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RESUMO

Entender o consumo de bares e casas noturnas nas sociedades contem-
poraneas demanda compreender a propria complexidade que envolve a
freqUéncia a esses estabelecimentos na atualidade. Nesse sentido, este
artigo discute as especificidades do consumo de tais espacos pautando-
se em entrevistas realizadas na cidade de Curitiba (PR) e buscando evi-
denciar bares e casas noturnas ndo apenas como estabelecimentos vol-
tados ao servico de refeicdes, mas também como locais de lazer urbano,
propicios para relacionamentos interpessoais e favoraveis para a vivéncia
da sociabilidade nas mais diversas formas.

Palavras-chave: bares, casas noturnas, consumo, lazer, sociabilidade.

ABSTRACT

In order to understand bar and night club consumption in contemporary
societies it is necessary to understand the complexity involved in the
frequentation of such establishments nowadays. This article therefore
discusses the specificities of said consumption. The discussion is based
on interviews conducted in the city of Curitiba (Brazil), with an eye toward
evidence that bars and night clubs are not only establishments that serve
food and drink, but also spaces of urban leisure, where interpersonal
relationships thrive and sociability can be experienced in various different
forms.

Keywords: bars, night-clubs, consumption, leisure, sociability.
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RESUME

Pour comprendre la consommation eu égard aux bars et discothéques
dans nos sociétés contemporaines, il faut saisir la complexité méme du
phénoméne de fréquentation de ces établissements aujourd’hui. Nous
discutons donc, dans cet article, des spécificités de cette consommation,
en s’appuyant sur les résultats d’entrevues menées dans la ville de Curitiba
(au Brésil), cherchant & mettre a jour la nature des bars et discothéques,
non seulement comme des établissements dévolus au service de boissons
et repas, mais aussi en tant qu’espaces de loisir urbain et endroits propices
au foisonnement des relations interpersonnelles, favorables a I'expérience
de la sociabilité sous ses formes les plus variées.

Mots clés: bars, discotheques, consommation, loisir, sociabilité.
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1 INTRODUCAO

A alimentacéo e as decisOes a ela relacionadas (formas de produ-
¢do de matéria-prima, condicionamento, distribuicdo e servi¢o) figuram
no cerne das preocupacdes humanas. Tendo em vista que os habitos
alimentares “[...] se traduzem na forma de selecao, preparo e ingestao de
alimentos, que nao sao o espelho, mas se constituem na prépria imagem
da sociedade” (BONIN; ROLIM, 1997, p. 76), tem-se clara ndo apenas a
intima relagéo que se estabelece entre a alimentacdo e a cultura de uma
sociedade, mas até a influéncia de variaveis econémicas, sociais e
tecnoldgicas que moldam a alimentacédo de acordo com 0 momento histo-
rico vivido.

Analisando a dindmica das refeicdes contemporaneas, nota-se
gue elas, inicialmente restritas a casa e ao ambito familiar, marcadas
pela comensalidade, por horérios definidos e pela atuacdo da mulher na
producdo e servico das iguarias, foram sofrendo alteracGes gradativas,
impulsionadas néo apenas insercdo da mulher no mercado de trabalho,
mas também pelas novas formas de producdo, armazenamento e distri-
buicdo de matéria-prima; pelos avancos tecnoldgicos convertidos em
comodidades domésticas (geladeira, freezer, microondas, forno elétrico,
processadores, entre outros); pela separagdo nos grandes centros das
areas de residéncia das de trabalho aliadas a reducéo do horério para
refeicdes; bem como pela alteracdo na estrutura familiar (nUmero cada
vez maior de pessoas morando sozinhas, diminuicdo do numero de fi-
Ihos), apenas para mencionar alguns dos iniameros fatores.

Na nova dindmica social, que se reflete diretamente na dinAmica
do mercado de alimentagéo, as refeicdes foram gradativamente ganhan-
do espacos publicos e tornando-se, como pontuam Bonin e Rolim (1991,
p. 78): “[...] independentes do espaco e do tempo, isto &, tendo-se meios,
€ possivel consumir qualquer coisa, a qualquer momento, em qualquer
lugar e em qualquer quantidade.”

O servico comercial de alimentacdo tal como é praticado come-
¢ou a ser desenhado em meados de 1700 na Franca. Ao longo dos anos,
aprimorou-se e multiplicou, incorporando caracteristicas, especializando-
se em determinadas iguarias, ambientes e publicos. Criou a vasta tipologia
de empreendimentos que se tem hoje (casas noturnas, danceterias, lojas



60

de fast-food*, restaurantes tipicos, churrascarias, pizzarias, deliveries?,
entre outros), compondo com diversidade evidente o setor denominado
alimentos e bebidas ou ainda food service.?

Apesar de tal segmento ocupar espacgos cada vez maiores na eco-
nomia, encontra-se plenamente incorporado no cotidiano de inUmeras
pessoas. Identifica-se nele uma enorme caréncia no tratamento teérico-
cientifico dado a esses estabelecimentos, principalmente no que tange
aos enfoques que transcendam os aspectos administrativos e econémi-
cos a eles vinculados e que sinalizem para 0s novos papéis que foram
incorporados por esses estabelecimentos.

