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RESUMO

O setor de servicos, onde se enquadram restaurantes e bares, teve retracédo de 4,5%
em 2020, segundo dados do IBGE, muitos estabelecimentos fecharam as portas por
nao conseguirem se manter em meio a pandemia com restricdes de circulacdo. Apos
este periodo, os esfor¢cos buscaram trazer de volta o publico. Para que isso fosse
possivel, muitos estabelecimentos perceberam que as experiéncias que a marca
proporciona poderiam ser o caminho. Com este artigo buscou-se responder a seguinte
guestdo: experiéncia de marca é um fator importante na tomada de decisdo de
consumo? Para responder trouxe um estudo de caso da marca Leopoldo 47.0
objetivo geral deste artigo € identificar a importancia das experiéncias propostas pela
marca na tomada de deciséo dos clientes do Leopoldo 47. A abordagem escolhida foi
0 método qualitativo exploratério que por meio de entrevistas com os clientes do bar
buscou responder esta questdo e compreender como 0s clientes percebiam as
experiéncias no local e com a marca. As experiéncias podem e devem ser percebidas
nas diferentes formas de contato com a marca. O objetivo foi atingido, com base nas
entrevistas. Pode-se constatar que sim a experiéncias que a marca busca
proporcionar aos seus clientes com um bom atendimento, opcdes diferentes no
cardapio de comidas e bebidas e nesta categoria menciono também os drinks
autorais, e ainda a decoracao, playlist sdo fatores levados em conta na hora de decidir
onde sera o happy hour com 0s amigos ou a comemorac¢ao especial com a familia.

Palavras-chave: Experiéncia de marca; Marca; Diferenciagéo; Bar; Estudo de caso;
Leopoldo 47.



ABSTRACT

The services sector, which includes restaurants and bars, shrank by 4.5% in 2020,
according to IBGE data, many establishments closed their doors because they were
unable to maintain themselves amid the pandemic with movement restrictions. After
this period, efforts sought to bring back the public. To make this possible, many
establishments realized that the experiences that the brand provides could be the way
forward. This article sought to answer the following question: is brand experience an
important factor in consumer decision-making? To respond, | brought a case study of
the Leopoldo 47 brand. The general objective of this article is to identify the importance
of the experiences proposed by the brand in the decision-making of Leopoldo 47
customers. The approach chosen was the exploratory qualitative method that, through
interviews with bar customers sought to answer this question and understand how
customers perceived experiences at the location and with the brand. Experiences can
and should be perceived in different forms of contact with the brand. The objective was
achieved, based on the interviews. It can be seen that yes to the experiences that the
brand seeks to provide its customers with good service, different options on the food
and drink menu and in this category | also mention the signature drinks, as well as the
decoration, playlist are factors taken into account in the time to decide where happy
hour will be with friends or a special celebration with family.

Keywords: Brand experience; Brand; Differentiation; Bar; Case study; Leopoldo 47.
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1 INTRODUCAO

O cenario mundial mudou, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) o setor de servicos, que é onde restaurantes e Bares se
enquadram, teve uma retracdo de 4,5% no ano de 2020.

Muitos estabelecimentos fecharam as portas por ndo terem condicdes de
se manterem em meio a pandemia com as restricdes de circulacdo. Apos esse periodo
critico houve uma retomada no setor, mas que ainda ficou 3% abaixo do movimento
do ano de 20109.

Mudancas de habitos do publico se tornaram um grande desafio, ja que
muitas familias buscaram novas alternativas para lazer e diversdo dentro de casa,
incluindo também a alimentacédo por delivery.

Com tudo isso, buscar se diferenciar, se conectar e se reinventar para
estar proximo e presente na rotina do consumidor tornou-se essencial.

Ter um conteudo auténtico e criativo que chame a atencdo do publico
aliados a boa comida, bebida, atendimento e experiéncias positivas com a marca pode
ser um inicio para os estabelecimentos do Vale do Taquari buscarem se reinventar e

chamar o publico de volta.

Em seu Glossario de Marca, a Interbrand, uma das maiores agéncias de
comunicacao e reconhecida internacionalmente quando se trata de gestéo de
marca, traz o conceito de Brand Experience como sendo “os meios pelos
guais a marca é fixada na mente dos que interagem com ela, sendo algumas
experiéncias controlaveis e outras ndo, mas marcas fortes emergem de
interacdes consistentes que se combinam para formar uma experiéncia clara,
diferenciada e holistica (Glosséario de Marca, 2007, p. 22).



Tendo em vista isso, 0 presente trabalho busca responder qual o fator crucial
na escolha de uma marca ou outra, trazendo o estudo de caso do bar Leopoldo 47 e
uma analise das experiéncias propostas pelo bar em questao, se tais experiéncias sdo
fatores que levam o publico ao local. O objetivo geral desta pesquisa € verificar se a
experiéncia de marca é ou ndo é importante no momento da tomada de decisdo dos
clientes do Leopoldo 47.

Esta tematica surgiu principalmente pelo fato da conexao desta pesquisadora
com o local, o bar Leopoldo 47.

