de ndo permitir a participagdo
do bar em 2025. O estabelecimento foi vendido a investidores, o que descaracterizou o perfil
familiar do negdcio. A decisdao demonstrou coeréncia com os principios da iniciativa, ja a
insatisfacao do ex-proprietario foi motivada pelo estabelecimento “perder o direito” de fazer
parte da comunidade.

No contexto do concurso, o senso e desejo de pertencimento foi evidenciado pelas
caracteristicas proprias dessa iniciativa, que envolve varias organizacdes autdnomas. Distante
do ambiente organizacional, com estruturas hierdrquicas e sociais proprias, os botecos
pesquisados em Belo Horizonte encontraram no CDB uma forma de fortalecer seus respectivos
negocios, assim como criaram uma unidade representativa de seu segmento econdmico. Além
da competi¢do e seus atrativos, o desejo de fazer parte do concurso esteve ligado a percepgao
de inclusao, aceitacdo ¢ conexao dos bares com a distinta comunidade “Comida di Buteco”.

Identificada aqui como uma propriedade do Sensemaking no contexto da criacao de
sentido do concurso, que envolve organizacdes diferentes e independentes, o senso e desejo de
pertencimento se caracterizou pela interacdo genuina, valorizacdo e alinhamento de propositos
entre o organizador e os botecos pesquisados, que fizeram parte do ecossistema estratégico da

iniciativa.

5.8 A construcio da estratégia e a percepcao pelos participantes

O modelo de Kraft et al. (2015), que trata do percurso entre a atribuicao de sentido desde
a lideranga das empresas até a pratica de seus funciondrios, embasa a analise do trajeto entre a
constitui¢do do Sensemaking do “Comida di Buteco”, o Sensegiving de sua média geréncia e a
posterior execugao por parte dos proprietarios dos bares do concurso. O olhar detalhado desse
caminho possibilitou o entendimento das agdes estratégicas construidas pela iniciativa € como
os proprietarios dos bares atribuiram sentido as mesmas, respondendo assim ao primeiro

objetivo desta pesquisa.
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No modelo, as autoras destacaram a influéncia de moderadores nos niveis
organizacional e individual durante as duas fases do processo de Sensegiving: na primeira, 0s
moderadores afetam como a lideranga estabelece o Sensegiving; na segunda, os moderadores
afetam como os funciondarios assimilam as informacdes da lideranga imediata para criarem seu
proprio Sensemaking. Nesta pesquisa, o papel da lideranca foi assumido pelos profissionais que
se relacionaram diretamente com os bares durante o periodo do concurso, os supervisores de
rota. Ja o papel dos funcionarios ficou a cargo dos proprietarios dos botecos, que, apesar de
contarem com colaboradores, exercem cotidianamente atividades operacionais em seus
respectivos estabelecimentos, como demonstrado nas fontes de evidéncias. Se, no modelo das
autoras, o papel de atribuicdo de sentido cabe a lideranga (média geréncia), a partir das
determinagdes estratégicas da alta direcao; no concurso, coube aos supervisores de rota o papel
do Sensegiving a partir das acdes estratégicas concebidas pela dire¢do do “Comida di Buteco”.

A Figura 34 mostra o trajeto desde a formagdo do Sensemaking por parte dos
supervisores de rota, seu posterior Sensegiving aos bares participantes e o consequente
Sensemaking dos mesmos para a boa execuc¢do das agdes estratégicas do concurso. A anélise
das evidéncias demonstrou que as agdes estratégicas foram baseadas em trés pilares: as regras
do concurso, a atengdo aos quatro itens que compdem a votacao e o engajamento dos bares.

Como salientado pelas autoras do modelo, o processo de criacdo de sentido € dinamico,
contextual e gera interacdes entre as partes envolvidas, com os moderadores desempenhando
um papel importante no trajeto desde os supervisores, sua influéncia nos botecos, em um

processo de Sensegiving, culminando na correta criagdo de sentido de cada bar participante.
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Figura 34

Moderadores no Sensegiving do “Comida di Buteco”
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Adaptado de: The critical role of moderators in leader sensegiving: A literature review. Journal

of Change Management, de Kraft, A., Sparr, J. L., Peus, C., 2015.

Um olhar atento aos moderadores do Sensegiving do concurso ampara a explanagdo para
o éxito da iniciativa. Na primeira fase do processo, no nivel individual, o moderador de poder
legitimo da dire¢do do concurso se fez presente. A proximidade entre os niveis hierarquicos do
“Comida di Buteco”, sua relacdo direta e frequente com supervisores de rota e o
acompanhamento continuo do processo fizeram o moderador atuar positivamente. Nas
entrevistas com os proprietarios, os nomes dos socios foram espontaneamente citados
juntamente com os supervisores. A alta dire¢do da empresa delegou a atividade, mas ndo se
afastou da operacao do concurso, fazendo com que os supervisores tivessem uma conexao direta
e a relacdo de poder legitimo presente.

A maior autoridade, como sugerido por Kraft et al. (2015), permitiu a utilizagdo de
estratégias de Semnsegiving diretas e unilaterais e linguagem normativa e positiva. Ainda na
primeira fase, agora no nivel organizacional, o moderador consisténcia do esquema relacionou-
se a conjuntura cultural, indicando o que a lideranga precisava fazer para estabelecer atividades
de Sensegiving. As mudancas propostas ndo foram contraditorias as operacdes dos botecos,
visaram aprimorar o modelo de negdcio, com isso existiu consisténcia que demandou um
Sensemaking menos potente.

Na segunda fase do processo, no nivel individual, a emocdo dos funcionarios, aqui

entendida com a emocdo dos proprietarios de cada bar participante, foi influenciada



139

positivamente pelos supervisores de rota, o que facilitou a execucdo das acdes estratégicas
concebidas. Em todas as entrevistas os proprietdrios citaram a satisfacdo e o privilégio de
participar do concurso, com muitas manifestacdes de entusiasmo pela iniciativa. No nivel
organizacional, utilizando um contexto de todos os botecos concorrentes, a consisténcia do
esquema foi igualmente aderente ao nivel individual, as mudangas pelas acdes estratégicas
estabelecidas pelo “Comida di Buteco” ndo trouxeram rupturas as operagdes dos
estabelecimentos, mas um aprimoramento de atividades inerentes ao negocio.

Destaca-se que para os proprietarios dos bares foi fundamental o bom entendimento das
acoes estratégicas para que a pratica ndo se distanciasse da sua concepcdo. Esse fator ¢
especialmente importante pela caracteristica peculiar do concurso, observado também nos
estudos de Langenmayr (2019) sobre a constituicdo de Sensemaking em uma rede de franquias,
de Hayden et al. (2021), que abordou diferentes propriedades rurais, de Zuckerman (2019),
sobre escolas-comunidade, e a pesquisa de Wurth e Mawson (2024), relacionada a ecossistemas
empresariais; todos investigaram como varios aspectos do Sensemaking nivelaram objetivos
estratégicos em vdrias organizagoes.

Para que os supervisores de rota disseminassem corretamente a concepgao estratégica,
a direcdo do concurso deveria agir com clareza. A partir das fontes de evidéncia utilizadas, foi
possivel constatar a razdo de ser do concurso “Comida di Buteco”. A missdo da empresa,

presente no Guia de participantes, traz o direcionamento da iniciativa:

Nossa missdo ¢ transformar vidas por meio da cozinha raiz, resgatando os “butecos”

auténticos que todo mundo ama, fazendo deles a extensao da sua casa.

Em seu depoimento a esse trabalho, a fundadora da empresa ratifica o direcionamento
da iniciativa estabelecido na missao:

E essa missdo passou a nortear muito a estratégia toda do negdcio. Assim, com

consisténcia, a missao tinha que refletir no planejamento estratégico e no plano de acdo

de forma palpavel (Maria Eulalia).