Justamente essa necessidade de melhor compreenséo do consu-
mo de bares e casas noturnas motivou a realizacdo da dissertacédo de
Mestrado intitulada “Lazer e prazer: o consumo simbdélico e a vivéncia da
sociabilidade em bares e casas noturnas no inicio do século XXI na cida-
de de Curitiba, Parand™. Tendo como objetivo central a investigacdo de
como se estabelecem os lacos entre pessoas ao vivenciarem a sociabili-
dade freqlentando (e consumindo) bares e casas noturnas em Curitiba,
tal pesquisa destacou esses estabelecimentos enquanto espacos de lazer
urbanos, trazendo resultados que norteiam a elaboragao deste artigo.

Acerca da metodologia que direcionou a investigacéo, observa-se
que, atendo-se as peculiaridades e objetivos da pesquisa e a certeza de
privilegiar informacdes de carater qualitativo, o grupo de consumidores
foi abordado por entrevistas ndo diretivas, meio de aprofundamento qua-
litativo de investigacdo. Esse processo tem como principal caracteristi-
ca, conforme observa Thiollent (1982), a possibilidade de obtencéo de
uma maior profundidade nas respostas, gracas a grande abertura das

I Fast-food.: servico de refei¢cGes rapidas com base em opgdes previamente definidas que
incluem geralmente sanduiches e snacks (iguarias para rapido consumo). E bastante
difundido no Brasil por meio de franquias internacionais, como o McDonald’s, e nacio-
nais, como o Bob'’s.

2 Estabelecimentos especializados na entrega de lanches ou refei¢cdes prontas que po-
dem ser requisitadas pelo telefone e via internet. Observa-se a existéncia de estabele-
cimentos que trabalham somente nesse sistema, bem como outros em que o0 sistema
delivery é complementar aos servicos de um restaurante convencional.

8 Setor da economia que envolve toda a cadeia de empresas ligadas a preparacao de
alimentos fora do lar, incluindo bares, restaurantes e similares.

4 Dissertagdo de Mestrado apresentada ao Programa de Mestrado em Sociologia, area
de Sociologia das Organizacdes, do Setor de Ciéncias Humanas, Letras e Artes da
UFPR, defendida em maio de 2003.
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perguntas, aplicadas em numero reduzido. Abordando-se um ndmero
pequeno de pessoas, como sustenta Thiollent (1982, p. 85),

[...] oindividuo é considerado como portador de cultura (ou subcultura)
gue a entrevista nao-diretiva pode explorar a partir das verbalizacoes,
inclusive as de conteudo afetivo. Nelas sdo procurados sintomas dos
modelos culturais que se manifestam na vivéncia dos individuos ou
grupos considerados.

Como critérios da amostra foram estabelecidos os seguintes as-
pectos: os individuos entrevistados deveriam ter idade igual ou superior a
21 anos e inferior a 65, de ambos os sexos, residentes em Curitiba ha
mais de um ano e serem frequentadores de bares e casas noturnas, com
assiduidade igual ou superior a duas vezes por semana. Dentro da pers-
pectiva de uma pesquisa socioldgica, Deslandes (1998) e Thiollent (1982)
foram fundamentais na reflexado que definiu o dimensionamento da amos-
tra. Sobre a questdo da definicdo da amostragem de uma pesquisa qua-
litativa, Deslandes (1998, p. 43) comenta:

Apesquisa qualitativa ndo se baseia no critério numérico para garan-
tir sua representatividade. Uma pergunta importante neste item é
“quais individuos sociais tém vinculagdo mais significativa para o pro-
blema a ser investigado?” A amostragem boa é aquela que possibili-
ta abranger a totalidade do problema investigado em suas multiplas
dimensdes.

Em um raciocinio semelhante, Thiollent (1982, p. 34) defende que,
ao tratar-se de entrevistas em profundidade, a selecao dos individuos a
serem entrevistados “[...] supde a disponibilidade do entrevistado, a qual
nao é previsivel antes de um primeiro contato.” Em uma pesquisa qualita-
tiva, s6 um pequeno numero de pessoas € interrogado, escolhidas em
funcédo de critérios ndo probabilisticos e que ndo possuem, em decorrén-
cia disso, uma amostra representativa no sentido estatistico. Tendo em
vista que o objetivo € utilizar as particularidades das experiéncias sociais
dos individuos enquanto reveladores da cultura tal como é vivida, os en-
trevistados séo escolhidos por sua representatividade em relagédo ao tema
tratado. Esse raciocinio definiu 0 numero de entrevistados: 21.

