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RESUMO

AMERICANO, Gustavo da Silva. Consumo e Padrdes Estéticos: um estudo exploratério
de tribos da Praia de Ipanema. Orientadora: Leticia Moreira Cosotti. Rio de Janeiro:
UFRJ/COPPEAD, Junho de 2007. Dissertacao.

A questdo do comportamento de consumo é ponto de extrema importancia dentro da
disciplina de marketing. A entrada na pés-modernidade pode ter gerado uma defasagem entre
a teoria e a pratica do marketing. Basicamente o que pode estar acontecendo é que, enquanto
0s consumidores apresentam cada vez mais caracteristicas pés-modernas, 0 marketing ainda
trabalha com premissas modernas. Nesse contexto, novos universos sociais chamados de
tribos pds-modernas ganham importancia nos estudos de comportamento de consumo. Esse
seria 0 caso dos grupos que freqiientam a praia de Ipanema em frente aos Postos 9 e 10.

A pesquisa apontou que existem indicios de que tais grupos podem ser considerados
tribos pos-modernas devido as suas mais variadas caracteristicas. Como tal, os sentimentos
compartilhados pelos membros dos grupos sdo muitos, inclusive ndo havendo, no nivel
macro, grandes diferencas entre os Postos 9 e 10. Embora, especificamente, diferencas
importantes possam ser notadas. Os principais valores de ligagdo dos grupos sdo propria praia
e a estética. Sendo que essa Ultima desempenha papel de suma importancia para 0 consumo
das tribos.



ABSTRACT

AMERICANO, Gustavo da Silva. Consumo e Padrdes Estéticos: um estudo exploratério
de tribos da Praia de Ipanema. Orientadora: Leticia Moreira Cosotti. Rio de Janeiro:
UFRJ/COPPEAD, Junho de 2007. Dissertacao.

The topic of consumer behavior is extremely important among the studies of
marketing. The new age of post-modernity could have generated a lack between the theory
and the practice of marketing. Basically, what can be happening is, at the same time that
consumers have been showing more post-modern characteristics, marketing still works with
modern premises. In this context, new social universes called post-modern tribes have been
increasing in importance among the studies of consumer behavior. It would be the case of the
groups that frequently go to the Ipanema beach in front of rescue points number 9 and 10.

The research has pointed out that there are some clues which suggest that such groups
can be considered post-modern tribes due to their various characteristics. Indeed, there are
many shared feelings among the members of the groups, and there are no big differences, at a
macro level, between rescues points 9 and 10. However, specifically speaking, important
differences can be noticed. The main liking values are the beach itself and the esthetics. The
latest plays a very important role for the tribes’ consuming behavior.
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1 INTRODUCAO

1.1 OBJETIVO E IMPORTANCIA

O presente estudo tem por objetivo investigar a questdo do consumo dentro de novos
universos sociais chamados de tribos pdés-modernas (COVA, 1997; COVA; COVA, 2001a,
2001b). Foram analisados dois grupos, ou “tribos”, que freqlientam locais especificos da Praia
de Ipanema, no Rio de Janeiro: aqueles que freqlientam a praia em frente ao posto de
salvamento de numero 9 e os que freqlientam em frente ao Posto 10. Foram feitas entrevistas
em profundidade com freqgiientadores desses espagos da praia com o objetivo de compreender
seus comportamentos e praticas de consumo.

A motivacdo para a escolha do tema em questdo tem origem na mencéo feita pelo
socidlogo francés Michael Maffesoli em sua obra “O Tempo das Tribos — O Declinio do
Individualismo nas Sociedades de Massa”, de 2000, quando cita: “Num pais como o Brasil,
onde a praia é uma verdadeira instituicdo publica, monografias ressaltam que no Rio a
numeracao dos ‘postos’ permite a cada qual reconhecer o seu territério.” (MAFESOLI, 2000,
p. 140).

N&o sdo raros os estudos ja realizados nesses moldes como Kates (2002) e Kozinets
(2001), por exemplo. Porém um artificio complementar do presente sera a comparagdo das
dindmicas internas de cada grupo entre si, objetivando testar, principalmente, a premissa de
coexisténcia de tribos diferentes dentro do mesmo espaco urbano.

A observacdo do socidlogo francés em relacdo as praias cariocas parece estar
contagiando também os brasileiros. Em Maio de 2007, foi langado o documentério “Faixa de
Areia” das cineastas Flavia Lins e Silva e Daniela Kallmann. O filme, com mais de 60 horas

de filmagens, foi rodado em vérias praias do Rio de Janeiro, inclusive Ipanema, e abordou,
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através da narrativa dos fregiientadores, a diversidade de pessoas nas mais variadas tribos. (As
Tribos das Praias. Jornal O Globo, Rio de Janeiro, 29 Janeiro 2007, Segundo Caderno, p. 3).