A valorizagdo dos estabelecimentos se deu através de acdes estratégicas concebidas
pelos organizadores, que buscaram atrair um publico mais amplo e dar condi¢des aos botecos

de concorrerem com estabelecimentos maiores, com mais recursos € muitas vezes pertencentes
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a redes de franquias. As palavras da idealizadora e socia-proprietaria do concurso deixam essa

pretensao clara:

Qual era um problema desse segmento de bar, tradicional bar ai, 14 nos idos de 99?
Grandes redes e franquias estavam dominando o setor de bares. E o pequeno boteco,
aquele “comerciozinho” de bairro, ele estava fechando, ele ndo estava conseguindo
competir nesse segmento a altura das franquias e das redes. Entdo, nosso foco ali era
trazer a luz esses pequenos comércios de bairro que tem as suas iguarias ali mais

especificas... entdo trazer esses caras! (Maria Eulalia).

E para gerar competitividade, além do valor gastronomico e da visibilidade, esses
estabelecimentos familiares necessitavam competir € oferecer niveis de servico e atendimento
compativeis. Desta forma, os trés elementos que nortearam a constitui¢do do Sensemaking da
iniciativa — o respeito as regras do concurso, a atenc¢ao aos critérios que compdem a votagao e
o engajamento dos participantes — foi uma forma engenhosa que os idealizadores criaram para
valorizar esses estabelecimentos e, a0 mesmo tempo, garantir uma experiéncia positiva aos
consumidores.

Mais uma vez, em seu depoimento, a socia do “Comida di Buteco” detalhou a maneira

como o concurso estabelece suas agodes estratégicas, enfatizando especificamente as regras:

No primeiro contato, o boteco ja ¢ colocado a par das regras, de que existe o
regulamento e quais sdo essas regras. Ele fica 14 com o regulamento, se ele topar, ele vai
assinar esse regulamento e a gente vai capturar a via assinada desse regulamento, que ¢

ndo ¢ um contrato, mas ¢ um acordo de compromisso, né¢? (Maria Euldlia).

Com relagdo aos critérios da votacdo e o engajamento, a executiva faz questdo de

reforgar o papel de cada estabelecimento em colocar na pratica as agdes estratégicas concebidas:

Vai se votar em petisco, atendimento, temperatura. Antes era da cerveja, agora ¢ da
bebida, higiene, que sdo aspectos que a gente entendia que precisavam ser melhor
trabalhados no boteco tradicional, esse boteco raiz. (...)

Entdo, se ndo adianta, ¢ lindo falar tudo isso do ponto de vista da estratégia, vocé chegar
no boteco e acontece e o cara ndo te entregar a cédula de votagdo, as vezes, nem falar

que esta participando do concurso, entdo, assim, esse engajamento do ponto de vista



141

pratico ele se d4, com toda a antecipagcdo que a gente tem no processo. Entdo a gente
tem varios pontos de contato com eles, onde a gente vai catequizando sobre a
importancia do que ele vai viver e como ele tem que se preparar. Nao ¢ inclusive em
termos até de qualificagdo profissional que a gente muitas vezes tem parcerias e oferece

gratuitamente para o para o quadro de funciondrios (Maria Eulalia).

Os resultados das evidéncias demonstraram que, para valorizar os botecos tradicionais,
geridos de forma familiar, com receitas tipicas da baixa gastronomia, que disputam espago com
concorrentes mais estruturados; os idealizadores criaram uma competi¢do para incentivar o
publico geral a conhecer e frequentar esses estabelecimentos. As regras, os critérios de votacao
e o engajamento dos participantes fundamentaram a estratégia do concurso e, devidamente
transmitidos, constituiram as a¢des idealizadas pela iniciativa. Por sua vez, a pratica dos bares

foi consonante as concepgdes do organizador.

5.9 Acdes estratégicas na pratica

O estudo de Cristoforo (2022) serviu de base para investigar como os botecos
participantes aplicaram, na pratica, as ac¢des estratégicas do concurso “Comida di Buteco”. O
autor trouxe uma interpretacdo coevolutiva do sentido organizacional, baseada na ideia de
esquemas emocionais — estruturas mentais nas quais as emog¢des € a cogni¢do se inter-
relacionam profundamente. Esse conceito destaca a importancia dos estados emocionais na
maneira como as pessoas interpretam e constroem o significado de uma situacao — ao atribuir
sentido a eventos ou experiéncias, as emog¢des € 0s processos cognitivos trabalham juntos —
moldando a percepgao coletiva e o entendimento compartilhado dentro da organizagao.

Cristoforo (2022) também atualizou e ampliou as sete propriedades originais do
Sensemaking formuladas por Weick (1995), estabelecendo onze propriedades, entre as quais
quatro que integraram o referencial teorico deste trabalho. As ja citadas propriedades
evidenciadas contribuiram para que os botecos colocassem na pratica as acgdes estratégicas
concebidas pelos organizadores do concurso. Assim, ao fazerem parte de uma comunidade
comum, que agregou estabelecimentos de um mesmo segmento, foram identificados de modo
semelhante, promovendo interagdes sociais que, como preconizado por Weick (1995),
moldaram a identidade dos participantes. O depoimento do proprietario do boteco “Q” capta o

sentimento identitario:
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E um certificado, né? Certificado de garantia de boteco bom, isso ai voc€ ndo consegue
arrumar. A ndo ser o boca a boca, ndo é? Mas vocé tendo ali um certificado, ta ISO
9001, Comida di Buteco, pode ir 1a que ¢ bom! Isso ai te d4 uma certa grandeza no seu

bar (Boteco “Q”).

As evidéncias demonstraram que os bares da amostra utilizaram os elementos materiais
disponibilizados, inclusive criando agdes extras, apropriadas a cada local, como utilizacao de
camisetas personalizadas e elementos de decoragao fixos. Aspectos materiais no periodo do
concurso, assim como aspectos sociais foram evidenciados no clima festivo praticado pelos

participantes. O depoimento do proprietario do boteco “B” evidencia esse contexto:

Poxa, cara, é uma festa, né, cara? E uma festa, ndo é? Isso ai é. E inegavel, ndo ¢? A
gente estd sempre ai, com as portas abertas e recebendo uma ordem de, de pessoas,
entendeu? E, ¢ um maior barato, maior orgulho, a gente tem a maior satisfacdo em
receber e,e, ter essa, essa, essa, essa fusao ai, entendeu? Essa, essa questdo de, de, de,
de, de gente nova, pessoas que ndo conhecem o bar ainda, que estdo vindo aqui por

causa do concurso, entendeu? (Boteco “B”).

A atmosfera proporcionada pelo concurso criou em seus participantes o que Cristoforo
(2022) chamou de integracao mental e afetiva, o contexto de competi¢do e celebracdo durante
quatro semanas transformaram os ambientes dos botecos. Desde a caracterizagao fisica através
dos artefatos produzidos pelos organizadores até a presenca amplificada dos clientes, passando
pelo aumento do quadro de funcionarios e, em alguns casos, da capacidade, o conjunto de
transformagdes contagiou e transformou positivamente os participantes. Em depoimento a este
trabalho, a proprietaria do boteco “E” explicita a carga emocional e cognitiva que o concurso

transmite:

Ah eu acho muito legal, acho muito legal, porque ¢ uma energia diferente, porque
também vem muita gente de fora. Muita gente de fora conhecer, tem muitas caravanas,
vem gente, tipo assim, atravessa a cidade para vim, né? Tem gente que vem de Sabara,

de Nova Lima, de, da grande BH assim, para conhecer (Boteco “E”).