Nesse contexto, o artigo objetiva discutir bares e casas noturnas
como espacos de comercializacdo de alimentos e bebidas, dando desta-
gue a esses estabelecimentos como espacos de lazer e sociabilidade e
procurando lancar reflexdes que contribuam para melhor compreenséo
de elementos que ndo podem ser omitidos nos processos de concepcgao
e gerenciamento de empreendimentos de tal natureza.
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2 COMIDA, BEBIDA, LAZER E SOCIABILIDADE: NOVAS
PERCEPCOES DE OFERTA DE BARES E CASAS NOTURNAS

Antes que a discussdo sobre o consumo vinculado a bares e ca-
sas noturnas avance e justamente por entender que as decisdes vincula-
das ao ambito da alimentacédo se inscrevem em um contexto cultural mui-
to maior, torna-se imprescindivel realizar algumas reflexdes acerca da
dindmica das relagbes contemporéneas de consumo. Nota-se que nas
sociedades ocidentais, mais do que nunca, as formas e o0s critérios de
aquisicao de produtos e servicos transcendem a mera satisfacao das ne-
cessidades utilitarias. O consumo de fato, aquele relacionado com as ca-
racteristicas objetivas de um objeto, e o consumo simbolico, aquele que
se relaciona ao valor simbélico atribuido culturalmente a um objeto, se unem
e se confundem. Isso caracteriza o ato de consumir como um modo de
relacdo ativa ndo s6 com o objeto em si, mas também, como pontua
Baudrillard (1991), com a coletividade e com 0 mundo, estando intimamen-
te ligada ao sistema cultural em que determinada sociedade se insere.

Dessa forma, produtos materiais ndo sdo mais apenas objetos de
consumo, mas principalmente instrumentos, um canal de satisfagédo de
outras necessidades dos individuos, que consomem ndo mais 0s objetos
em si, mas principalmente as relacées que se estabelecem no e por meio
do objeto, evidenciando a idéia de mercadoria-signo de objeto carregado
de subjetividade e simbolismo, proposta por Baudrillard (1991).

Reproduzindo seu habitus de classe® e utilizando os bens e servi-
¢os consumidos como extensao de sua propria personalidade, o consumi-
dor procura construir um universo inteligivel com as mercadorias que ele-
ge, criando, pelo exercicio de seu gosto® e limitado pelas possibilidades e
impossibilidades econémicas de cada um, uma coeréncia entre suas esco-
Ihas e acabando por constituir uma fonte de diferenciacéo. Essa fonte de
diferenciacdo se constréi, pois, como defendem Bourdieu (1988) e
Featherstone (1990), as preferéncias de consumo envolvem julgamentos
discriminantes que identificam o préprio julgamento de gosto e a0 mesmo
tempo o tornam passivel de ser reconhecido e classificado pelos outros.

> Segundo Bourdieu (2000), habitus de classe € uma série de esquemas gerados pela
pratica comum a todos os individuos que compartilham a mesma realidade e que aca-
bam por influenciar, expressar e reforgar as praticas culturais de um grupo.

6 Gosto significa, pela expressao da preferéncia pessoal, o exercicio do estilo de vida de
cada um.
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Assim, a cultura € corporificada, e estilos de vida sdo impressos
em concepcdes estéticas do corpo, marcando, juntamente com o uso de
determinados bens, a entrada ou permanéncia de um individuo em um
determinado grupo social. Isso faz com que o individuo termine por co-
municar-se com 0s outros e com o proprio mundo por meio de seu préprio
corpo e pela forma com que se veste, corta seu cabelo, seleciona e utiliza
sua casa, seu mobiliario e seu carro. H& ainda outras escolhas, como as
atividades que realiza em seus momentos de lazer e as préprias compa-
nhias que escolhe para esses momentos.

Com a pesquisa realizada, perceberam-se algumas nuances do
consumo de bares e casas noturnas que destacam a estreita relacéo en-
tre o consumo de fato e o consumo simbdlico nesses espagos. Frequen-
tados nos momentos livres de obrigacBes laborais e/ou familiares, bares
e casas nhoturnas possuem algumas peculiaridades de consumo que me-
recem ser comentadas de maneira pormenorizada.

Diferentemente de um objeto que possa ser previamente avaliado
em um ponto de venda, ser comprado ou consumido no proprio local de
residéncia, o consumo de bares, casas noturnas e similares se da in loco.
Isso pressupde o deslocamento do individuo e a imersédo em todo o con-
texto do bar ou da casa noturna, incluindo sua ambientacdo, decoracéo e
convivio com os demais frequentadores. A prévia avaliacdo desses espa-
¢os pode ocorrer apenas parcialmente, por meio da opinido de amigos ou
de algum veiculo de informacao. Entretanto, o consumo so se efetiva si-
multaneamente ao processo de compra. Igualmente, deve-se observar
que freqlientar bares e casas noturnas pressupde estar entre pessoas,
mesmo que hao se va estabelecer contato com todos os presentes. Esse
aspecto torna a freqiiéncia a bares e casas noturnas, antes de mais nada,
uma atividade social.