Desde novembro de 2019 trabalho no estabelecimento como uma fonte de
renda extra e percebo estratégias que, se comparadas aos demais bares da regiao,
podem ser vistas como diferentes. Assim, surgiu a curiosidade para saber se estas
estratégias realmente estdo sendo positivas, trazendo publico para o local e gerando
uma conexao com a marca. Com este projeto busca-se analisar conceitos de
diferenciacao e experiéncia de marca para entdo coloca-los dentro das estratégias do
bar em questdo. Com estas analises, acredito que sera possivel avaliar os resultados
para o estabelecimento e possiveis ajustes ou manutencéo da mesma.

Esta pesquisa ainda podera servir de base para que outros bares desenvolvam
seus planos de diferenciacdo mostrando os beneficios que trardo a longo prazo para

0S hegocios.

1.1 Problema de pesquisa

Experiéncia de marca é ou ndo € importante no processo de tomada de decisao

de consumo?

1.2 Hipd6teses

As hipéteses levantadas e observadas neste periodo de ligagdo com o
estabelecimento é que sim, as experiéncias que a marca busca proporcionar Sao
muito importantes para o desenvolvimento da percepc¢éo do consumidor.

Entre as experiéncias propostas pelo estabelecimento estdo: noites/eventos
tematicos onde clientes e funcionarios se envolvem com decoragdo, comidas, drinks

e até mesmo roupas tematicas. Drinks autorais e com apresentacdes que encantam
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os clientes e os levam a publicarem fotos e videos, tendo em vista que vivemos na
era onde praticamente todas as experiéncias positivas vividas sao expostas nas redes
sociais. E por ultimo, mas ndo menos importante, também comidas que “casam” com

os drinks propostos, e possuem as suas caracteristicas proprias de apresentacao.

1.3 Objetivo geral

O objetivo desta pesquisa € verificar se a experiéncia de marca é ou nao
importante no momento da tomada de decisdo dos clientes do Leopoldo 47.

1.3.1 Objetivos especificos

1. Conceituar termos dentro do universo de experiéncia de marca,
Analisar acfes desenvolvidas no bar como forma de atrair o publico;
3. Compreender de que forma a marca € percebida pelos clientes do

estabelecimento.

1.4 Justificativa

A tematica do presente trabalho deu-se principalmente pelo fato da conexao
desta pesquisadora com o local, o bar Leopoldo 47.

O bar inaugurou em agosto de 2019 e desde novembro do mesmo ano trabalho
no local percebendo estratégias ligadas com o conceito de experiéncia de marca.

Considerando o mercado do Vale do Taquari que ainda € pequeno, se
comparado a grandes centros urbanos, o Leopoldo 47 busca criar experiéncias
positivas através do seu cardapio e decoracéo para assim se diferenciar dos demais
concorrentes.

Assim, surgiu a curiosidade para saber se estas estratégias realmente estao
sendo positivas, trazendo publico para o local e gerando uma conexado com a marca.

Com este projeto busca-se analisar conceitos de diferenciagdo e experiéncia
de marca para entdo coloca-los dentro das estratégias do bar em questdo. Com estas
analises, acredita-se que sera possivel avaliar os resultados para o estabelecimento

e possiveis ajustes ou manutengdo da mesma.
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Estas analises ainda podem servir de base para que outros bares desenvolvam

seus planos de diferenciacdo mostrando os beneficios para o negaocio.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo o objetivo é a partir de referéncias bibliograficas embasar
o tema, que trata-se de um estudo de caso sobre a marca Leopoldo 47, um bar
localizado na cidade de Lajeado.

Para isso, neste capitulo serdo apresentados inicialmente os conceitos e
definicbes do termo marca, sdo apresentados também definicbes sobre propdésito,

consumo, experiéncia de marca e diferenciacéo.

2.1 Marca: Conceito e definicdes

Para comecarmos as definicbes vamos falar sobre o que ndo € marca, para
depois definirmos o que ela é. Segundo Marty Neumeier (2008) a marca ndo é
somente o logotipo, ou logo, na maneira abreviada. O logo, segundo o autor, nada
mais € que o sinal visual da marca. Marca também nao € o sistema de identidade
visual corporativa e menos ainda o produto ou servico.

Mas o que é marca?

Marca € a percepgéo intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relacéo
a um produto, servico ou empresa, segundo ele, marca ndo é o que vocé diz
gue ela é e sim o que os outros dizem sobre ela (Neumeier, 2008, n.p).

O Comité de Definicbes da American Marketing Association estabeleceu em
1960 que:
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Marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho, ou uma combinagéo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servigcos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes. Nome de
marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, e uma marca
registrada é uma marca a qual é dada protecao legal, porque é capaz de
apropriacéo exclusiva (American Marketing Association, 1960).

Em resumo, uma marca € muito mais do que apenas um logotipo ou um nome;
€ a representacdo de uma empresa, seus valores, cCompromissos e a promessa que
ela faz aos seus clientes. Ela desempenha um papel vital na criacdo de
relacionamentos com os consumidores e no sucesso de um negaocio, por iSso a marca
€ tdo importante e cada vez mais falada no ambito empresarial que esta atenta ao

valor que ela pode ter e gerar.