Os botecos evidenciaram reconhecimento as agdes aplicadas pelos organizadores do

concurso, a relagdo de poder foi considerada benéfica e o controle exercido justo, coerente e
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bem definido, o que facilitou o cumprimento das acdes estabelecidas, como atestado no

depoimento do proprietario do boteco “B”:

Eles tém, eles tém as pessoas que, que que como se fosse um apoio para, para, para,
para, para os estabelecimentos, mas a0 mesmo tempo sao pessoas que cobram também.
A, a gente ¢ andar na linha, ndo ¢ a gente seguir as regras, a gente ¢ ter o nosso padrao
de acordo com, com o concurso, né? E eles vao nos orientando, né? Falando 0, isso
pode, isso ndo pode. Isso aqui ta certo. Isso aqui nao estd certo, vamos fazer assim,
assim, assado, entendeu? Isso decorre de uma maneira muito tranquila, exatamente até
porque a gente sempre, a gente sempre procurou se adequar, €, sempre ¢ seguir ¢
corretamente o que, o que € nos, nos ¢ informado entendeu? Eu e a gente nunca teve
nenhum problema, nenhum tipo de problema. Pelo contrario, a gente sempre tem uma

relacdo muito boa, uma relagdo saudavel, positiva e tem dado muito certo desde, desde

sempre (Boteco B).

A proprietaria do Boteco “E” revelou um aspecto interessante na relagdo com os

profissionais do concurso responsaveis pela interacdo com os participantes:

Entdo eles tém €, uma, supervisor né, de rota, entdo sdo varios supervisores de rota, que,
que ficam o tempo todo. Todo dia vocé tem uma visita deles, eles tdo no whatsapp todo,
todo momento, todo problema que tiver vocé se comunica para eles, entdo eles estdo
sempre passando ali, sempre supervisionando, né? Se esta tudo certo, esta tudo correto

(Boteco “E”).

A mesma profissional explicou o suporte dos organizadores para a pratica dos

concorrentes:

Entdo vocé além de assistir as reunides, vocé assina, vocé se compromete a fazer o
combinado do jeito certo, sdo muito claros, muito objetivos. Entdo, se voc€ ndo se ndo

cumprir, vocé ¢ desclassificado, né? (Boteco “E”).

O depoimento da proprietaria revelou um aspecto relevante para desvendar como as
acdes estratégicas foram colocadas na pratica. Além das quatro propriedades do Sensemaking

elucidadas, a participagdo dos botecos as reunides promovidas pelos organizadores remeteu aos
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estudos de Day et al. (2023), que tratou da utilizagdo de reunides estruturadas, recorrentes, com
formatos adequados e sustentadas pelo Sensemaking e Sensegiving da organizacdo para
proporcionar uma conceituacao constante a equipe de implementacao das novas estratégias,
permitindo alcangar os resultados desejados.

Referencial igualmente agregador foi o do trabalho de Weiser (2021), que tratou das
acOes substantivas para o Sensemaking relativas as mudangas estruturais de processos ou
praticas organizacionais. Ao incorporar os elementos visuais € promocionais do concurso, 0s
participantes estabeleceram referéncias durante o més da competi¢ao; mais do que isso, foram

parte integrante de uma iniciativa que enalteceu e valorizou a baixa gastronomia.

5.10 As consequéncias da ado¢ao das acdes estratégicas

O referencial de Maitlis e Christianson (2014), entre outros pontos, trata de como o
Sensemaking possibilita o aprendizado, a criatividade e a inovagao, decorréncias evidenciadas
nos botecos investigados. Ao adotarem as acdes estratégicas do concurso, os participantes
foram estimulados a novos aprendizados, a serem criativos € buscarem a inovagao,
consequéncias diretas da participagdo na competicao.

Com relacdo a novos aprendizados, o depoimento do proprietario do boteco “B”

exemplifica uma das consequéncias de participar do concurso:

(...) a gente faz um treinamento ... para os colaboradores. A gente adapta a questdo de
horéario, se adapta a questao de cardépio, € a gente aumenta a questdo do armazenamento
de bebida, entendeu? Tudo isso a gente tem que ter uma preparagao ¢ especial porque
o fluxo de pessoas, o fluxo de clientes aumenta bastante. Entdo a gente tem que, a gente

tem que se preparar para tal (Boteco “B”).

Com relacdo a criatividade, a proprietaria do boteco “O”, em seu depoimento, salientou
que, além da elaboracdo do prato, procura criar nomes chamativos, diferentes e que criem

conexdo com os clientes:

Todo ano eu preparo um nome diferente, que eu acho que €, que é... ¢ um chamariz para
o cliente. O primeiro foi Nao fago cara feia , que era croquete de rabada, e muita gente

faz cara feia para croquete, né? De rabada. Rabada, né? no caso. E... o segundo foi Come
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com a mao, porque era o bolinho de galinhada... E esse ano foi Quem ¢ do bar ndo enjoa

(Boteco “O”).

A mesma proprietaria fez uma afirmagao abrangente das consequéncias da participacao

No concurso para seu negocio:

Mas o Comida di Buteco nao € s6 isso, ele tem toda uma experiéncia, né? Ele prepara a
gente para o mercado de verdade. E, ndo é s6 a comida, entendeu? E a experiéncia que
vocé leva para o cliente. O que que tem de diferente no seu bar. Eu acho que ¢ isso que
vocé tem que mostrar para o para o, para o seu, para o seu cliente, sabe? Entdo, eu, eu,

a gente adora participar! (Boteco “O”).

As consequéncias do Sensemaking promulgadas por Maitlis e Christianson (2014),
relativas a criatividade, ao aprendizado e a inovagdo, foram evidenciadas nos participantes
investigados. O contexto competitivo demandou a criagdo de um prato especifico para o
concurso, o que naturalmente desencadeou um processo criativo, tanto na sua elaboragao quanto
na apresentacdo, ¢ mesmo o nome. Quanto ao ultimo, exemplos como “Reza Q Vai”,
“Networking, Uma Conexao de Sabores” e “Melhor De Dois Na Brasa” dao uma dimensao do
processo criativo desencadeado pelo concurso em seus participantes. Os depoimentos
recorrentes de aumento expressivo de demanda indicaram a necessidade de aprimoramento em
diversos aspectos das operacdes dos bares, desde a administragdo de filas até o cuidado com o
servico, mesmo em condi¢des de abundancia de clientes, da mesma forma, quanto ao
planejamento do estoque de insumos para atender a demanda potencializada pela participacao

no concurso.

5.11 As interpretacgdes e aplicacdes das agdes estratégicas pelos botecos

Quanto ao questionamento principal deste trabalho, que visa entender como as agdes
estratégicas criadas pelo “Comida di Buteco” foram interpretadas e colocadas na pratica pelos
participantes do concurso, as evidéncias demonstraram que os bares atenderam as agdes
estratégicas concebidas pelos organizadores da competi¢do. A peculiaridade de criar sentido
em um arranjo empresarial impar, envolvendo centenas de empresas diferentes, acordadas mas

nao formalmente integradas, ndo impediu que elas assimilassem as mudangas propostas em
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suas respectivas operacdes, dentro do periodo da disputa. As novas praticas tiveram

motivagdes, entre as quais melhorias na operagdo e beneficios atraentes.

As evidéncias demonstraram que os principais beneficios que o concurso proporcionou

aos participantes foram:

1-

A divulgacdo do concurso em varios meios de comunicagdo, como salientado pelos

depoimentos dos proprietarios:

A gente sente, ¢, igual eu te falei, ¢ com divulgag@o, ndo ¢ com a toda a publicidade do
Comida. E isso que é o mais interessante, porque a gente acaba, a gente saiu na Globo,
Jornal. Entdo, assim, essa divulgacdo ¢ gratuita para a gente, entdo s6 basta com que a

gente faga valer (Boteco “O”).

E, é porque o bar fica conhecido, né? Conhecido, a divulgagio ¢ top (Boteco “P”).

Tinha um, tinha uns vizinhos nossos que nunca tinham visto a gente ali e passaram a
conhecer depois do concurso, com as propagandas, né? Na Rede Globo. Entdo a gente

foi ficando muito conhecido (Boteco E).