As motivacdes relacionadas com o consumo de bares e casas
noturnas, em sua maioria, se mostram voltadas ndo apenas aos aspectos
tangiveis, mas também aos aspectos simbdlicos inerentes a esses esta-
belecimentos. Nesse sentido, consome-se ndo s6 a bebida e a comida,
mas ainda, em um nivel simbdlico, a atmosfera criada nesse espaco, a
diversao, o relaxamento e as rela¢des que sdo ali entabuladas entre seus
freqlentadores. Aspectos concretos como decoracao, cardapio e som am-
biente se unem aos estados de humor e as intencdes dos frequentadores
para criar o “clima” do lugar, a “alma” da casa, 0 conjunto de atrativos que
fazem com que determinados estabelecimentos se tornem interessantes
aos olhos de determinados consumidores, evidenciando assim, no pro-
cesso de escolha, o exercicio do gosto de cada um.
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De acordo com os entrevistados, freqlientam-se bares e casas
noturnas para “relaxar, fugir do estresse, divertir-se, reencontrar os ami-
gos, paquerar™ ou ainda “ver e ser visto”. O consumo de comidas e
bebidas é notadamente deixado em segundo plano (muitas vezes tido
como um complemento e ndo oferta principal do estabelecimento), dian-
te da possibilidade de usufruir um ambiente descontraido, prazeroso e
propicio para o contato entre pessoas. Nesse contexto, frequentar ba-
res e casas noturnas também pode significar, dependendo da intengéo
do consumidor, uma forma de aproximar-se, inserir-se ou ainda manter-
se integrado a um determinado grupo, seja este primario, secundario ou
de referéncia.®

2.1 IMAGENS VINCULADAS A BARES E CASAS NOTURNAS

As imagens® de bares e casas noturnas descritas pelos entrevista-
dos deixam transparecer as novas “func¢des” incorporadas por esses es-
tabelecimentos. Bares foram fortemente associados as conversas infor-
mais, ou bate-papo, e ao encontro entre amigos, sendo lembrados ainda
como pontos de venda de bebidas alcodlicas. As casas noturnas foram
associadas ao flerte e a danga. A musica também esteve presente nas
imagens dos dois tipos de estabelecimento, sendo a diferenca apontada
pelos entrevistados justamente o volume da execuc¢ao, pois, enquanto a
musica “de bar” € uma “musica ambiente”, a executada nas casas notur-
nas tem volume mais alto, contribuindo para criar um ambiente mais agi-
tado, se comparado ao de um bar.

7 Giria relacionada a idéia de flerte, de acéo ou tentativa de busca por companhia amoro-
sa.

8 Grupo primario: o relacionamento entre individuos é mais pessoal, marcado por contatos
mais intimos. Grupo secundario: ha convivéncia, mas os contatos séo mais impessoais,
superficiais. Grupo de referéncia: formado por pessoas que o individuo respeita e admi-
ra e que podem ou nado pertencer a seu circulo de convivéncia (GADE, 1998).

9 Imagem: utiliza-se a idéia de imagem pautando-se na idéia de “imagem de marca”. Para
Karsaklian (2000, p. 181), a imagem de marca constitui-se no “[...] conjunto de percep-
¢des que o consumidor tem de um produto, uma pessoa ou uma idéia. Estruturalmente,
aimagem toma a forma de constelagGes, de associagfes entre 0 estimulo e um niimero
variavel de atributos discriminatérios.”
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Com excecdao de trés entrevistados, todos 0s homens que asso-
ciaram a casa noturna a uma imagem depreciativa, tratando-a como “um
estabelecimento voltado ao sexo” ou ainda um espaco dedicado ao “lazer
masculino”. Tanto bares quanto casas noturnas foram considerados pe-
los demais como espacos agradaveis, descontraidos e frequentados por
pessoas de ambos 0s sexos. Se parece ndo haver consenso quanto as
concepcoes e definicdes desses dois tipos de estabelecimento, tendo em
vista a confusdo de muitos entrevistados no momento de caracterizar e
diferenciar bares de casas noturnas (confusdo agravada pelas proprias
publicacdes especializadas que tendem a tratar tais estabelecimentos
como sindnimos), ndo houve divergéncias no momento de associar bares
e casas noturnas ao prazer.

As diferentes formas de prazer, como 0 encontro entre amigos,
dos jogos de seducdo, da degustacao de comidas e bebidas e de uma
atmosfera de diversédo e descontracdo, terminaram por evidenciar bares
e casas noturnas como lugares agradaveis, propicios para serem frequien-
tados nos momentos liberados do trabalho, tornando-os também espacos
de lazer.

Dumazedier (1989, p. 169) acredita que “[...] o espaco de lazer,
tanto quanto espaco cultural, € um espago social onde se entabulam rela-
¢Oes especificas entre seres, grupos, meios e classes.” Isso permite a
pratica de atividades livremente escolhidas em um ambiente que propicia
0 contato entre as pessoas. Sobre a idéia do lazer em si, 0 mesmo autor
(2000, p. 34) escreve:

O lazer é um conjunto de ocupacdes as quais o individuo pode entre-
gar-se de livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, re-
crear-se, entreter-se ou, ainda, para desenvolver sua informag&o ou
formacéo desinteressada, sua participacao social voluntaria ou a sua
livre capacidade criadora apoés livrar-se ou desembaragar-se das
obrigag@es profissionais, familiares e sociais.

Embora historicamente o lazer tenha sido considerado durante muito
tempo um antagonista do trabalho, atualmente importantes estudiosos do
fendbmeno lazer, como Dumazedier (1989), Marcellino (1995) e Camargo
(1998), defendem o fim dessa dicotomia. Enfatizam o lazer como uma
forma de desenvolvimento do individuo, ndo apenas um momento de re-
cuperacdao de forca fisica, mas também mental, representando a oportu-
nidade de desenvolvimento de habilidades pessoais que o individuo néo
exercita habitualmente em suas atividades laborais.
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Dumazedier (1989) abordando a importancia da pratica do lazer
na vida de todo individuo, ressalta que o lazer possui como fun¢des o
descanso (forma de recuperacédo das energias fisicas e mentais do indi-
viduo), o divertimento (afastamento do tédio e da rotina que auxilia os
processos de descanso e desenvolvimento humano). Possui também o
desenvolvimento voltado justamente ao exercicio de habilidades indivi-
duais ou em grupo que auxiliarao o individuo, inclusive em suas ativida-
des profissionais.