2.2. Propaosito

Olhar para o mundo e ndo so focar no lucro, € isso que transforma a empresa
em uma marca amada. As pessoas que consomem o produto ou servigo participam e
se sentem parte de algo maior. Transformando a marca em algo realmente maior.

Isso é 0 que é chamado de propdsito, que define a razdo da existéncia de uma
empresa.

Um ponto levantado no livro Propdsito de Joey Reiman é que o proposito pode
facilmente ser confundido com adocdo de uma causa, mas como explica Jaime

Troiano no prefacio a edicéo brasileira, estes dois pontos ndo sdo sinbnimos.

O Propésito é algo entranhado em tudo, tudo o que a empresa faz e diz.
Propdsito ndo é uma iniciativa isolada, momentanea ou oportunista. Propdsito
ndo é “me too”, algo como “nés também protegemos o meio ambiente”.
Propésito é sim uma maneira Unica que a empresa escolhe para organizar
sua contribui¢do para o mundo. Propésito é algo que todos os colaboradores
da empresa respiram no dia a dia (Troiano, 2017, n.p).

Arthur Bender em seu livro "Paixao e Significado da Marca” levanta o ponto

acerca de marcas gue entregam o minimo, sem propdsito e principalmente sem

comprometimento com o consumidor

marcas mediocres nunca entregam o que prometem porque nem elas sabem
gquem sdo, 0 que representam ou que valor podem entregar. S&0 marcas
perdidas, sem significado, sem causa, sem propoésito, marcas sobreviventes,
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sem sal, sem tempero, mornas que serao inevitavelmente atropeladas pela
falta de relevancia (Bender, 2017, n.p).

Portanto, a marca precisa de um propdsito para existir, para participar da vida
de seus clientes e entdo ultrapassar a linha imaginaria de marca e consumidor para
se tornar “amiga e parceira” do seu cliente, deixando se ser somente um produto para

ser um estilo de vida.

2.3 Consumo

Em uma bésica definicdo, McCracken (2003) define o consumo como sendo o
processo pelo qual os bens e os servicos sédo criados, comprados e usados. Ja
Canclini (1999) de forma mais ampla trata 0 consumo como um conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacao e o uso dos produtos.

O consumo faz parte do processo de construcéo identitaria. McCracken apud
Marie-Océane Gazurek, 2013) afirma que os consumidores “usam o significado dos
bens de consumo para expressar categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar
e sustentar estilos de vida, construir no¢des de si e criar (sobreviver a) mudancas
sociais”.

“Todos nds somos consumidores” e este € um dos motivos por que diariamente
recebemos inUmeras mensagens publicitarias, como bem afirma Martin Lindstrom em
seu livro A légica do Consumo.

Mas muito se fala no consumo pelo consumo e como dito anteriormente, o
consumo expressa diferentes significados e fala sobre a sociedade e seus periodos.
Em uma sociedade que dialoga cada vez mais sobre o consumo consciente e
sustentavel, varias mudancas vém ocorrendo neste sentido, podemos exemplificar
falando sobre consumo colaborativo, que vem crescendo e ganhando espagco com um
novo formato de aquisi¢do de bens.

Um case que ilustra o crescimento neste sentido € o sucesso de plataformas
de consumo compartilhado, como o Airbnb, que € uma empresa americana que opera
um mercado online para estadias e experiéncias em casas de familia, podendo estas
estadias serem por periodos curtos ou longos conforme o combinado (Botsman;
Rogers, 2011).
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A palavra consumo deixou de representar apenas o ato de consumir produtos
para também expressar o consumo de experiéncias. E estas experiéncias trazem mais
sentidos a pratica de consumir.

Como mencionado, o consumo de determinados produtos e experiéncias pode
traduzir principios e estilos de vida, por isso que a cada ciclo da sociedade a forma de
comprar e mostrar isso pode se alterar, e acrescentar ou ndo novas percepcoes a

produtos e servigos.

2.4 Experiéncia de marca

Segundo o glossario de marcas da Interbrand uma das maiores referéncias

guando se fala em gestdo de marcas, o termo Brand Experience significa

Os meios pelos quais uma marca € fixada na mente dos que interagem com
ela. Algumas experiéncias sao controlaveis, como em ambientes de varejo,
propaganda, servicos, websites e assim por diante. Outros ndo sao
controlaveis, como os comentérios na imprensa e o boca a boca. As marcas
fortes emergem a partir de consistentes interacdes do consumidor que se
combinam para formar uma experiéncia clara, diferenciada e holistica
(Interbrand, 2007, p. 22).

Todas as experiéncias vivenciadas pelos consumidores e demais publicos da
marca (fornecedores, equipes internas...) provocam algum tipo de sentimento em

relacéo a ela.

Os consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruidos e
desafiados. Eles procuram marcas que lhe possam fornecer experiéncias e
depois passem a fazer parte da sua vida (Schmitt, 2001, p. 47).