O potencial de levar mais clientes durante o periodo do concurso. Os seguintes
depoimentos ilustraram o entusiasmo dos proprietarios com o movimento dos novos

clientes:

E que vem muita gente de fora, muita gente de outros bairros e tudo ndo é entio de outra

cidade (Boteco “P”).

Esse ai aqui eu posso falar com vocé que € o nosso Natal, nao €? Para o comerciante, ¢
o Natal. Vocé consegue vender 4 a 5 vezes de excedente no més. Vocé tem ideia, a gente
vende aqui um dia bom, sdbado na sexta-feira boa, 17 caixa de cerveja. Bom, ndo é?
Comida di Buteco, 37 caixas. E uma diferenga muito grande (Boteco “Q”).

Nossa, €, ¢ s6 vocé€ vendo assim, vocé ter uma dimensdo do que acontece. Vem gente
demais, muita gente tipo assim, a gente que ndo para de chegar, gente comeca a servir,

aos finais de semana comega, na verdade, todos os dias a gente comega a servir durante
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todo o funcionamento do bar, né? Que ¢ de meia, meio-dia a meia-noite. Entdo, sabado
e domingo comeg¢a meio-dia. Ele vai sem parar, vai servindo pratos sem parar, sem
parar, sem parar, hora nenhuma. Teve um dia de sabado que a gente vendeu quase 1200

pratos num dia (Boteco “E”).

O reconhecimento de ser um boteco de qualidade, bem explicado pelo proprietario do

boteco “Q”:

Certificado de garantia de boteco bom, isso ai vocé€ ndo consegue arrumar... mas vocé
tendo ali um certificado, ta ISO 9001, Comida di Buteco, pode ir 14 que ¢ bom. Isso ai
te d4 uma certa grandeza no seu bar. E o publico olha muito isso aqui, tem varias
pessoas, ah cheguei no aeroporto, eu peguei um taxi, eu perguntei eu queria ir num lugar,
vai no Comida di Buteco! A pessoa ja vem assim, com aquela certeza que vai ser bem

atendido. Vai comer coisa boa, uma comida mineira, ndo ¢? (Boteco “Q”).

Obter uma boa colocagdo no concurso, motivacdo explicitada nos depoimentos dos

proprietarios:

(...) tanto que esse ano eu fiquei em 40° lugar. Eu fiquei p... de raiva, eu falei ela. Nossa,
mas eu achei que vocé ficou 6timo. Eu falei, ndo fiquei, pra mim nao, td bom? Sabe,

porque nao fiquei no primeiro (Boteco “O”).

E, nosso sonho ¢ tirar o primeiro lugar. Um dia ele vem, nos temos certeza disso (Mae

do proprietario do Boteco “P”).

Vocé fica, vocé fica sendo falado o resto do ano. Eu creio que quem ganha, o resto do
ano, pessoal quer ir no boteco para saber qual ¢ o prato que ganhou. Tem muita gente
que espera passar esse periodo por causa do tumulto, para conhecer o ganhador, ndo ¢?
Eu acho que deve ser muito bom, ndo ¢? Deve ser muito bom, né, financeiramente,

quanto para o bar. E o campefo, ndo é? (Boteco “Q”).

Uma coisa que ¢ um titulo, ¢ um prémio, sobrou pra vocé ter motivo de, de orgulho, de

reconhecimento, que vocé fez um trabalho bem-feito (Boteco “B”).
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Destacou-se o papel integrador da empresa organizadora, sintonizada com a realidade
dos integrantes, que fez de seu proposito um negocio valioso e legitimamente conectado a um
segmento da gastronomia, que ha pouco tempo era envolto em preconceito € com poucas
possibilidades para concorrer no mercado.

As propriedades do Sensemaking destacadas neste trabalho elucidaram a assimilagdo
das a¢des estratégicas concebidas. A fundamentacdo na construcao de identidade ficou patente
pela forte conexao da fundadora e idealizadora do concurso, uma profissional “apaixonada”
pela cozinha de raiz da baixa gastronomia, que em sua trajetoria profissional encontrou uma
maneira de unir o prazer com um negocio que reverberou fortemente em uma grande quantidade
de estabelecimentos. A concepg¢ao do concurso, suas regras e regulamento conferiram desde o
inicio a valorizagdo desse segmento de mercado, além de proporcionarem melhorias na
operagao e estimularem praticas para tornarem os botecos mais atraentes para os consumidores.

O contexto apregoado como uma propriedade do Sensemaking por Cristoforo (2022)
ficou evidente no plano material através dos artefatos produzidos pelo concurso, que
transformaram os bares em unidades identificaveis da iniciativa, sem com isso descaracteriza-
los, assim como no plano social, através da interacdo dos elementos materiais e imateriais que
moldaram as interpretagdes e acdes de cada participante pesquisado.

A criagdo de sentido através de agdes que envolveram emocdes e que foram transmitidas
de forma a influenciar os agentes, propriedade também promulgada por Cristoforo (2022), foi
constatada pelas vérias iniciativas do “Comida di Buteco”. Desde a comunicacdo nas midias
sociais até as reunides de preparagdo, no press release enviado aos veiculos de comunicagdo e
mesmo nos critérios de julgamento, varias atividades criaram envolvimento e referéncias para
alinhar as acdes estratégicas da iniciativa.

O poder exercido pelo criador de sentido, diferentemente do que acontece nas empresas,
foi sutil, embora presente. Com adesdo espontanea, a partir de indicacdes de clientes, acordada
livremente, sem envolver valores financeiros € com exigéncias preliminares, a adesdao e a
atencao ao regulamento foram naturais aos participantes. O poder exercido pelo organizador
para o bom andamento do concurso gerou beneficios a todos os envolvidos.

A identificacdo de uma propriedade original do Sensemaking atrelada ao contexto do
concurso permitiu consolidar com as propriedades ja existentes os motivos para um bem-
sucedido trajeto entre a concepcao e a pratica das acdes estratégicas estabelecidas. Entendeu-se
como senso de pertencimento a interag@o, a valorizagdo e o alinhamento de propdsitos entre o
CDB e as empresas participantes da iniciativa, que contribuiram para a consolidagdo do

concurso, com a promog¢ao da baixa gastronomia e dos bares considerados “raiz”.
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Os moderadores do Sensegiving igualmente sustentaram o bem-sucedido trajeto entre a
concepgao da estratégia até a aplicacdo dos concorrentes. A coeréncia entre o que foi solicitado
aos botecos com os respectivos modelos de negocio ndo criou uma grande ruptura operacional,
ao mesmo tempo que o poder legitimo da direcdo do concurso com sua lideranca fortaleceu a
atribuicdo de sentido, e a carga emocional foi positiva por parte dos supervisores de rota aos
proprietarios dos botecos participantes.

A conexdo estabelecida entre o idealizador e os praticantes das agdes estratégicas
analisadas neste objeto de estudo, mesmo diante de um contexto complexo, gerou resultados
alinhados aos conceitos que fundamentaram essa discussao. Esses resultados contribuiram para
ampliar a aplicacdo das teorias abordadas, adaptando-as as particularidades investigadas na

presente pesquisa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos sobre Sensemaking segundo Kaplan e Orlikowski (2013) propdem uma
abordagem que visa elucidar os processos pelos quais as estratégias organizacionais sao
socialmente construidas em perspectivas retrospectiva e prospectiva, por meio de praticas
interpretativas gerenciais que conferem sentido as experiéncias passadas e orientam agdes
futuras. O basilar trabalho de Weick (1995) destacou que o processo envolve fases a partir da
percepgao de alteragdes no ambiente; passa pela promulgagdo, definida como uma atividade
mental que os individuos utilizam para interpretar o ambiente; a sele¢do, entendida como a
implementagdo de modelos mentais que possam reduzir a equivocidade das situacdes e
descartar elementos que aumentem a equivocidade, e a retencao.

