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Resumo

O artigo visa compreender quais aspectos sociais e culturais de Belo Horizonte contribuem
para o sucesso de negdcios que adotam a estratégia de revitalizagdo urbana como atrativo
comercial, por meio da analise de entrevistas semiestruturadas para pesquisa qualitativa
com usuarios frequentadores do Mercado Novo, localizado na regido central da capital
mineira. Os resultados apontam para alguns fatores de atratividade principais, que
perpassam a estrutura do ambiente, a variedade na oferta e a autenticidade do espaco e

dos grupos que o frequentam.

Palavras-chave: Belo Horizonte; marketing; publico alvo; Mercado Novo; revitalizagao

urbana; perfil do consumidor.

Abstract

This article aims to understand which social and cultural aspects of Belo Horizonte
contribute to the success of businesses that adopt the strategy of urban revitalization as a
commercial attraction, through the analysis of semi-structured interviews conducted for
qualitative research with consumers of Mercado Novo, located in the central region of the
capital of Minas Gerais. The results point to several key attractive factors, which encompass
the structure of the environment, the variety of offerings, and the authenticity of the space

and the groups that frequent it.

Keywords: Belo Horizonte; marketing; target audience; Mercado Novo; urban revitalization;

consumer profile.
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1. Introducgao

Minas Gerais € um dos estados brasileiros que mais abrem negécios, com 222.968 novas
pequenas empresas apenas no primeiro semestre de 2024, segundo o Sebrae. Nesse
contexto, de acordo com o portal Agéncia Minas, a capital mineira, Belo Horizonte, se
destaca como o municipio que mais abriu empresas — 9.913 empreendimentos foram

abertos nos nove primeiros meses de 2024.

Concomitante a esse crescimento no comércio, Belo Horizonte tem vivido, nos ultimos anos,
um processo de revitalizagdo urbana, com o reuso adaptativo de edificios antigos para fins
sociais e culturais, como a criacdo de bares e restaurantes, ressignificando edificacdes
historicas. Alguns exemplos sédo o Mercado Novo, inaugurado em 1963 e revitalizado em

2021, e o Edificio Arcangelo Maletta, inaugurado em 1961.

O sucesso desses empreendimentos possivelmente esta relacionado a aspectos culturais
de Belo Horizonte, as estratégias de comunicacdo e marketing adotadas, a relacdo do

publico com o patriménio e a procura por novas formas de entretenimento.

No que tange a relagdo do publico com o patrimdnio, cabe destacar que a histéria e a
identidade de um povo estdo diretamente atrelados as suas vivéncias, memorias e
tradigdes. Estas, por sua vez, sdo construidas no tempo e espago e estdo em constante
reconstrucao a partir de lugares, gestos, ritos, sentidos e sensagdes que se enraizam e

sobrevivem ao tempo e ao desconhecimento (Leitdo, 2001).

Essa construgao concreta e simbdlica do espaco € denominada por Augé (2004) de “lugar
antropoldgico”, conceito que parece descrever a representatividade dos espacgos analisados
neste artigo, com destaque para o Mercado Novo, na estrutura social belo-horizontina € na

construcao de vinculos identitarios da populacao local.

Esses espacgos, sob a perspectiva do mercado de consumo, representam a ideia de
promocgdo, trazida por McCarthy (1960) na definicdo dos quatro Ps do marketing — produto,
preco, praca e promogao. Isto €, o como, quando e onde os produtos serao distribuidos, se

tratando, nesse contexto, de bens de consumo diversos.

Para entender esse fendbmeno, este artigo busca compreender quais aspectos culturais e
sociais de Belo Horizonte influenciam o sucesso de bares e restaurantes que utilizam da
revitalizagdo de espagos antigos como estratégia para fidelizar publicos e obter lucro, com

destaque para os fatores de atratividade percebidos por seus consumidores atuais.
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2. Justificativa

Além de uma tendéncia arquiteténica, o movimento de revitalizagdo de espacos historicos
demonstra uma manifestagcdo cultural, potencialmente influenciada pela era digital, a
viralizagdo de conteudos on-line e a busca pelo resgate de aspectos identitarios de grupos e

comunidades.