Estas experiéncias podem acabar auxiliando o consumidor na tomada de
deciséo e pode ter efeitos positivos no envolvimento do consumidor, bem como na

sua fidelidade e satisfagéo.

O conceito de experiéncia da marca inclui diferentes dimensdes, a dimensao
sensorial, a dimensdo afetiva, a dimensdo intelectual e a dimensao
comportamental. A dimensdo sensorial refere-se aos diferentes sentidos,
visdo, audicdo, tato, paladar e olfato. A dimensao afetiva diz respeito aos
sentimentos que a marca gera e as ligagdes emocionais que estabelece com
0 consumidor. Por sua vez, a dimensdo intelectual relaciona-se com a
capacidade que a marca tem de prender o consumidor. Finalmente, a
dimensédo comportamental inclui as experiéncias de vida do consumidor e
como estas interagem com a marca. E o resultado destas dimensdes e da
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forma que sado percepcionadas por cada individuo que vai proporcionar uma
maior ou menor intensidade da experiéncia da marca (Zarantonello: Schmitt,
2010, apud Lemos, 2014, p.27).

Alguns autores apresentam a construgcdo de marcas fortes como fator
diferenciador.

Estas marcas devem ser capazes de gerar interesse e emoc¢des nos individuos,
para entdo garantir um relacionamento e um espag¢o na mente de seus consumidores,
integrando as quatro dimensdes da experiéncia de marca, sendo assim mais dificil de
ser igualada ou copiada. As experiéncias com a marca ocorrem a todo momento de
forma direta ou indireta, em todo contato com a marca, sendo uma experiéncia
extraordinaria e planejada ou sendo uma experiéncia rotineira sem este fator

extraordinario.

2.5 Diferenciacado: Conceitos e definicdes

Diferenciacdo quando buscada no dicionario traz o seguinte significado:

s.f. “Agéo ou efeito de diferenciar; diferenca. Matematica Operagéo por meio
da qual se acha o diferencial de uma fungao” (Dicionario online, 2023).

Fazer e pensar diferente sao desafios que empresas e profissionais enfrentam
constantemente.

Ser diferente traz inUmeros desafios, e quais a sua empresa esta disposta a
aceitar (Superti, 2020).

Cada vez mais a gestdo de marcas traz o conceito de que marcas precisam de
um propdsito, um motivo para existir, e s6 entdo podem entrar no mercado brigando
pela diferenciacdo ou por preco. No segundo caso € sempre uma corrida atras da
maquina, ja no primeiro pode ser dificil inicialmente, mas depois que o consumidor
aprende sobre a marca e aceita o que ela € pode se tornar um consumidor fiel e até
divulga-la.

“Escolher a vontade de ser auténtico ao invés do medo de ser julgado, isso é
ser diferente” (Superti, 2020, p. 29). Pois ndo vai existir autenticidade com
unanimidade como dito pelo empresario e também autor Rony Meisler (Meisler, 2021).

Quando todos estdo fazendo o mesmo nao existe diferenciacdo, e entdo

guando uma marca ousa fazer algo diferente em um primeiro momento pode causar
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um estranhamento, e ai que mora a duvida de muitos gestores de marca e também
empresarios este estranhamento vai ser positivo ou sera um fracasso?

Para responder essa pergunta, Pedro Superti em seu livro Ouse ser Diferente
diz que o produto/servico e toda a comunicacao precisa estar alinhada com “o porqué
da existéncia da marca. Se estiver alinhado este “estranhamento” inicial dara espaco

a um apoio incondicional, e a marca se tornara pioneira e auténtica em tudo”.
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3 METODOLOGIA

A metodologia tem o propdsito de mostrar os caminhos percorridos para
realizar uma pesquisa ou estudo (Fonseca, 2002). Neste capitulo se pretende mostrar
os métodos definidos para a obtencao do objetivo que é identificar a importancia da
experiéncia de marca na tomada de deciséo dos clientes do Leopoldo 47.

A abordagem escolhida foi o método qualitativo exploratorio que mediante
entrevistas com os clientes do bar buscou responder esta questdo e compreender
como os clientes percebiam as experiéncias no local e com a marca. O método para
a selecao dos entrevistados foi intuitivo, selecionando os clientes que frequentam a
casa a mais tempo.

A amostra é uma amostra ndo probabilistica, ou seja, ndo representativa no
universo total do publico que a casa atende, tendo em vista que este publico é
bastante variado, mas buscou-se entrevistados homens e mulheres com idades entre
21 e 45 anos e ocupacdes distintas, tendo em vista este universo do publico que o bar
atende.

Anteriormente a esta selecdo foi desenvolvido o questionario aplicado com
estes clientes selecionados, para entdo responder ou ndo a hipétese levantada de que
a experiéncia com a marca € um fator importante na tomada de deciséo dos clientes
gue frequentam o estabelecimento.