Entretanto, as caracteristicas peculiares do objeto de pesquisa deste trabalho, o concurso
“Comida di Boteco” e os objetivos propostos por esta pesquisa melhor se conectaram com outro
aspecto fundamental no trabalho do autor: as propriedades do Sensemaking. Suas defini¢des e
proposi¢des serviram de base para varios autores, entre os quais Cristoforo (2022), que revisou
e ampliou as propriedades originais, estabelecendo onze propriedades. Focar em quatro dessas
propriedades possibilitou analisar, a luz da teoria, os motivos que levaram a consonancia entre
o que foi planejado pelo organizador € o que foi praticado pelos participantes do concurso.
Comum em mudangas estratégicas, a resisténcia as altera¢des estabelecidas pelo concurso nao
foi manifestada nas fontes de evidéncia, os participantes aderiram as agdes estratégicas
propostas, escoados pelas exigéncias preliminares da competi¢do, que subtrairam participantes
menos engajados. Conforme relatado pela socia do concurso, a preparacdo comec¢a no ano
anterior, com demandas aos concorrentes que incluem a definicdo do prato, os ingredientes,
sessao de fotos; nesse instante, alguns participantes inscritos simplesmente deixam de competir
por ndo atenderem aos requisitos minimos de participag¢ao no “Comida di Buteco”.

Entre os participantes pesquisados, a unica dissonancia foi evidenciada pelo
representante do boteco “I”, que, ao ser contatado para a entrevista, revelou ressentimento com
arigidez no critério de participagdo na competicdo. Ao comercializar seu boteco, lamentou que
a diregdo do concurso ndo mais permitiu a participacdo do estabelecimento por agora pertencer
a socios nao envolvidos na operagdao do bar. Segundo as diretrizes do concurso, tal situagao
descaracteriza o bar como ‘“boteco-raiz”’. Recusou-se a dar depoimento e salientou sua
insatisfacdo com o critério adotado.

O modelo de Kraft et al. (2015), centrado no trajeto do Sensegiving da lideranca ao

Sensemaking dos participantes, elucidou a boa adesdo dos bares; os moderadores do modelo
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trouxeram poténcia as justificativas do caminho bem-sucedido, tanto o poder legitimo exercido
pela dire¢do do concurso com seus supervisores de rota, como a emog¢ao positiva gerada por
esses profissionais no processo de Sensegiving aos proprietarios dos botecos participantes. A
consisténcia do esquema demandada pela competicdo ndo gerou rupturas nas operagdes dos
participantes, mas praticas condizentes com seu bom funcionamento.

O concurso abrange vinte e cinco circuitos, que podem trazer caracteristicas nao
captadas nessa investigagao, focada na cidade de Belo Horizonte, ja que se trata de uma
pesquisa qualitativa interessada em profundidade em detrimento da generalidade. As
observagdes dos bares visitados foram realizadas pelo pesquisador e dialogam com seu
repertdrio prévio especifico. A utilizagdo de varias fontes de dados foi uma estratégia
metodoldgica empregada com a finalidade de enriquecer o corpus empirico. A quantidade de
estabelecimentos entrevistados foi suficiente para exaurir os principais pontos de analise, mas
uma visao contraria pode ocorrer em universo de competicdo que envolve mais de uma centena
de participantes s6 na cidade de Belo Horizonte.

Esta pesquisa trouxe algumas contribuigdes aos estudos de Sensemaking, a comegar com
a singularidade do objeto de pesquisa: uma iniciativa que envolve diferentes empresas, € um
nimero consideravel de participantes sem um vinculo formal e hierarquico, algo nao
encontrado na literatura estudada, agregando assim as pesquisas de Sensemaking envolvendo
varias organizagoes.

Uma outra contribuigao refere-se ao conjunto propriedades do Sensemaking escolhidas,
que se mostraram apropriadas a bem-sucedida criagdo e atribuicdo de sentido do objeto de
pesquisa investigado, o que pode ser util em outras iniciativas setoriais que visem fortalecer
suas respectivas atividades. Dessa forma, os achados podem trazer contribui¢des praticas, por
exemplo, as associagdes comerciais, federagdes de industrias, entidades de classe, ampliando o
escopo de a¢des promocionais, mas focando iniciativas que valorizem as categorias de negocio,
distinguindo suas caracteristicas, enaltecendo suas qualidades e, o mais importante, colocando
na pratica agdes que demonstrem suas particularidades ao publico consumidor. As iniciativas
de fortalecimento de setores econdmicos podem demonstrar diferenciais competitivos,
valorizar categorias de negdcio e trazer tragdo aos participantes, desde que conectados por uma
estratégia que os valorize, os aperfeicoe e os envolva a aderir a principios de aprimoramento.

O senso e desejo de pertencimento, propriedade que emergiu a partir dos relatos e
observagdes dos participantes do concurso, enseja a possibilidade de enriquecer a teoria do
Sensemaking, dessa forma, investigacdes futuras podem aprofundar as circunstancias e

condigdes em que essa propriedade original do assunto pode se manifestar. Assim como
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explorar o concurso “Comida di Buteco” em parte ou na totalidade dos seus 25 circuitos, de
igual maneira, conjugar metodologias qualitativas a modelos quantitativos e compreender de
forma mais ampla a perspectiva dos participantes no pais. Mais pesquisas podem ser realizadas
envolvendo escolas de estratégia e a gastronomia, setor de relevancia econdmica e social e nessa
area pouco investigado. Outra sugestao refere-se a mais estudos de Sensemaking envolvendo
diversas organizagdes, em especial iniciativas que visem aprimorar determinados segmentos
econOmicos. Igualmente relevante, novas pesquisas de Sensemaking e Sensegiving centradas

em pequenas empresas, especialmente importantes por gerarem renda e empregos.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevistas

DIRECAO DO “COMIDA DI BUTECO”

Inicia-se com a concordancia formal do(a) entrevistado(a) em participar da entrevista,

deixando claro que ele(a) pode interromper a entrevista a qualquer momento caso sinta algum

desconforto e retirar seu consentimento, formalmente aceito com a assinatura do Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido da Fundagao Dom Cabral. Segue com a informagao do

tempo estimado para conclusdo, que ¢ de cerca de 40 minutos, ¢ que todas as respostas

permanecerdo andnimas e serdao usadas apenas para fins de pesquisa.

A seguir, minha apresentagdo como pesquisador € o proposito: uma dissertagdo (uma

pesquisa) de mestrado da Fundagao Dom Cabral. Na sequéncia, o pedido para a gravagdo da

conversa para posterior transcri¢ao, deixando claro novamente que as informagdes serdo

utilizadas para fins académicos e serd mantida a anonimidade dos entrevistados.

Primeiro bloco — Informacdes demogréficas:

Do(a) entrevistado(a): nome, idade, género, etnia, renda, grau de instrugdo, bairro em
que mora.

Segundo bloco — Construcao de identidade:

Como comegou seu interesse pela gastronomia?

Vocé poderia me falar um pouco da histéria do CDB?

Vocé poderia me dizer os momentos mais importantes da histéria do CDB?

Terceiro bloco — Contexto / Consisténcia do esquema:

Fale-me mais do concurso, como ele funciona, quais sao os objetivos... Qual o modelo
de negocio?

O que ¢ feito para alcancar os objetivos? Existe uma lista formal de requisitos para os
botecos seguirem? Como o CDB engaja os botecos? Como o CDB se comunica com os
botecos?

Fale-me sobre a preparagao para o concurso.

Além do reconhecimento pela votagdo e a classificacdo, existem outras formas de
avaliacdo objetiva da participagdo dos botecos? Em caso afirmativo, quais sao? Como
essa avaliacdo ¢ transmitida aos botecos?