Essa mudanga no interesse dos consumidores, associada a nostalgia e a conexao entre
presente e passado, impacta a economia local e parece ser importante instrumento para

fidelizacéo de clientes.

Com base nesses pressupostos, propde-se um estudo exploratério para investigar os
fatores socioculturais contributivos para o sucesso dos bares e restaurantes seguidores
dessa tendéncia, que combina tradicdo e inovacgéo para aumentar o numero de clientes e

fideliza-los, oferecendo insights para a concepgao de modelos de negdcios correlatos.

O estudo se justifica a partir da analise gerencial dos fatores de atratividade do Mercado
novo e das principais caracteristicas percebidas por seu publico-alvo em relagdo ao
ambiente, a oferta de produtos e aos frequentadores do espaco, visando mapear potenciais
tendéncias de consumo e contribuir para o sucesso de novos empreendimentos que se

ancorarem nessa estratégia.

3. Objetivos

O objetivo geral é identificar quais fatores sociais e culturais de Belo Horizonte influenciam

no sucesso de bares e restaurantes que adotam a estratégia de revitalizagdo urbana.
Os objetivos especificos sao:

e |dentificar os principais fatores de atratividade do Mercado Novo.
e Mapear os pilares estratégicos dos modelos de negdcio.
e Compreender as estratégias de marketing adotadas e como elas influenciam nesse

movimento.

4. Referencial tedrico

Segundo o portal oficial do Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), o
patriménio imaterial de um povo é definido pela Organizagdo das Nag¢des Unidas para a
Educacéo, a Ciéncia e Cultura (UNESCO) como "as praticas, representagdes, expressoes,

conhecimentos e técnicas — com os instrumentos, objetos, artefatos e lugares culturais que
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Ihes sdo associados — que as comunidades, os grupos e, em alguns casos os individuos,

reconhecem como parte integrante de seu patriménio cultural.".

Diversos sao os lugares culturais a que essas manifestagdes sao associadas, tais como,
edificios, mercados e museus. Esses locais constituem também parte expressiva do

patriménio arquitetdnico e urbano da cidade.

De acordo com Choay (2001), os patrimbnios arquitetdbnico e urbano fazem parte da
construgdo da identidade de grupos e sociedades, podendo ser valorizados ao longo dos
anos por meio da conservacdo e restauracdo. Para que a identidade seja preservada,
devem ser conservados os elementos estruturais, os sistemas construtivos e a imagem

global das construgdes (Alvarez-Areces, 2008).

No caso de Belo Horizonte, as motivagdes para a valorizagdo e revitalizagdo desses
espacos parecem ter cunho econbmico e mercadologico, ao explorar um nicho de
consumidores que aprecia a atmosfera nostalgica, associada ao lazer e a popularidade de
bares e restaurantes modernos. Além disso, a valorizacdo das politicas de ESG
(Environmental, Social and Governance; ou, em fradugcido livre, Ambiental, Social e
Governanga) pode contribuir para que tendéncias de mercado com foco em

sustentabilidade ganhem notoriedade em meio a populacao geral.

Conhecida popularmente como a “capital dos bares”, Belo Horizonte abriga mais de 4.100
bares, de acordo com dados de 2023 da Receita Federal, somando cerca de 40.620
estabelecimentos de gastronomia em maio de 2022, segundo dados do Cadastro Municipal

de Contribuintes.

Bares e restaurantes estes que sao frequentados por um publico diversificado, em termos
de faixa etaria, género e classe social, composto por moradores da regido metropolitana e
turistas interessados no potencial cultural e gastronémico da capital mineira. Para este
artigo, foi entrevistada uma amostra com 20 respondentes dessa populagdo que frequentam

o Mercado Novo.

O edificio foi escolhido por ser um exemplo emblematico que une tradi¢gdo e inovagdo em
um espacgo acessivel, diverso, acolhedor e que esta intrinseco na cultura belo-horizontina.
Essas caracteristicas, atreladas a sua localizagdo central e a variedade na oferta de bens
de consumo, favorecem a predisposicao do cliente a compra (Mattar, 2011), tornando-o

interessante objeto de estudo.