Sendo que estas experiéncias podem ser percebidas nas diferentes formas de
contato com a marca, entre elas cito a percepgdo com cardpio, formas de
atendimento presencial e online pelos canais do bar, eventos promovidos e as demais

formas que os clientes interagem com a marca.
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As categorias a posteriori, fizeram com que 0s entrevistados pudessem
expressar a sua opinido sobre as suas experiéncias de forma mais aberta e singular,
deixando-os a vontade para isso.

Com este tipo de abordagem, o questionario foi projetado de forma mais aberta
e aplicado apos estes clientes ja terem tido contato com a marca uma ou mais vezes.
As questdes respondidas foram: 1. Qual o momento mais marcante para vocé no
Leopoldo 47? 2. Poderia me contar um pouco sobre as suas lembrancas no bar? 3.
Ja esteve presente em algum dos eventos promovidos pelo L47? 4. Considera
importantes estes eventos, por qual motivo vocé participou ou nao participou? 5. O
gue faz vocé escolher estar no Leopoldo ao invés de outro bar? 6. O que vocé mais
gosta no Leopoldo? 7. Tem algum outro bar da regido ou ndo que vocé goste? Por
gual motivo? E 8. 1 palavra que define o Leopoldo 47 para vocé?

As entrevistas foram feitas presencialmente e no decorrer algumas perguntas
ja estavam sendo respondidas, mas com este roteiro era estimulado que o participante
contasse sobre as suas experiéncias positivas e negativas de forma aberta.

Além disso, o levantamento de literatura sobre o tema marca, seus conceitos e
definicbes, experiéncia de marca, diferenciagdo, posicionamento e consumo serve
para embasar toda a pesquisa e auxiliar no desenvolvimento e andlises dos dados

com os estudos ja realizados por outros autores.

Figura 1 - Pintura na parede feita pelo Daniel Wallerius

Fonte: Daniel Wallerius.



Figura 2 - Letreiro interno na casa

|
|
Fonte: Instgram do LopIdo 47.

Figura 3 - Caixa decorativa de rolhas garrafas de espumante e vinho - Bons

momentos vividos pelos clientes

Fonte: VL'edoIdo 47.
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Figura 4 - Caixa - Caminh&o NFM 77

Fonte: Leopoldo 47.

Figura 5 - Deck externo Leopoldo 47

Fonte: Leopoldo 47.
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Figura 6 - Lareira e madeiras decorativas da cozinha, onde os clientes deixam seus

nomes e datas marcantes

Fonte: Leopoldo 47.

Figura 7 - Recepcéao Leopoldo 47

Fonte: Leopoldo 47.



Figura 8 Bacéo do bar
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Figura 10 - Pizza doce da casa

Fonte: Leopoldo 47.

Figura 11 - Noche de los Muertos - Noite tematica no Leopoldo47 - 03/11/22
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Fonte: Instagram do Leopoldo 47.

24



25

Figura 12 - Prohibition - Noite temética no Leopoldo47 - 22/09/22

' onte: Instagram do Leopoldo
3.1 Leopoldo 47

O Leopoldo 47 foi inaugurado no dia 07/08/2019 na cidade de Lajeado na rua
Leopoldo Sulzbach, 47 no bairro americano, ap0s 6 anos de planejamento e muitas
buscas.

O Leopoldo busca ser um bar Unico na regido, baseado em valores tradicionais
como respeito mutuo, educacao, sustentabilidade (social, econémica e ambiental) e
bom senso nas relacfes entre seus diversos publicos.

O publico do Leopoldo em sua maioria tem entre 25 e 45 anos, publico este
gue encontrou no bar um ambiente rico em detalhes, que valoriza o passado e a sua
presenca. Além de buscar proporcionar boas experiéncias quando se trata de bebidas

e culinaria.

Uma verdadeira viagem pelo mundo da coquetelaria, cervejas artesanais e
culinaria de Boteco (Douglas Kerber, fotografo e social media, 2023).

O Leopoldo quer ser reconhecido como um ambiente de todos para todos os
bons momentos da vida, seja um Happy Hour, um primeiro encontro ou encontro de

familia, onde o publico poderéa se sentir em casa, no Lar Doce Bar.
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Algumas experiéncias proporcionadas pelo local foram planejadas mesmo
antes da abertura da casa. Toda a jornada do consumidor, foi tragada, como o painel
de assinaturas (que fica na saida da cozinha, assinaturas nas madeiras) os ambientes
diferentes para ocasifes diferentes (grupos menores de amigos, casais, familia,
grandes grupos, etc.). Desde sempre o termo "experiéncia" se refere a todo o conjunto
baseado em 3 pilares:

- Ambiente: - Trazendo elementos que tragam aconchego, como a luz quente,
bastante madeira, o fogo da lareira e a riqueza de detalhes na decoracao;

- Produto: Ofertar itens em 3 linhas diferentes, uma com o0 basico, para que o
novo cliente seja atendido sem o "medo” de ter uma surpresa ruim, como, por
exemplo, uma batata frita, que todos conhecem e sabem o que esperar. Outra
com opc¢des reconhecidas mundialmente e que ndo estavam disponiveis no
mercado local, basicamente através da carta de coquetéis e da carta de chopes
com marcas reconhecidas no mercado. E a terceira, com novidades e criacdes
préprias, como, por exemplo, 0s coquetéis autorais e criagcbes de novos pratos
para o cardapio, as sobremesas, os bolinhos e a picanha no rechaud;

- Servico: através de um atendimento acolhedor e simpatico, focado na
satisfacdo do cliente, fazendo uma "venda consultiva" sem deixar de ser

profissional.