Quarto bloco — Emocional e cognitivo:

Como ¢ a relagdo com os botecos participantes de BH?
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Existe um canal de comunicagdo para que os botecos possam fazer sugestdes sobre o
funcionamento do concurso? Com que frequéncia existe interacado com os participantes?
e Quinto bloco — Poder:
Existe algum controle sobre a atuac¢do dos botecos durante o periodo do concurso?
Como se lida com eventuais agdes fora da conformidade estabelecida pelo concurso?
e Finalizacio:
Alguma duvida sobre esta entrevista? Gostaria de acrescentar mais comentarios para
finalizar?

Agradecer a participacao.

B. BOTECOS

Inicia-se com a concordancia formal do(a) entrevistado(a) em participar da entrevista,
deixando claro que ele(a) pode interromper a entrevista a qualquer momento caso sinta algum
desconforto e retirar seu consentimento, formalmente aceito com a assinatura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido da Fundagdo Dom Cabral. Segue com a informagdo do
tempo estimado para conclusdo, que é de cerca de 25 minutos, € que todas as respostas
permanecerao andnimas e serdo usadas apenas para fins de pesquisa.

A seguir, minha apresentacdo como pesquisador e o proposito: uma dissertacdo (uma
pesquisa) de mestrado da Fundagdo Dom Cabral. Na sequéncia, o pedido para a gravacdo da
conversa para posterior transcricdo, deixando claro novamente que as informagdes serdo
utilizadas em conjunto com outros estabelecimentos entrevistados e sera mantida a
anonimidade dos bares, que serdo designados por letras e os entrevistados por sua posicao,

proprietario, por exemplo.

e Primeiro bloco — Construcao de Identidade:
O que levou vocé a abrir seu boteco?
Ha quanto tempo existe este boteco? Quantos funciondrios? Existe mais de uma
unidade?
Vocé poderia me contar a historia do seu boteco?
Desde quando vocé tem interesse por esse ramo de atividade (gastronomia, bares,
botecos)?
Vocé poderia me falar sobre os momentos mais importantes da histéria do seu boteco?

Se surgir a men¢do ao “Comida di Boteco”, explorar o tema a partir da proxima
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pergunta. Caso ndo surja, ir para a proxima pergunta assim que os momentos mais
importantes forem descritos. Importante: caso a participagdo no concurso seja
mencionada no inicio da resposta e o(a) entrevistado(a) queira trazer mais momentos
importantes, deixa-lo(a) falar, pois podem surgir informagdes significativas.

Percebi que voce participou do “Comida di Buteco” este ano. Desde quando seu boteco
participa? (Caso essa resposta seja detalhada na pergunta anterior, seguir para a
proxima, caso seja uma mengao ou com poucos detalhes, reformular da seguinte forma:
Vocé falou sobre o “Comida di Buteco”, desde quando participa?

Segundo bloco — Contexto / Consisténcia do esquema:

Poderia me falar mais sobre o concurso, como ele funciona?

Vocé fez alguma preparagdo especial para participar do concurso?

O que acontece com seu boteco durante o periodo do concurso? O que fica diferente do
funcionamento normal?

Para vocé, o CDB influencia no seu boteco? Como?

E o que vocé acha do periodo do CDB?

Alguma alteragdo mesmo apo6s o término do concurso?

Pretende continuar participando do concurso?

Terceiro bloco — Emocional e cognitivo:

Poderia me falar sobre o que significa participar do concurso CDB?

Como os funcionarios reagem ao participar do concurso?

Qual a importancia de vencer o concurso?

Quarto bloco — Poder:

Como ¢ a sua relacdo com o CDB?

Existe algum controle sobre sua participagdo no concurso?

O que € o0 CDB para vocé?

Quinto bloco — Informac¢des demograficas:

Do(a) entrevistado(a): Nome, idade, género, etnia, renda, grau de instrugdo, bairro em que

mora. Do estabelecimento: local (bairro), quantidade de mesas (quantos clientes podem ser

servidos no local, servigo de entrega em domicilio).

Finalizac¢ao:

Alguma duvida sobre esta entrevista? Gostaria de acrescentar mais comentarios para

finalizar?

Agradecer a participagao.
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DO 0 A

Cavalete na porta do bar, primeira pagina do
cardapio, jogo americano, porta-copo,

APENDICE B - Diario de Campo

Terca-feira
09/04

Cavalete na porta do bar, primeira
pagina do cardapio, dois tipos de

Observador: Marcelo Ligere

Sabado

Pégina especial no cardapio, jogo
americano, porta-copo, bandeirolas,
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1a. Semana do
Concurso
Sabado

Cardapio novo, especialmente
confeccionado para a concurso, com o
prato participante em grande destaque,

Objetos . ~ ~ jogo americano, porta-copo . jogo americano, porta-copo, bandeirolas
) bandeirolas, baldes, cartdo no prato do Jogo al > P PO, avental dos garcons, livretos com o8 » porta-copo, y
Observados . bandeirolas, minicavalete na mesa, - . avental dos garcons, livretos com botecos
concurso, imagem do prato na tela de dentro botecos participantes, minicavalete na . .
placa permanente na porta do bar, participantes, minicavalete na mesa,
do boteco, avental dos gargons. mesa. .. .
avental dos gargons. minibarril dentro do bar com o logo do
Comida di Buteco.
. . Mostrou o cardapio com grande destaque
.. Perguntou sobre a bebida, pedimos , . .ap & q
Ofereceu o prato participante do concurso, . ~ s . Perguntou o que queriamos e falamos do | ao petisco participante, ofereceu o prato e
. cerveja. Com relagdo a comida, : . . .
Abordagem do | esclareceu o preco de R$35,00 e explicou que . e petisco do concurso, rapidamente contou em detalhes os ingredientes e
. . ofereceu o petisco participante do . .
Gargom esse prego € comum a todos os petiscos Ll descreveu e ofereceu o prato em ofereceu um drinque especialmente
e concurso em primeiro lugar e falou . .
participantes do concurso. S detalhes. desenvolvido para harmonizar com o
de outras opgoes. . .
petisco participante.
O estabelecimento estava totalmente
caracterizado pelo tema "Somos Todos O estabelecimento estava devidamente
Buteco". O garcom demonstrou nogdo de O estabelecimento estava caracterizado pelo tema "Somos Todos . .
. . . " . O estabelecimento estava devidamente
unidade do concurso, o prato o prato com boa | devidamente caracterizado pelo tema | Buteco". Os gargons caracterizados com : "
~ . " " . caracterizado pelo tema "Somos Todos
apresentagdo, saboroso, com quantidade Somos Todos Buteco". Os gargons | avental do concurso, o prato muito bem " .
. . . . Buteco". Os garcons caracterizados com
generosa, muito além do preco cobrado. O caracterizados com avental do apresentado, saboroso, com quantidade avental do concurso. o prato
atendimento, a higiene e a temperatura da concurso, o prato muito bem generosa, valendo muito mais do que o . OP .
. . . s . excepcionalmente bem caracterizado,
cerveja em 6timo nivel. Um dos proprietarios, | caracterizado, saboroso, com prego cobrado de R$35,00. O .
~ . . . . L saboroso, com quantidade generosa,
Percepgao Paulo, ao fazer a cobranga, voluntariamente quantidade generosa, valendo muito | atendimento, a higiene e a temperatura . .
. S . . . , valendo muito mais do que o prego
Geral explicou que a participagdo no concurso visa a | mais do que o prego cobrado de da cerveja em bom nivel. Trata-se de um

resultados posteriores, o prato do concurso
gera um lucro de apenas R$1,50, mas alavanca
0 movimento durante e apos o concurso, sendo
uma boa maneira de trazer novos clientes. O
bar estava lotado, um bar do lado, nao
participante do concurso, estava praticamente
vazio. Tive que pedir a cartela para dar nota
para o concurso.