Relativo a perspectiva de marca, as estratégias de marketing e branding podem ser forga
motriz de modelos de negdcio que exploram novos nichos e tendéncias de mercado, como

o do reuso adaptativo do patrimdnio arquitetonico e cultural.
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Os quatros Ps do Marketing — produto, preco, praga e promogao (McCarthy,1960) — sdo
essenciais para a compreensdo das estratégias de marketing utilizadas no langamento de

produtos e servicos.

Noutras palavras, € preciso conhecer o que os clientes desejam e seus atributos, o valor
atribuido a solucéo e a sensibilidade do cliente aos precos, quem se interessa pela oferta de
mercado e como ela sera distribuida, e, por fim, como, quando e onde o produto deve ser

promovido para o publico-alvo.

Semelhante a definicdo de McCarthy, tem-se os 6 Ps do composto varejista (Parente,
2000): mix de produtos, precos, promocdo, apresentacdo, pessoal e ponto. Ou seja,
variedade de servigcos e opgdes, relagao custo-beneficio, propaganda, loja, atendimento e

localizagao.

Os bares e restaurantes que optam pela revitalizacdo de edificios histéricos parecem se
ancorar muito bem tanto nos 4 Ps do Marketing quanto nos 6 Ps do composto varejista,
consolidando meios de comunicagao e taticas de marketing eficientes e um posicionamento
de marca compativel com o publico-alvo, bem como um cardapio extenso de solugdes

apresentadas de modo acessivel e vantajoso para clientes em potencial.

A Associacdo Americana de Marketing (2003) define Marketing como o “conjunto de
esforgos criativos e taticos que devem ser utilizados para adaptar o produto ou servigo ao
mercado e as mudancgas ocorridas no macroambiente, com o foco de conservar e tornar leal

o cliente”.

Em consonéncia com essa definigao, Kotler (1993) traz que “Marketing € o processo social
e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam
por meio da criagdo e troca de produtos e valores”. Ou seja, 0 marketing requer a pesquisa
de desejos e necessidades sociais para fundamentar a criacdo de solugbes para a

conquista e fidelizacao de clientes.

Em se tratando de branding, ou identidade de marca, a principal associagdo esta na
experiéncia oferecida por uma empresa, produto ou servigco. Esse valor intangivel é
explicado por Aaker (1998) por meio do conceito de brand equity: “conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou os consumidores

dela”.

Esses ativos e passivos, ainda conforme Aaker (1998), podem ser agrupados nas
categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes a

marca relacionadas a qualidade percebida e outros ativos do proprietario da marca, tais



14

como patentes e canais de distribuicdo. Esses aspectos serdo norteadores das entrevistas

realizadas e descritas na metodologia deste artigo.

5. Método

Para identificar quais aspectos culturais e sociais de Belo Horizonte influenciam o sucesso
de bares e restaurantes que utilizam da revitalizacdo de espagos antigos, € necessario
compreender o perfil dos usuarios, bem como as estratégias adotadas para manutencao

dos modelos de negocio.

Com este objetivo, foram feitas entrevistas, presencialmente ou via canais digitais, com
pessoas que frequentaram o Mercado Novo em 2025, considerando grupos em bares,
corredores, filas e sentados em areas destinadas para consumo, cujas respostas foram

analisadas com base em dados descritivos.
5.1 Pesquisa bibliométrica

Para identificar os principais autores no campo de interesse, foi realizada pesquisa

bibliométrica no banco de dados Scopus, com as buscas:

e ‘“urban revitalisation” and restaurant*;

e restaurant* and architecture and business, limitacdo de artigo;

e branding and marketing, limitacdo de artigo;

e ‘“restaurant brand” and “branding strategy” and restaurant* and “customer
experience”, limitagao de artigo;

e “market research” and restaurant* Marketing, limitagao de artigo.