Tratando especificamente de bares e casas noturnas, verifica-se
que afreqiiéncia a esses lugares permite o exercicio de diferentes facetas
do lazer. A idéia de descanso ¢€ ilustrada pelos varios depoimentos que
identificam na ida a bares e casas noturnas uma forma de manter a satde
mental, relaxar e “desestressar”. Aidéia de divertimento aparece nas con-
tribuicbes que afirmam que freqlentar tais espacos tem como objetivo
sair da rotina, fugir dos problemas do cotidiano e fugir do programa “casa,
trabalho, casa, banho e cama”. No caso especifico de casas noturnas, o
objetivo é praticar a danca. A funcdo do desenvolvimento, citada por
Dumazedier (1989), influenciada positivamente pelo descanso e diverti-
mento, pode ser exercida em bares e casas noturnas por meio da pratica
da prépria danca (aperfeicoamento ou aprendizagem de técnicas de dan-
¢a) ou ainda das mais diversas conversas ou “bate-papos” que ganham
for¢a nesses espacos.

O pensamento de que um bar areja as conversas mais sérias ou
de que em bares e casas noturnas surgem conversas que ndo surgiriam
em outro lugar sintetiza o depoimento de varios entrevistados. Eles de-
clararam utilizar bares e casas noturnas (essas com menor incidéncia,
tendo em vista o volume da musica) para entabular conversas mais
descontraidas e até descompromissadas, mas muitas vezes abordando
conteudos considerados mais sérios. Nesse sentido, enfatiza-se a ins-
cricdo de bares e casas noturnas nos dominios do semilazer — transicéo
entre as obrigac6es do dia e o tempo liberado do trabalho, quando as-
suntos “de trabalho” se misturam a descontragéo. Isso comumente ocorre
durante o happy hour ou quando pessoas que trabalham juntas termi-
nam por tratar de assuntos profissionais em bares e casas noturnas.
Outro aspecto relacionado as conversas realizadas nesses espagos é
justamente a troca de informacgfes. Varios entrevistados consideram ba-
res e casas noturnas como lugares onde se pode ficar sabendo o que
estd acontecendo na cidade, principalmente em termos de eventos e rea-
lizagGes culturais.
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2.2 PREFERENCIAS DE CONSUMO EM BARES E CASAS NOTURNAS

O consumo de bares e casas noturnas pressupde a imersdo do
individuo no ambiente do estabelecimento, na atmosfera criada por as-
pectos fisicos e pelo préprio grupo de frequentadores. Tendo em vista
gue frequentar bares e casas noturnas é uma atividade marcadamente
social, pois esses espagos permitem a concentracdo e o contato entre
pessoas, muitos dos entrevistados declararam ser os frequientadores os
responsaveis pelo “clima” do estabelecimento.

Nesse contexto, ao serem indagados sobre quais séo as caracte-
risticas mais importantes de tais estabelecimentos, no momento de esco-
Iher aonde ir, 0s entrevistados apontaram os demais freqiientadores e a
musica executada como elementos essenciais. As referéncias relaciona-
das aos frequentadores foram justificadas como “o publico cria 0 ambien-
te” e ainda “as pessoas saem para verem e serem vistas”. A musica, por
sua vez, foi mencionada com intensidade, inclusive como um elemento
seletor dos proprios freqlientadores. A questao da localizac¢éo, notadamente
associada as preocupac0fes relacionadas com a violéncia urbana; bem
como a dos valores financeiros cobrados pelos estabelecimentos (tendo
em vista a limitacdo de caréater financeiro que um preco elevado pode
significar) também mereceu a atencdo dos entrevistados.

A preocupacdo com o perfil dos demais frequentadores e com a
musica executada no momento de decidir aonde ir, deveras transparente
nos depoimentos coletados, parece estar pautada, de forma significativa,
no autoconceito® do individuo e nas afinidades eletivas® que se estabe-
lecem entre os individuos por meio do mutuo reconhecimento do estilo de
vida de cada um. A identificacdo com a proposta do estabelecimento, bem
como com os demais frequentadores, mostrou-se fundamental no mo-
mento de escolher aonde ir. Pelo gosto, o consumidor elege o estabeleci-
mento por considera-lo compativel com a personalidade e estilo de vida
do cliente, criando certa sensacgéo de familiaridade e até intimidade com
0s ambientes frequientados, tornando-os quase um prolongamento do
modo de ser.