R$35,00. O atendimento, a higiene e
a temperatura da cerveja em 6timo
nivel. Muito bem frequentado, com
otimo movimento para uma terca-
feira. Tive que pedir a cartela para
dar a nota para o concurso.

restaurante e pizzaria, no almogo com
uma churrasqueira e servigo de self’
service, boa parte dos clientes optou por
esse servigo. O garcom foi proativo ao
oferecer a cartela para dar a nota para o
concurso, assim como perguntou o que
achamos do prato.

cobrado de R$35,00. O atendimento, a
higiene e a temperatura da cerveja em
excelente nivel. Bem frequentado, durante
o periodo em que estivemos, o publico foi
se renovando. Gargom levou a cartela para
as notas do concurso.




Visitas durante o Concurso em BH 2024

Observador: Marcelo Ligere
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2a. Semana do
Concurso

14/04/2024 - 13h30 14/04/2024 - 13h40 14/04/2024 - 14h30 14/04/2024 - 15h50 16/04/2024 - 20h30
Boteco Boteco Boteco Boteco Boteco

Cavalete na porta do bar, jogo
americano, porta-copos,
bandeirolas dentro e fora do bar,
inclusive atravessando a rua,

Cavalete na porta do bar,
primeira pagina do cardapio,

Cardapio especial com grande
destaque ao petisco do concurso,

Jogo americano, bandeirolas,
avental dos garcons, cavalete na

Menu com destaque ao prato
participante do concurso,
cavalete na porta do bar, jogo
americano, bandeirolas, avental

Objetos . . . . . . porta do bar, minicavaletes nas .
Observados avental dos garcgons, placa colorida | bandeirolas, minicavalete na jogo americano, bandeirolas, mesas, exemplares da edigio dos gargons, placa circular
do Comida di Buteco dentro do mesa, avental dos garcons, avental dos gargons, cavalete na especi,al do jornal O Tempo para definitiva do comida di buteco
restaurante, testeira da cobertura cavalete na porta. porta, minicavalete na mesa. . J dentro do restaurante,
o Comida di Buteco. ..
das mesas do outro lado da calgada minicavalete na mesa, lousa da
do restaurante. Coca-Cola e Comida di Buteco.
Com o bar lotado, o primeiro
gar¢om nao deu muito atencao,
perguntamos se havia lugar,
Perguntou sobre a bebida respondeu que ndo, perguntamos | Gargom de forma proativa
Explicou que o bar estava lotado, pedimos cerveja. O fereceil Ofereceu proativamente o prato sobre o segundo andar, ele pediu | perguntou se estavamos no bar
Abordagem do | pediu para esperarmos e nao foi prontamente o pé: tisco detalhou sua composicao > | que subissemos. Ao chegar, né6s | por conta do Comida di Buteco,
Gargom possivel pela grande quantidade de articinante do CONCUTSO e edimos cerveia ’ mesmos deslocamos uma mesa ¢ | ao confirmarmos, perguntou se
pessoas esperando. Fomos embora. Ie)x 1ich)) U os ineredientes p Ja- a acomodamos com cadeiras conheciamos o prato e explicou
P & ' disponiveis no amplo saldo detalhadamente.
superior. Uma garconete foi
gentil, ofereceu o prato e detalhou
os ingredientes.
O estabelecimento estava
. devidamente caracterizado pelo .
O estabelecimento estava ; I"' O estabelecimento estava
. tema "Somos Todos Buteco", os . . . .
totalmente caracterizado pelo tema . devidamente caracterizado pelo | O estabelecimento estava O Bar estava devidamente
" " gargons caracterizados com ; \ : " .

Somos Todos Buteco", o avental do Coneurso. o brato tema "Somos Todos Buteco", os | caracterizado pelo tema "Somos | caracterizado com o tema do
atendimento nao dava conta do tivico de botecos cc;m {)a atto garcons caracterizados com Todos Buteco", os gargons concurso, apresentava bom
movimento, ¢ o controle de espera b;)tata e salsicha ’mas o L%CO ’ avental do concurso, o prato caracterizados com avental do movimento para uma terga-feira,

Percencio ndo muito organizado. O bar tem insirado. O atels1 dimeg to. a muito bem apresentado, concurso, o prato bem produzido, | notamos uma boa saida do
Gerer‘;l: uma boa area interna e mesas nos hig?ene ela temperatura d;1 saboroso, valendo mais que o saboroso, com boa quantidade. O | petisco do concurso, que ¢ bem

dois lados da calgada, chamou
aten¢d@o uma mensagem que estava
na parede do lado de fora: Aos
domingos, o prato do Comida di
Buteco sera servido somente na
area externa do restaurante.

cerveja em bom nivel. Otimo
movimento, observamos o dono,
Jodo, circulando e usando uma
camisa exclusiva alusiva ao
concurso. A gargonete foi
proativa e trouxe a cartela para
as notas do concurso.

prego cobrado de R$35,00. O
atendimento, a higiene ¢ a
temperatura da cerveja em bom
nivel. O gargom foi proativo ao
oferecer a cartela para dar a nota
para o concurso.

atendimento razoavel, a higiene
otima, a temperatura da cerveja
boa. O bar estava lotado. Gargom
levou a cartela para as notas do
concurso.

caracterizado, compativel com
receitas da baixa gastronomia. A
cerveja estava na temperatura
ideal, e o atendimento foi
atencioso.
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3a. Semana do
Concurso

20/04/2024 - 12h30 20/04/2024 - 13h40 27/04/2024 - 12h30 27/04/2024 - 14h30 27/04/2024 - 15h30
Boteco Boteco Boteco Boteco B 0 (O

Visitas durante o Concurso em BH 2024 Observador: Marcelo Ligere

Cavalete na porta do bar, prato em
destaque na primeira pagina do
Cavalete na porta do bar, ' primeira pag
. L . cardapio, com os ingredientes, foto
primeira pagina do cardapio, R .
. .. Cavalete na porta do bar, prato e a historia, bandeirolas,
bandeirolas, minicavalete na .. Cavalete na porta do bar, ..
. em destaque no cardapio, . L minicavalete na mesa, avental dos
Cavalete na porta do bar, mesa, avental e camiseta . . bandeirolas, minicavalete na .
. . . . bandeirolas, minicavalete na garcons, porta-copos, jogo
Objetos bandeirolas, minicavalete na mesa, | personalizada dos gargons, placa mesa com foto do prato, .
. . A mesa, avental dos gargons, porta- americano, mesa dentro do bar
Observados | avental dos gargons, jogo circular fixa do Comida di . . avental dos garcons, porta- .
. o copos, jogo americano, placa . . alusiva ao concurso com pratos de
americano. Buteco, Cavalete indicando o . . . copos, jogo americano, porta- . R S
. . circular fixa do Comida di . porcelana alusivos a participagdo
posicionamento da fila alusivo copos personalizado. .
. . Buteco na entrada do bar nos anos de 2022 e 2023, livretos,
ao Comida di Buteco, porta- o ; .
. . edi¢do especial do jornal O Tempo
copos, jogo americano. ,
sobre o concurso, além dos
ingredientes e a histdria do prato.
. . Perguntou sobre a bebida.
Perguntou sobre a bebida, pedimos g . ’ . .
. . . pedimos cerveja. Ofereceu Deu as boas-vindas e ofereceu o | Deu boas-vindas e perguntou L o
Abordagem do | cerveja. Pedimos o petisco . . - . . Ofereceram de primeira mao o
e prontamente o petisco petisco participante do concurso, | se estavamos ali para provar o .
Gargom participante do concurso, ele .. . prato participante do concurso.
. participante do concurso e todos os garcons atenciosos. prato do concurso.
explicou o prato. . . .
explicou os ingredientes.
. . O estabelecimento estava bem . .
O estabelecimento estava muito - " O estabelecimento estava O estabelecimento estava bem
. caracterizado pelo tema "Somos . . "
bem caracterizado pelo tema " caracterizado pelo tema caracterizado pelo tema "Somos
" " Todos Buteco", os gar¢ons " " b
. Somos Todos Buteco", os . Somos Todos Buteco", os Todos Buteco", os gargons
O estabelecimento estava . caracterizados com avental do . .
. " garcons caracterizados com e garcons caracterizados com caracterizados com avental do
caracterizado pelo tema "Somos . concurso, o prato tipico de .
" avental e camiseta do concurso, : avental do concurso, o prato concurso, o prato muito bem
Todos Buteco", os gar¢ons . . botecos, muito saboroso, bem .. . .
. o prato tipico de botecos, muito . tipico de botecos, muito bem elaborado, muito saboroso, bem
caracterizados usavam o avental do . L servido e bem apresentado. O . . .
~ bom. O atendimento, a higiene e . . servido. O atendimento, a servido e com excelente
Percepgéo concurso, o prato bom, mas pouco . atendimento, a higiene ¢ a - N .
S . a temperatura da cerveja . higiene e a temperatura da apresentagdo. O atendimento, a
Geral inspirado. O atendimento, a A . temperatura da cerveja . A - .
. . excelentes. Otimo movimento, £ . cerveja bons. Otimo higiene e a temperatura da cerveja
higiene e a temperatura da cerveja . excelentes. Otimo movimento, . o .
, . observamos o dono circulando e . movimento, observamos excelentes. Otimo movimento,
em bom nivel. Bom movimento . . . observamos grupos de amigos . . . .
. . usando uma camisa exclusiva . grupos de amigos reunidos e observamos muitos clientes
O gargom foi proativo e trouxe a . reunidos e provando o prato . .
alusiva ao concurso. Os garcons .. provando o prato participante. | provando o prato participante. Os
cartela para as notas do concurso. . participante. Os gar¢ons foram . .
foram proativos, um deles . Os gargons foram proativos, gargons foram proativos, um deles
proativos, um deles trouxe a
trouxe a cartela para as notas do um deles trouxe a cartela para | trouxe a cartela para as notas do
cartela para as notas do
concurso. as notas do concurso. concurso.
concurso.