No que tange a revitalizagdo de espacgos antigos, no ambito da arquitetura e do turismo,
identificaram-se poucos estudos na area, sendo 29 artigos para as buscas “urban
revitalisation” and restaurant* somada a pesquisa restaurant* and architecture and business,

com limitagdo de artigo, o que revela potencial de maiores investigagdes acerca do tema.

Em relacado as tendéncias de consumo e perfil de publico-alvo, utilizou-se o resultado da
pesquisa bibliométrica para embasamento tedrico relativo as pesquisas de mercado e
estratégias de marketing que podem favorecer modelos de negécio como o analisado neste
artigo. Para tal, ao construir o roteiro da entrevista semiestruturada, fiz uso das descri¢cdes
sobre mercado, publico e marca como guia ao propor perguntas que guiaram 0s
respondentes em uma jornada de construgao sobre os locais analisados e seus fatores de

atratividade.
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5.2 Coleta e andlise de dados

Neste capitulo, sdo apresentados os principais resultados da pesquisa qualitativa com
pessoas que frequentam o Mercado Novo, em Belo Horizonte. O edificio se encontra na rua
Rio Grande do Sul com intersecgéo na Avenida Olegario Maciel, que fica na regido central

da cidade, e possui caracteristicas arquitetbnicas tradicionais, como evidenciado nas
imagens a seguir.

Mapa com localizagao do Mercado Novo
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Imagem extraida do Google Maps, com a pesquisa “Mercado Novo”. Acesso em 16/08/202 as 19h15.

Visao panoramica do Mercado Novo

Imagem extraida do Google Maps, com a pesquisa “Mercado Novo”. Acesso em 16/08/202 as 19h15.
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Desenvolveu-se um roteiro de entrevistas semiestruturado, para conversas realizadas

presencialmente nos ambientes fisicos dos bares e restaurantes ou via canais de

comunicacao on-line.

Como norteador do roteiro, foram utilizados os conceitos de quatro Ps do Marketing, de

McCarthy (1960), e de brand equity, proposto por Aaker (1998), culminando em sete

principais perguntas:

1.
2.

Com qual frequéncia vocé costuma ir a bares e restaurantes?

Normalmente, quais sdo suas companhias para sair?

O que vocé mais valoriza ao escolher um lugar para frequentar nos momentos de
lazer? (localizagao, prego, ambiente, qualidade etc.)

O que mais te atrai no [nome do local]?

Vocé é impactado pela divulgagao (on ou off-line) deste bar/ restaurante? Com que
frequéncia?

Como vocé percebe o publico que frequenta esse espago?

Vocé conhece outros espacgos/ bares/ restaurantes que considera semelhantes a

este?

A partir dos dados coletados das 20 entrevistas realizadas, evidenciou-se que:

diversidade e autenticidade sao fatores-chave para o modelo de negécio, bem como
termos utilizados para definir seu publico consumidor;

o impacto social e econdmico dos espacos de lazer tém se tornado diferencial para
incentivar a escolha das pessoas;

os jovens, em Belo Horizonte (MG), parecem ter grande interesse cultural e

valorizagao da tradicao.

5.3 Entendimento do perfil da amostra do publico consumidor

O publico consumidor analisado é composto majoritariamente por jovens adultos, cuja

média de idade € 29 anos, em grande parte ativos no mercado de trabalho e com profissdes

variadas.
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Distribuicao das pessoas por faixa etaria

12

10

20 a 24 anos 25 a 29 anos 30 a 34 anos 35a 39 anos Mais de 40 anos

Grafico 1, representando a idade das pessoas entrevistadas para o artigo. Produzido pela autora.

Na amostra, observou-se um maior volume de pessoas que tém entre 25 e 29 anos de
idade, representando 55% dos respondentes. Ja o publico com mais de 40 anos

representou apenas 5% do grupo.
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Profissdo dos respondentes
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Grafico 2, representando a profissdo das pessoas entrevistadas para o artigo. Produzido pela autora.

As areas de atuacgao profissional dos entrevistados foi bastante diversa, com maioria sendo

do setor de marketing e publicidade, seguido por profissionais de tecnologia e estudantes.