10 Autoconceito: a imagem que o individuo tem de si mesmo.

1 Segundo Bourdieu (1998, p. 23), a idéia de afinidades eletivas remete as simpatias e
antipatias que se estabelecem entre as pessoas, fruto do matuo reconhecimento do
habitus e do estilo de vida de cada um.
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Justamente sobre a questdo da familiaridade ou fidelidade a es-
ses estabelecimentos, verificou-se durante a pesquisa a predisposicao
dos entrevistados em conhecer novos estabelecimentos ou em continuar
frequentando os ja conhecidos e aprovados. A maioria dos entrevistados
afirmou preferir lugares ja conhecidos ou recomendados por amigos, re-
forcando o carater hedonistico do lazer, no sentido de aproveitar da forma
mais agradavel possivel o tempo disponivel, bem como de buscar prote-
ger-se, pelo processo de fidelizacdo, das eventuais frustracdes que pos-
sam ser causadas pelas novas experiéncias. Observa-se que alguns dos
entrevistados afirmaram que até poderiam ir a um local desconhecido e
sobre o qual tivessem pouca ou nenhuma referéncia. Entretanto, se vale-
riam da companhia de um grupo de amigos para tal intento, por acredita-
rem que os freqlentadores sdo responsaveis pela atmosfera de um bar
ou casa noturna.

Poucos entrevistados se mostraram deliberadamente interessa-
dos em freqlientar um novo estabelecimento. Os que mantiveram esse
posicionamento justificaram sua opcdo por conta de caracteristicas da
prépria personalidade ou pelo desejo de conhecer o que esta na moda®?.
Aidéia de freqUentar um estabelecimento que esta sendo prestigiado pela
midia ou por um determinado grupo de freqiientadores parece despertar
um desejo de integracdo ndo s6 com os demais freqlientadores, mas tam-
bém com os valores (glamour, riqueza, modernidade, intelectualidade,
independéncia,..) incorporados por aquele estabelecimento.

Deve-se observar, porém, um movimento de muitos bares e casas
noturnas que, mesmo voltados para um perfil especifico de freqlientares,
procuram diversificar suas ofertas de produtos e atrativos ao longo da
semana, dando uma nova identidade ao estabelecimento dependendo do
dia. Acompanhando a prépria diversidade dos estabelecimentos, os con-
sumidores terminam por desenvolver preferéncias, freqlientando certo es-
tabelecimento em determinado dia da semana. Apesar de trés entrevista-
dos declararem que essa preferéncia vinculada ao dia da semana néo
deva ser considerada no caso dos bares, a maioria as elabora com base

2 Para Lipovestsky (2001, p. 39-40) moda € “[...] um sistema original de regulacédo e de
pressdo sociais: suas mudancas apresentam um carater constrangedor, sdo
acompanhadas de “dever” de adocdo e de assimilagdo, impdem-se mais ou menos
obrigatoriamente a um meio social determinado — tal € o “despotismo” da moda tao
freqlientemente denunciado ao longo dos séculos. Despotismo muito particular ja que
sem sanc¢ao maior, a ndo ser o riso, a zombaria e a reprovagdo dos contemporaneos.
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na propria experiéncia ou na opinido de amigos e pauta-se nela no mo-
mento de decidir aonde ir. Nota-se, inclusive, que esse tipo de relacdo dia
da semana-determinado estabelecimento se norteia principalmente pelo
tipo de musica e pelo perfil de frequentadores mais predominantes em
certos dias da semana.

Observando que todos os integrantes da amostra possuiam idade
igual ou superior a 21 anos (apenas uma entrevistada possuia 21 anos na
ocasido da entrevista), faz-se constar que muitos declararam preferir sair
durante a semana, quando a presenc¢a é mais adulta, o movimento € menor
e as chances de brigas e bebedeiras sédo reduzidas, 0 que destaca a
preocupacédo com o perfil dos demais freqientadores e com o ambiente
por estes gerado. Todavia, paradoxalmente, muitos continuam frequien-
tando bares e casas noturnas as sextas-feiras e sabados, tendo em vista
gue no dia seguinte ndo ha a necessidade de se cumprir uma rotina de
trabalho e pode-se sair sem a obrigacdo de voltar cedo ou ndo consumir
bebidas alcodlicas.

Nota-se inclusive que a carga exaustiva de trabalho, um dos ele-
mentos impulsionadores de mais necessidade de lazer, tende a ser um
importante fator limitante. Entre os fatores limitantes de uma maior assi-
duidade a bares e casas noturnas, revelados pelos entrevistados, o ex-
cesso de trabalho e a falta de tempo disponivel para freqlientar esses
locais mereceram especial referéncia. E preciso que se considere que
esses estabelecimentos sdo frequentados no periodo noturno, apés um
dia de trabalho e outras obrigacdes. Justamente por se concentrar no
periodo noturno, é necessario que exista um equilibrio entre os horarios
em que se freqlentam bares e casas noturnas e os horarios dos compro-
missos do dia seguinte, em especial daqueles que se realizam logo pela
manha.

Outro aspecto que mereceu destaque nas contribuicdes foram as
limitacGes de ordem financeira. Considerando que muitos desses estabe-
lecimentos cobram, além do que € efetivamente consumido no seu interi-
or, uma taxa de acesso (a “entrada”) e também estipulam uma taxa de
consumacdo minima?3. Frequentar bares e casas noturnas tende a ser

3 Consumacéo minima é uma taxa cobrada por alguns bares e casas noturnas. Refere-se
a um valor minimo que devera ser consumido no estabelecimento. Caso o cliente ndo
consuma a totalidade do valor expresso em produtos, devera arcar com a quantia esti-
pulada da mesma forma.
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um item dispendioso no or¢camento do consumidor mais assiduo. Como
outras modalidades de entretenimento, a freqiiéncia a bares e casas no-
turnas é bastante sensivel as possibilidades de corte do orgamento fami-
liar ou pessoal.