Visitas durante o Concurso em BH 2024

Cavalete na porta do bar, bandeirolas,

Observador: Marcelo Ligere

Cavalete fixado na entrada do bar, primeira pagina do
cardapio dedicada apenas ao petisco participante do concurso,
bandeirolas, minicavalete na mesa, avental e camiseta
personalizada dos garcons, placa circular fixa do Comida di
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4a. Semana do
Concurso

29/04/2024 - 19h30 01/05/2024 - 12h30 05/05/2024 - 12h30

Cavalete na porta do bar, prato em destaque no cardapio,
bandeirolas, banner do banco Santander alusivo a desconto

. . ) g . . e - .
Objetos minicavalete na mesa, avental dos gar¢ons, jogo de 10% ao utilizar o cartdo do Banco para pagar o petisco do
. - . Buteco na parte de fora e de dentro do bar, mesinha de espera A
Observados | americano, porta-copos, cardapio especial com o . . . . . . concurso , avental dos gargons, prato enquadrado alusivo a
. T com o jogo americano do Comida di Buteco, jogo americano, P
petisco participante. . - participacdo do restaurante no concurso em 2022, placa
banner alusivo a desconto do cartdo Santander durante o circular fixa do Comida di Buteco na entrada do bar
concurso, adesivo permanente nas mesas com varias '
referéncias, inclusive o Comida di Buteco.
. . . Apresentou-se. Perguntamos quais cervejas, disse varias
Abordagem do Perguntou sobre a bebida, pedimos cerveja. Ofereceu inzlusive Amstel q%le patrociga 0 concuszo’A partir dai,
5 Ofereceu o prato do concurso. prontamente o petisco participante do concurso e explicou os ’ . . ) .
Gar¢com inoredientes perguntamos sobre o petisco participante e ele explicou com
£ ' detalhes e entusiasmo.
O estabelecimento estava bem caracterizado pelo tema
. . . . . "Somos Todos Buteco", os gargons caracterizados com
O estabelecimento estava bem caracterizado O estabelecimento estava muito bem caracterizado pelo tema > 08 gary .
. " " N ; avental do concurso, o prato tipico de botecos, muito
pelo tema "Somos Todos Buteco", os gargons Somos Todos Buteco", os gargons caracterizados com avental . .
. . . saboroso, bem servido e bem apresentado. O atendimento, a
caracterizados usavam o avental do concurso, o | e camiseta do concurso/bar, o prato muito bom, bem higiene e a temperatura da cerveia excelentes. Otimo
Percepgiio prato muito bom, com apresentagdo apresentado, saboroso e bem servido. O atendimento ¢ a mgvimento observamos . osJ de amicos re;uni dos e
p performatica, ao flambar o espeto de batatas. O | higiene excelentes, a temperatura da cerveja perfeita. Otimo ’ 108 grup & .
Geral provando o prato participante. Os gargons foram proativos,

atendimento, a higiene e a temperatura da
cerveja em bom nivel. Bom movimento . O
garcom foi proativo e trouxe a cartela para as
notas do concurso.

movimento, o dono simpaticamente deu atengdo, circulou
usando uma camisa exclusiva alusiva ao concurso. Os gargcons
foram proativos, um deles trouxe a cartela para as notas do
concurso.

um deles trouxe a cartela para as notas do concurso e
comentou que era o tltimo dia do concurso, que trouxe um
excelente movimento ao restaurante, trazendo novos clientes
que conheceram o cardépio, relatando que muitos voltaram
para experimentar outros pratos.
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ANEXO A - Contetddo do Press Release distribuido pelo organizador a imprensa de Belo

Horizonte

N S G HISTORIA E DINAMICA

o J i e i oo PO CONCURSO

0 Comida di Buteco nasceu no ano 2000, na cidade de
Belo Horizonte, na extinta Radio Geraes FM, com objetivo
de resgatar butecos familiares e a cozinha raiz.

*

atendimento, temperatura da bebida, higiene e petisco. 0
» petisco leva 70% do peso da nota e as demais categorias 10%
cada uma. O voto do publico vale 50% do peso total e dos

PETISCOS EM TODO 0 BRASIL POR R$35,00 jurados 50%.

MAIS QUE UM CONCURSO, |
UMA CHAVE DE (MPACTO
SOCIOECONOMICO i
A cADII £Dl 020 DA BASE DE

RENOVIIP&N
0XIGEMN00 0 ROTEIRO EMA A
COMPETITIVIDADE SEMPRE ANIMADA.

Desde 2016 o Comida di Buteco é realizado em duas

etapas: a primeira etapa é regional onde a votagdo é 2023 m’ UM Am pc REprEs
feita pelo publico e jurados da prépria cidade. Depois de P ARII A Hlsmlﬂ W GONCURSO:
eleitos os campedes de cada circuito, um outro corpo de

jurados visita e avalia os campe&es para que seja eleito
entdo, o MELHOR BUTECO DO BRASIL. E em julho, numa
festa realizada em S3o Paulo é revelado o
CAMPEAO NACIONAL, 0 MELHOR BUTECO DO BRASIL.

QUASE 1 1A0 D ILHOES DE IMPRESSOES NAS
REDES SOCIAIS CERCA [lE DE PAGEVIEWS NO SITE

A GEOGRAFIA BUTEQUEIRA
DE NORTE A SUL PO BRASIL

NOVIDADES : e
2024

Ano sim, ano ndo, o concurso langa um tema
para a criagao dos petiscos.

Em 2024 0 tema é livre! Criatividade, resgate,
foram os
temperos para o0s parncnpanles que criaram
cada um dos petiscos da edigdo 2024 do
Comida di Buteco.

Seréo mais 1.100 butecos participantes em
todo o Brasil de norte a sul, com renovagao,
criatividade, muito sahor e histdrias
de familia!