Ja a assiduidade da amostra em bares e restaurantes variou de trés vezes ao ano até todos
os dias da semana, usualmente na companhia de amigos, familiares e/ou conjuges —
destacando que amigos aparecem como unanimidade nas respostas. A partir de algumas
conversas, entende-se que, em se tratando desse grupo, o trabalho, a academia e a
faculdade sao os principais potencializadores das relacoes.
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Frequéncia em bares e restaurantes

8

Até 3 vezes 1a2vezes 3 abvezes 1a2vezes 3abvezes Todos os dias
por ano por més por més por semana por semana

Grafico 3, representando a frequéncia que as pessoas entrevistadas para o artigo visitam bares e restaurantes

em Belo Horizonte. Produzido pela autora.

Companhias em momentos de lazer

20

15
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Sozinho Amigos Cdnjuge Amigos

Gréfico 4, representando a companhia das pessoas entrevistadas para o artigo ao visitar bares e restaurantes

em Belo Horizonte. Produzido pela autora.
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Um aspecto curioso da pesquisa € que apenas um frequentador, identificado aqui como
A.G., destacou pontos negativos em relagdo ao Mercado Novo e espagos de lazer
semelhantes, os caracterizando como lugares com “(...) forte elitizagdo, refletida no

comportamento da grande maioria das pessoas.”.

Corroborando com essa descricdo, porém sob outra perspectiva, o respondente G.S.
ressaltou a gentrificagdo desses espagos, conceito socioldgico que se caracteriza pela
valorizacdo de locais marginalizados por meio do comércio e da conexdo entre classes
sociais através da ocupacgao desses espagos por camadas mais privilegiadas. Para ele,

esse movimento corrobora com a cidade e atrai um publico com “mente aberta”.

A estudante L.P. relata valorizar as experiéncias oferecidas pelo Mercado Novo também sob
a perspectiva financeira: “(...) uma coisa que eu gosto daqui € que é so entrar. Nao precisa
tirar convite como muitos lugares aqui em BH, que até certo horario € livre, mas depois vocé
tem que pagar pra entrar.” — cenario que possibilita depreender uma maior democratizacao

do lazer, mencionada por L.P. em sua participagéo.

Outro fator de grande relevancia para alguns dos entrevistados foi o acolhimento a grupos
socialmente minorizados — seja pelos demais frequentadores ou pelos funcionarios que
atuam nos estabelecimentos alocados no Mercado Novo. A entrevistada A.M. compartilhou
que, enquanto membro da comunidade LGBTQIAPN+, sente-se segura e confortavel em

frequentar esse espaco, inclusive acompanhada por um par romantico.

Ja L., mulher transgénero que trabalhava no local durante uma tarde de entrevistas,
destacou a autenticidade e aceitacdo de todos em suas diferencas, cada qual com seu

estilo e posicionamento.

Nesse sentido, em varias entrevistas, o publico frequentador desses bares foi caracterizado
por sua diversidade, autenticidade e busca por experiéncias diferenciadas. Essas
qualidades também foram utilizadas para descrever os fatores de decisdo na escolha de
bares e restaurantes para frequentar, bem como os marcadores de atratividade do Mercado

Novo — o que sugere a identificacdo do publico com o espago.

Além disso, diversos entrevistados dizem perceber o publico como uma classe que busca
diversdo e entretenimento em espagos compartilhados que proporcionam trocas genuinas

com tranquilidade e seguranca.
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Caracteristicas do publico consumidor
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Grafico 5, com o consolidado das principais palavras e expressodes utilizadas pelos entrevistados para descrever

0 publico consumidor que frequenta o Mercado Novo, em Belo Horizonte. Produzido pela autora.
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Grafico 6, com o consolidado das principais categorias utilizadas pelos entrevistados para descrever aspectos

que valorizam em espacos de lazer e aqueles que identificam no Mercado Novo. Produzido pela autora.

A partir da analise da amostra, assume-se que edificios antigos que passam pelo processo

de revitalizacdo em Belo Horizonte, especialmente com fins comerciais e de lazer, tendem a
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atrair um publico jovem, que anseia por se conectar com as tradigdes da capital mineira e

consumir cultura em suas trocas e experiéncias.