Os valores cobrados pela casa, bem como o tipo de musica e o
perfil dos demais freqlientadores, foram as informacdes que 0s entrevis-
tados declararam privilegiar quando buscam dados sobre bares e casas
noturnas. Novamente o cerne da preocupacao revelou-se ser o perfil dos
freqlientadores, tendo em vista que os valores cobrados pela casa e a
musica executada foram apontados como seletores da frequiéncia. Deve-
se observar que trés entrevistados declararam nédo buscar informacdes
sobre estes lugares, pois, segundo eles, freqiientam apenas os lugares
que ja conhecem. A maioria dos entrevistados declarou procurar informa-
¢Oes eventualmente, sem que a a¢ao se torne um compromisso, dividin-
do com outros amigos esta tarefa.

Diante dos depoimentos dos entrevistados pode-se perceber que
amigos e colegas sdo as principais fontes de informacfes sobre bares e
casas noturnas, embora muitos dos entrevistados tenham declarado que
costumam buscar mais de uma fonte de informacéo. Sites, revistas e colu-
nas especializadas também sdo consultadas, mas quando a intencdo € cons-
truir um conceito sobre determinado estabelecimento, os referenciais pesso-
ais sao privilegiados, sendo que as fontes mais impessoais, como publica-
¢Oes, sites e até mesmo o proprio estabelecimento, séo consultadas em bus-
ca de informagdes complementares, mais operacionais, quando j4 se co-
nhece o estabelecimento ou ja se possui um referencial a respeito.

2.3 BARES E CASAS NOTURNAS COMO ESPACOS DE SOCIABILIDADE

Outro aspecto que se evidenciou ao longo das entrevistas e pes-
quisas é o fato de que, justamente por serem tomados enquanto espacos
de lazer, bares e casas noturnas propiciam o contato e 0 encontro entre
pessoas de forma espontanea, possibilitando a vivéncia da sociabilidade
em varias configuracBes. A sociabilidade é vista, segundo BAECHLER
(1995), como a capacidade humana de estabelecer redes, através das
quais as unidades de atividades sejam estas individuais ou coletivas, fa-
zem circular as informacgdes que exprimem seus interesses, gostos, pai-
x0es e opinides, passiveis de acontecer nos mais diferentes espacos,
conectando, mesmo que momentaneamente, os individuos envolvidos.
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A grande tbénica da vivéncia da sociabilidade em bares e casas
noturnas €, sem davida, o encontro entre amigos e a possibilidade de
reforgar lagos criados em outros espagos que, por conta dos diferentes
ritmos de vida das pessoas, muitas vezes ndo encontram espago para
serem alimentados no cotidiano. Durante as entrevistas realizadas, todos
os entrevistados declararam buscar contatos, trocas que ornassem, com-
pletassem ou compensassem as relagdes cotidianas impostas pelo tra-
balho, pelos deveres sociais ou familiares, buscando um quadro de rela-
¢Bes sociais livremente escolhidas.

Apenas dois entrevistados, ambos do sexo masculino, declararam
frequentar eventualmente bares e casas noturnas sozinhos, sendo que
todos os outros declararam frequentar estes espagos com amigos, namo-
rado, namorada ou cénjuge, procurando justamente usufruir a companhia
destes em um ambiente agradavel e descontraido. Apesar de ndo consti-
tuir uma unanimidade, a possibilidade de conhecer pessoas novas tam-
bém foi apontada. Em linhas gerais verificou-se que, apesar da maioria
dos relacionamentos surgidos em bares e casas noturnas terem sido apon-
tados como fulgazes, ocasionais e sem aprofundamento, marcas da pro-
pria sociabilidade, alguns entrevistados afirmaram, tendo como base a
propria experiéncia, alguns relacionamentos iniciados em bares e casas
noturnas podem e sdo aprofundados posteriormente, estabelecendo la-
¢os mais fortes como amizades ou relacionamentos amorosos propria-
mente ditos.

Entretanto, segundo os depoimentos, existe maior probabilidade
de incorporacdo de um novo individuo a um grupo quando este vem
intermediado, ou seja, apresentado por um amigo ou conhecido em co-
mum, pois desta forma o estabelecimento de uma relacdo de seguranca
e afinidade € incentivado pela aprovagéo do grupo ou amigo intermediador.
Da mesma forma, os entrevistados declararam ser mais facil entabular
uma relacdo de amizade ou amorosa com alguém “intermediado”, tendo
em vista a existéncia de afinidades e amigos em comum, fazendo com
gue os lagos se sobreponham e sejam refor¢cados entre estas pessoas.