J& as experiéncias que surgiram de forma espontanea, foram os eventos, onde
aproveitam oportunidades de datas comemorativas (importantes para a casa, nao
para o mercado em geral) e/ou histéricas para gerar momentos Unicos criados tanto
por quem esta a frente, quanto pela equipe do bar.

O Leopoldo ja teve varias mudancas, tanto no espaco fisico como no cardapio,
gue sempre tem alguma novidade. Nestes 4 anos de casa foi coberto o deck, ampliado
0 espaco de atendimento aos clientes, alterado diversas vezes a disposicdo das
mesas, a area de espera, e o jardim em frente ao bar. Foi mudado os locais de
estocagem para atender a demanda crescente, o0 som da casa, foi feita uma pintura
na frente do bar e a decoragdo que ja mudou inlUmeras vezes.

Com estas mudancgas sutis e constantes ao longo da jornada, procurasse

demonstrar que estdo evoluindo, mas que valorizam a relacdo e as memorias
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construidas em conjunto com quem acompanha a casa desde o inicio, tanto clientes

guanto colaboradores.
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4 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa realizada através de entrevistas individuais busca responder
aspectos subjetivos como comportamentos e ponto de vista acerca das experiéncias
vivenciadas no Leopoldo 47. As cinco entrevistas trouxeram percepc¢oes particulares
e neste ponto distintas entre si, pois cada entrevistado possui motivacdes e vivéncias
Unicas e as experiéncias proporcionadas sao vistas através desta lente particular.

O entrevistado 01 relatou que um momento marcante no L47 foi em um happy
hour que teve com os colegas de trabalho, onde todos sairam juntos naquela noite
para comemorar e era a primeira vez que ele frequentava o bar. A ideia inicial que
ele tinha era de um estabelecimento caro, que somente pessoas com poder
aquisitivo frequentavam, mas esta ideia foi negada pelo fato de que ele se sentiu
bem, ja que é uma pessoa mais introvertida e ao avaliar cardapio considerou os
valores dentro do padrédo da cidade de Lajeado. Relatou que a sua experiéncia com
o atendimento foi positiva, da mesma forma que com o cardapio de drinks, desde os
classicos até os autorais, que para o entrevistado sdo muito interessantes. No relato
trouxe que as lembrancas no bar remetem muito a decoracao e ao ambiente.

O Leopoldo 47 nos ultimos anos vem promovendo alguns eventos entre eles
noites tematicas, quintas-feiras com masica ao vivo, o aniversario em comemoragao
aos 4 anos de Leopoldo, estes eventos sdo comunicados nas redes sociais e
também no bar em conversas com os clientes, mas o entrevistado nao participou de
nenhum por op¢do e caracteristica, mas considera importante para que outras

pessoas conhegam o local.



29

Para o entrevistado 01 escolher estar no Leopoldo depende prioritariamente
do estado de espirito, se esta animado ou ndo, e até mesmo se 0s amigos irdo
também. Considera o Leopoldo mais agitado, referindo-se a circulacdo de pessoas,
mas ainda assim nao se torna “barulhento”. O outro bar que ele gosta de frequentar
€ O Gato da Praca, localizado na cidade de Estrela, o destaque deste pub para o
entrevistado sdo os chopes que trazem uma variedade, assim como o Leopoldo, e 0
forte realmente do local.

A palavra que melhor representa o bar na percepcdo do entrevistado é
Amigével.

Ja na entrevista seguinte foi usado 0 mesmo questionario, mas as percepc¢oes
do entrevistado 02 foram diferentes.

N&o sabendo confirmar com certeza a primeira vez que esteve no local,
relatou uma lembranca de umas das primeiras vezes. Onde estava com alguns
amigos em outro bar e foi questionado se ele e a esposa conheciam o Leopoldo 47,
e na oportunidade resolveram ir até |a.

Hoje, costumam ir com uma certa frequéncia, pois gostam da casa, e acabam
apresentando para outros amigos e familiares. O que chama atencdo de forma
positiva é a variedade do cardapio, e o “top 1” com certeza é a pizza. Quando
guestionado sobre os eventos que o bar ja realizou contou que foi algumas quintas-
feiras ouvir as musicas ao vivo é que se divertiu todas as vezes, mas a experiéncia
gue teve no Aniversario de quatro anos para ele ndo foi como as demais. No dia a
proposta era diferente dos dias habituais, onde foram retidas mesas e cadeiras, teve
musica em formato de show, com um palco maior montado e estrutura. O cardapio
também foi reduzido para atender a demanda das pessoas em pé e facilitar este
transito, com pratos descartaveis e copos reutilizaveis desenvolvidos para o dia do
evento. E por ter “gravado” o formato do dia a dia, ao chegar com alguns amigos
nao se sentiu confortavel e resolveu néo ficar no evento. Como comentado por ele,
antes de ir viu poucas informacfes sobre o formato, mas os shows que teriam na
noite chamaram atencdo. Segundo o entrevistado, no dia do aniverséario do bar ndo
estavam celebrando o que o Leopoldo47 tem de melhor, que na opinido dele é a
pizza na tabua de vidro como todas as outras vezes, a variedade de drinks que o
cardapio oferece para poder escolher e experimentar drinks novos, que nao sejam

os classicos ou habituais. Esta experiéncia faltou!
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Mas ainda considera um 6timo local e vai continuar frequentando em dias
“normais”, pois escolhe o local pela variedade do cardapio e bom atendimento.