A diversidade, autenticidade e acolhimento dos ambientes também se mostram
fundamentais para atrair e fidelizar esse mercado consumidor, que procura por experiéncias
inéditas ao se conectar com novas pessoas e experimentar gastronomia variada nos bares

e restaurantes alocados nos edificios.

Desse modo, o impacto social, econbémico e cultural dos espacgos passa a ter relevancia
também nos momentos de descanso e celebragdo, talvez impulsionados, ainda que

indiretamente, por movimentos de conscientizagao e pilares de sustentabilidade.

Ademais, Belo Horizonte é conhecida como a “capital dos bares”, como relembra N.S. em
sua entrevista. Ele traz essa caracterizacdo da cidade junto a falas que remontam ao
vinculo criado entre clientes, garcons e donos de bares, bem como ao conhecimento
adquirido ao longo das décadas enquanto consumidores — o0 que evidencia certo
saudosismo e valorizagao da tradicdo, percebidos, inclusive, no perfil dos demais bares e
centros comerciais mencionados nas entrevistas: Pirex, Bar do Orlando, Mercado Distrital e

outros.
5.3.1 Caracterizagao dos fatores de atratividade do modelo de negocio

A identificagdo do publico consumidor com o empreendimento revela muito sobre os fatores

de atratividade e potencializadores de um modelo de negécio.

A variedade de op¢des, democratizagdo dos espagos, grupos sociais de interesse e a oferta
multipla de produtos e servigos conferem ao Mercado Novo uma identidade unica, que
carrega elementos da tradicionalidade e diversidade de outros locais, como o Mercado
Central e o Edificio Arcangelo Maletta, junto a jovialidade e modernizagcéo apresentada por

bares mais atuais.

Em se tratando da oferta de alimentos e bebidas, os entrevistados demonstraram ser
atraidos pela variedade de opgoes, considerando qualidade, pregcos, sabores e

experiéncias, como é retratado no grafico 6 disposto neste artigo.

Sobre o Mercado Novo, C.M. destaca: “Por exemplo, se eu quero beber cerveja, tem lugar
para cerveja; se eu quero beber drink, eu bebo drink; eu quero comer pizza, tem pizzaria;

quero comer hamburguer, tem hamburguer.”.

L.P. também explica como essa diversificagdo na oferta beneficia o publico: “Olho muito o
preco, porque acho que aqui é exatamente isso: é acessivel, mas se vocé quiser tem coisas

mais sofisticadas. Tem variedade para todos os gostos.”.
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Deste modo, cabe destacar enquanto fatores de atratividade:

variedade na oferta de produtos, especialmente do ramo de alimentos e bebidas;

e oferta que atende a diferentes necessidades e perfis financeiros, com
estabelecimentos que oferecem desde tira-gostos e bebidas a pregos acessiveis até
aqueles que contam com cardapio mais sofisticado;

e diversidade de pessoas e liberdade de expresséo;

e qualidade no atendimento, nos produtos e na estrutura fisica do espaco.
5.4 Analise das estratégias de comunicagdo e marketing adotadas

Embora a presenca digital seja grande impulsionadora de novos negécios nos ultimos anos,
as entrevistas revelaram que esse perfil de empreendimento tende a se ancorar no
marketing indireto, por meio da indicagdo dos produtos e servicos oferecidos — tanto

através de canais on-line quanto off-line.

Dentre os entrevistados, quinze (75%) mencionaram ser impactados por divulgagdes nas
redes sociais, especialmente Instagram e TikTok, com destaque para postagens e videos
feitos por amigos e conhecidos ou influenciadores digitais que vivem na capital mineira.
Esse perfil de consumo indica uma possivel preferéncia por experiéncias compartilhadas
pelo grupo e ja validadas por pessoas ou paginas com as quais os individuos ja

estabeleceram um vinculo prévio de confianca.