Existe ainda a idéia de “relacionamento de bar”, que se refere aos
lacos que ficam circunscritos ao espaco do estabelecimento. Neste caso,
as pessoas tém um minimo conhecimento sobre as demais e convivem
com certa freqiiéncia em determinados estabelecimentos, frequiéncia esta
gue € alimentada pela fidelidade ao préprio estabelecimento, mas que
nao pressupde que estes lacos sejam fortalecidos ou ainda cultivados
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fora destes ambientes. Um aspecto interessante € que muitos bares, res-
taurantes e casas noturnas, como observa ROLIM (1997) em sua pesqui-
sa, ao serem frequentados com certa assiduidade, acabam sendo toma-
dos como continuidade do lar de cada um, a segunda casa, consistindo
em locais publicos que sdo tratados como espacos privados.

A possibilidade de conhecer novas pessoas muitas vezes é
alimentada pelo flerte, uma iniciativa de aproximacao cujo principal obje-
tivo € o envolvimento amoroso ou sensual, aspecto apontado por gran-
de parte dos entrevistados que ndo possuiam na ocasiao relacionamen-
tos estaveis. Nota-se que muitas vezes a seducao se estabelece como
um jogo estimulante propicio para ser praticado nesses espacos, ca-
racterizando-se como um grande incentivo para a freqiiéncia e perma-
néncia de pessoas sem relacionamento amoroso fixo em bares e casas
noturnas.

Deve-se observar que alguns entrevistados declararam n&o co-
nhecer novas pessoas justamente por centrarem suas aten¢des no pro-
prio grupo de amigos com quem freqlientam esses espacos, enquanto
outros declararam que, dependendo do préprio humor e nivel de cansa-
¢o, podem se sentir mais a vontade para estabelecer novos contatos.
Trés entrevistadas, no entanto, declararam acreditar que a grande dificul-
dade para conhecer novas pessoas em Curitiba reside justamente no
comportamento distante e pouco receptivo que as mesmas atribuem aos
curitibanos. Entretanto, mesmo os que declararam ndo conhecer pessoas
em bares e casas noturnas freqiientam estes estabelecimentos acom-
panhados, ndo ampliando seus contatos, mas vivenciando a sociabilida-
de entre seus acompanhantes.

Logicamente, por tratar-se de estabelecimentos de caréater co-
mercial, deve-se enfatizar que, embora a sociabilidade estabelegca uma
igualdade forjada entre os envolvidos deixando temporariamente
suspensas as caracteristicas objetivas de cada um, bares e casas no-
turnas continuam sendo espacos de lazer privados. Mesmo sendo o lazer
resultado de uma livre escolha, ele também é marcado por condiciona-
mentos socioecondbmicos, aspecto este que, justamente por interferir no
acesso a determinados estabelecimentos comerciais e influenciar direta-
mente o perfil dos freqlientadores, deve ser analisado de forma criteriosa
durante a concepgao dos empreendimentos em questéo.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Os servicos de alimentagéo, antes intimamente relacionados ao
lar e 2 mulher, constituem atualmente objeto de relagbes comerciais, sen-
do oferecidos em grande escala a um grande volume de consumidores,
gue procuram a praticidade, a rapidez, as facilidades e até mesmo a se-
guranca de uma alimentacao equilibrada (ou pelo menos ndo contamina-
da) fora de seus locais de residéncia.

Neste panorama, aliados & comida e a bebida (elementos funda-
mentais da oferta), possibilidades de entretenimento (musica, danca,
ambientes temadticos, ...) e de interacdo entre pessoas (por meio da con-
versa, do flerte, ..) vém ganhando destaque e figurando dentre as princi-
pais motivactes de freqliéncia de bares e casas noturnas. Nos grandes
centros urbanos, onde ha uma tendéncia de isolamento das pessoas em
suas respectivas residéncias, bem como uma auséncia quase total de
espacos de lazer que podem ser freqlentados no periodo noturno em
segurancga, muitos estabelecimentos de alimentos e bebidas sdo toma-
dos como verdadeiras extensdes da residéncia de seus clientes.

Desta forma, além das preocupacdes associadas a formatagéo do
cardapio e definicdo da proposta da casa, a criagdo de um ambiente ade-
guado e atrativo para o publico que se pretende atrair configura-se hoje
como uma das principais decisdes estratégicas no negdécio de Alimentos
e Bebidas. Ambientacdo ndo apenas no sentido de ocupacao estética do
espaco ou de provimento de conforto para os freqlientadores, mas princi-
palmente como criacdo de uma atmosfera acolhedora e que comunique
aos clientes a proposta e os diferenciais da casa, criando um sentimento
de familiaridade que podera ser convertido em fidelizag&o.

Em um mercado altamente competitivo e catalisado pelo apareci-
mento freqlente de novidades, a conexdo entre clientes e estabeleci-
mento talvez seja a chave para o sucesso e bom desempenho financeiro
de um estabelecimento. Neste sentido, a ampliagdo do foco do negdcio
de alimentos e bebidas, envolvendo a premissa de que os espacos de
alimentacdo constituem atualmente espacos de lazer de grande impor-
tancia, parece ser uma mudanca fundamental ndo apenas para a com-
preenséo da relevancia destes estabelecimentos na atualidade, mas prin-
cipalmente um grande passo em relagdo as novas formas de formatagéo
e operacionalizacéo de servi¢os dessa natureza.
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