Quando questionado sobre outros bares e experiéncias que teve, relatou que
gosta muito do Marreta, localizado em Lajeado, o destaque € que as entregas dos
pedidos sdo sempre muito rapidas. Para ele, a palavra que define o Leopoldo é
Satisfagéo.

Vivéncias e experiéncias sdo realmente individuais.

A entrevistada 03 possui um perfil diferente, mulher de 21 anos gosta de
movimento e frequenta o Leopoldo 47, pois o atendimento € sempre receptivo e a
carta de drinks na opinido dela sao drinks elaborados que trazem diferentes
experiéncias. Ela conta que tem varias lembrancas com os drinks autorais, pois as
apresentagcoes deles na mesa chamam atencédo e sado “instagramaveis”. Ao ver
alguma novidade postada no Instagram ela busca experimentar e acha muito
interessante trazer sempre opgdes novas.

Conta que um momento marcante que teve no bar foi em seu aniversario, pois
estava em um local que gosta com amigos e familia, e ela considera este momento
especial.

Acerca dos eventos participou da festa junina que teve em 2022, recorda da
decoracao tematica montada especialmente para o evento, o cardapio com pipoca e
pinhdo e o drink de pagoca, que acabou “curtindo” o gosto diferente. Outros eventos
gue esteve presente foi em alguma quinta-feira com musica ao vivo, considera
importante este tipo de interacdo, pois mostra que o Leopoldo se preocupa com o
publico e busca proporcionar atividades para as pessoas irem e se sentirem bem, é
algo que busca “fugir” da rotina habitual.

E indo de encontro a isso, a entrevistada relatou que gosta de fugir do habitual
experimentando os variados drinks da casa, além de gostar de toda a decoracéo,
gue mostra a personalidade do lugar. Para ela, a palavra que define o Leopoldo 47
é Unico, e em virtude disso frequenta normalmente o local, e ndo define outro local
como um local que goste ou que compare ao bar, ali “ndo tem erro”, é algo que
conhece e gosta.

Partindo para a préxima entrevista o relato do entrevistado 04 sobre o seu
momento marcante no Leopoldo47 é com a musica, a banda americana Foo Fighters
€ uma das suas preferidas e esta sempre na playlist, e em um momento com amigos

no bar, resolveu pedir uma das muasicas. Quando questionado sobre as
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oportunidades que esteve no bar, relata que gosta muito do ambiente e toda a
decoracéo, a playlist, iluminacao, e atendimento, neste Ultimo ponto relata que gosta
do auxilio que os atendentes d&do na indicacéo e explicacdo do cardapio, mas esta
expectativa ja foi frustrada ao ir no local e a pessoa néo prestar este atendimento de
auxilio.

N&o costuma frequentar locais em dias de eventos por ndo gostar de
aglomeracdes, mas ainda assim considera importante os estabelecimentos
promoverem eventos para o publico. O que o faz escolher estar no Leopoldo € a
variedade do cardapio, comidas e bebidas, principalmente os chopps que é o que
mais gosta de consumir, e a qualidade do atendimento.

Com isso o entrevistado relata que nao tem outro bar que considera igual ao
Leopoldo, ele curte outro bar da cidade, mas que representa outro nicho. A palavra
gue define o Leopoldo para o entrevistado € qualidade.

A Ultima entrevistada relatou que o seu momento marcante no Leopoldo foi
ap0s uma despedida de solteiro que participou em Porto Alegre e ap0s isso
chegaram no Leopoldo com malas e tudo mais para terminar a noite com 0s noivos
e os padrinhos, “foi divertido e passamos vergonha”.

No ambito geral as experiéncias que relata sdo positivas, gosta do
atendimento, da bebida que € gelada e da pizza que o estabelecimento oferece.
Considera um ambiente agradavel para se divertir com amigos, com a familia ou com
o namorado. Mas em um momento no inicio da atividade da casa, 0 seu pedido
demorou muito e quando chegou na mesa estava errado, esta ndo foi uma
experiéncia positiva. Ainda assim frequenta a casa e diz que em questédo de tempo
melhorou muito as entregas.

Quando questionada sobre os eventos que o bar ja realizou, diz que ficou
sabendo deles pelas redes sociais, mas que nao teve oportunidade de patrticipar, por
outros compromissos.