Essa estratégia € conhecida como marketing de indicagao, ou referral marketing, que é

definida por Berman (2016), em tradugao da autora:

“O marketing de indicagcdo consiste em motivar clientes satisfeitos a
se tornarem uma base de referéncia, por meio da procura por
consumidores recorrentes que podem fornecer referéncias durante
um longo periodo de tempo. (...) As principais vantagens do
marketing de indicagdo quando comparado ao marketing tradicional
incluem maior credibilidade de recomendagbes feitas por amigos/
familiares em relagdo a anuncios pagos, acesso a novos
consumidores que o marketing tradicional talvez ndo alcangasse e
uma melhor conexdo entre os clientes e 0s bens ou servigos

ofertados.”

Corroborando com essa hipotese, as indicagdes de amigos e a “propaganda boca a boca”
foram citadas por sete respondentes (35%), sendo o principal canal de divulgagao off-line.

Concomitantemente, nenhum dos 20 entrevistados relatou ser influenciado pela divulgagao
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off-line intencional. Isto é, midia via banners, outdoors, panfletos e similares realizadas

pelos estabelecimentos comerciais.

Impacto das agdes de propaganda e marketing

15
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Vale destacar que, ainda que ambientes como o Mercado Novo ndo se posicionem com
veeméncia nas redes sociais ou em veiculos fisicos de propaganda, os bares, restaurantes
e lojas que se alocam no edificio adotam estratégias proprias de comunicagéo, a fim de

atrair um maior niumero de clientes em potencial.

Sob a perspectiva de negdcios que se ancoram na revitalizagao urbana e no equilibrio entre
tradicdo e modernidade, as estratégias de marketing adotadas parecem corroborar para a
consolidacdo de uma marca forte, que carrega elementos caracteristicos da sua histéria em
todas as esferas de posicionamento, ao passo em que investe em inovagdo e na

experiéncia do cliente para se manter relevante ao longo do tempo.

6. Conclusao

A partir da analise das respostas coletadas via entrevista para pesquisa qualitativa, é
possivel concluir que os principais fatores de atratividade de novos negdcios que se
ancoram na revitalizacdo de espacgos tradicionais da capital mineira perpassam,

principalmente, o perfil de publico consumidor.

E necessario ressaltar que o presente estudo conta com limitagdes, como o tamanho da

amostra analisada (20 respondentes) e suas caracteristicas intrinsecas, a busca por
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consumidores em apenas um estabelecimento comercial que atende as qualificacbes
necessarias para a pesquisa e a natureza das perguntas direcionadoras das entrevistas,
cujo objetivo foi lapidar pontos-chave para a compreensdo do assunto tratado, ndo se

aprofundando em demais questdes e intersecgdes de publico e macroambiente.

De todo modo, pode-se pressupor que esses negdcios parecem atrair tribos sociais que
buscam experiéncias genuinas e autenticidade nos momentos de lazer, tais como pessoas
mais jovens, membros da comunidade LGBTQIAPN+ e estudantes, bem como pessoas que
priorizam variedade na oferta de produtos e bom custo-beneficio, evidenciando uma procura

por op¢des democraticas para se divertir e se conectar com o grupo.

Aspectos como ambiente, diversidade, autenticidade e qualidade sdo potenciais fatores
primordiais para o sucesso desses empreendimentos, transmitindo seguranca e
acolhimento para o publico frequentador — caracteristicas que talvez se conectem
justamente na intersecgdo entre a liberdade para se expressar, o desejo por vivenciar
momentos de descontracdo e ansia por se identificar com o todo, objeto recorrente nas
entrevistas, seja por mencao direta ao tema ou a partir da compreenséo das subjetividades

presentes na narrativa da amostra.

Essas qualidades védo ao encontro das percep¢des sobre o impacto das divulgag¢des on-line,
uma vez que a maioria dos entrevistados que relatou receber comunicacbes nas redes
sociais destacou que se tratava, em sua maioria, de publicidade orgéanica, feita por
pequenos influenciadores locais. Isto é: pessoas com quem se identificam e que estédo
publicando conteudos sem uma contrapartida financeira que possa comprometer a

fidelidade das informacdes transmitidas.
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