O que a faz escolher o Leopoldo 47 € o ambiente externo, que mesmo estando
no meio da cidade as arvores passam outra vibe, e ela curte bastante isso, o
atendimento também € algo que no relato foi positivo, e considerado motivo para
escolher o local. Sobre os bares que gosta de Lajeado, ela conta que curte conhecer
lugares diferentes e que tem outro bar que gosta também, mas que considera outra

proposta, ndo sendo igual ao Leopoldo 47.
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A palavra que define o Leopoldo para ela € Compartilhar, momentos, drinks,

pizza com as pessoas que gosta.
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5 INTERPRETACOES

Com os relatos das entrevistas pode-se notar que muitas pessoas consideram
o0 atendimento um fator experiencial positivo, mas também ambiente e opc¢des de
cardapio estdo no ranking, estes pontos estdo relacionados entre si e levam a marca
para o dia a dia dos clientes e evocam algum tipo de sentimento.

Este sentimento pode ser positivo ou ndo conforme relatado em algumas
entrevistas, mas se na balanca tiverem mais momentos positivos e o cliente perceba
algum valor além do consumir por consumir € muito provavel que este consumidor
volte.

Como conceituado no capitulo de referencial teérico, a experiéncia pode ter
diferentes dimensdes. E no Leopoldo 47 as dimensdes que estdo mais presentes sao:
a dimensdo sensorial que diz respeito a visdo, o que os olhos veem na casa,
decoracado e ambientes. E a dimenséao afetiva que diz respeito a ligacdes emocionais
gue a marca estabelece com o consumidor. Esta dimensao pode ser “ativada” pelo
atendimento ou também pelas lembrancas de momentos que aconteceram no bar,
como, por exemplo, a comemoracao do aniversario, despedida de solteira, pedido de
casamento ou namoro, ou até conquistas pessoais e profissionais compartilhados com
amigos e familia, drinks e comida, tornando-se um momento importante na rotina
deste consumidor, e toda vez que esta lembranca for evocada a marca Leopoldo 47

vai estar presente.
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A diferenciacao é outro conceito percebido nas pesquisas, onde em algumas
falas os clientes ndo comparam o Leopoldo com nenhum outro bar da regido e quando
gostam de outros locais se referem a eles como sendo de nichos distintos.

“Escolher a vontade de ser auténtico ao invés do medo de ser julgado, isso é
ser diferente” (Superti, 2020, p. 29), a diferenciacdo nasce da autenticidade, e o
Leopoldo 47 é auténtico na sua decoragdo, na playlist que ndo toca as musicas
sertanejas do momento que varios estabelecimentos estdo tocando, mas ele tem a
sua caracteristica e a playlist acompanha esta caracteristica. O fato de ndo mudar
estas caracteristicas para agradar a todos, o torna diferente e atrai o publico que
compartilha desta mesma visdo, mesmo que muitas vezes os clientes ndo expressam

desta forma.



35

6 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito deste trabalho foi responder a questao: experiéncia de marca
pode ser fator principal para tomada de deciséo?

E este objetivo foi atingido, com base nas entrevistas. Pode-se constatar que
sim a experiéncias que a marca busca proporcionar aos seus clientes com um bom
atendimento, opcdes diferentes no cardapio de comidas e bebidas e nesta categoria
menciono também os drinks autorais, e ainda a decoracéao, playlist séo fatores levados
em consideracdo na hora de decidir onde sera o happy hour com os amigos ou a
comemoracao especial com a familia.

Até mesmo para pessoas que ndo estdo com grupos o local é descontraido
para aproveitar bebidas e comidas e com isso socializar com pessoas diferentes,
podendo gerar lacos duraveis.

Segundo o glossario de marcas da Interbrand (2023), experiéncia de marca sao
todos 0s meios pelos quais uma marca é fixada na mente de todos que interagem com
ela, mas em virtude do grande publico que o local atende optou-se pela profundidade
gue a pesquisa qualitativa poderia trazer para o tema e ndo a quantidade. Neste
guesito entdo o recorte de entrevistados se deu por proximidade destes entrevistados
com o estabelecimento e uma porcentagem de proximidade com esta pesquisadora,
todos os participantes sdo da cidade de Lajeado, mas outras cidades também
poderiam ter sido contempladas na pesquisa ja que o estabelecimento atende publico
vindo de cidades, mas por motivos de distancias isso ndo ocorreu o que acaba por

limitar a pesquisa.
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Outro fator limitador foi a proximidade que tenho com o estabelecimento e por
consequéncia colegas, impossibilitando as entrevistas com outro publico, o publico
interno, podendo gerar algum tipo de desconforto.

Percebo que ainda poderia ser feita uma pesquisa mais ampla com esta base
para se ter um panorama quantitativo sobre as experiéncias no estabelecimento que
ainda € novo, englobando seus diferentes publicos, clientes, fornecedores e publico
interno.

Cada vez mais marcas estédo se dando conta de que investimento em experiéncia traz
um grande retorno, e acredito que o Leopoldo 47 esta neste caminho, ja conseguindo

se diferenciar na mente de seus consumidores.
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