Os jornais impressos também passaram a dar destaque ao assunto. Em 6 de Fevereiro
de 2007, Larry Rohter publicou em sua coluna no The New York Times um artigo sobre a
divisdo das tribos na praia. Nessa oportunidade o autor explorou mais a questdo da diviséo
entre as tribos, dando destaque a como elas podem ser segregacionistas. Nesse artigo o
antropdlogo brasileiro Roberto da Matta foi citado: “...0 que me surpreende é que em uma
sociedade que representa a si mesma como sendo altamente desorganizada, a praia é
impressionantemente organizada.”

Rocha e Barros (2004) destacam que 0 consumo se resume a um fato econémico até a
fronteira do preco de entrada. A partir dai, as escolhas tornam-se dependentes da ordem
cultural, de sistemas simbdlicos e de necessidades classificatorias. O que faz com que o ato de
consumir se transforme num fato social capaz de gerar representacfes coletivas ou que se
transforme em um instrumento de adaptacao as novas culturas.

No mundo pds-moderno, onde a presenca de tribos com sub-culturas especificas
(COVA, 1997) é uma realidade, a colocacdo anterior em relagcdo ao consumo se torna ainda
mais importante para o entendimento dessas novas dinamicas sociais. Dentre as quais,
movimentos de aglutinagdo que, segundo Cova; Cova (2001a) giram em torno de emogdes e
que Cova (1997) chamou de valor de ligacdo. Dindmicas essas com impactos em varias areas
de estudo, especialmente no marketing, haja vista sua estreita ligacdo com o ato do consumo.
N&o é por menos que Firat et al. (1995) chegam a atestar que mudancas no marketing podem
ser um grande reflexo de mudancas sociais mais profundas.

Considerando que a evolucdo da disciplina de marketing nos altimos 50 anos se deu,
basicamente, em funcdo de caracteristicas do periodo moderno, pode estar acontecendo uma

fase de transicdo no pensamento em marketing (FIRAT; SHULTZ II, 1997). Além disso,
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Casotti (1998) e Firat et al. (1995), levantam a possibilidade de estarmos no meio de uma
dicotomia entre teoria e pratica de marketing, justamente devido a primeira estar defasada em
relacdo a segunda.

Todas essas inquietacOes refletem a importancia de novos estudos voltados para o
marketing dentro dessa nova perspectiva. Tanto que Rocha e Barros (2004, p. 13) comentam:
“A afirmacédo de que o consumo &, antes de tudo, um ato simbolico e coletivo, promoveu um
grande deslocamento nos modos dominantes de pensar esse fendmeno no universo de

pesquisas em marketing...”.

1.2 IPANEMA E A PRAIA DE IPANEMA

Como seria de se esperar, a praia de Ipanema e suas peculiaridades guardam estreita
relacdo com o bairro em si. Bairro esse que poderia ser demarcado conforme descricdo feita
pelo Jornalista Milloér Fernandes na Revista de Domingo, do Jornal do Brasil de 23 de

dezembro de 1990 (apud CASTRO, 1999):

Ao sul, o Oceano Atlantico, incluindo as ilhas Cagarras e tudo que o olho
alcancar dentro das duzentas milhas. Ao norte, a Lagoa Rodrigo de Freitas —
do Clube Caicaras até a margem esquerda do Corte do Cantagalo. A leste, de
um lado, o Arpoador, a praia do Diabo, o mar e 0 horizonte correspondentes;
de outro, a rua Conselheiro Lafayette ao cruzar as ruas Rainha Elizabeth,
Joaquim Nabuco e Francisco Otaviano; a fronteira leste segue pela rua
Antonio Parreiras, subindo até o nimero 125 da rua Saint-Roman (onde
ficava o Pasquim), galgando parte do morro do Pavédozinho e descendo pelo
Corte. E, a oeste, a margem direita do Jardim de Alah. (CASTRO, 1999, p.
11).
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De qualquer forma, existe um Decreto da prefeitura, de nimero 5.280, de 23 de agosto de
1985, que define os limites oficiais do bairro, ndo muito diferentes desses listados por Millor
Fernandes.

O bairro de Ipanema é relativamente recente no contexto da cidade do Rio de Janeiro.
Foi a partir de 1894, com a assinatura do termo de fundagéo do projeto de construcdo da Villa
Ipanema, que ele passa a existir oficialmente. A primeira “tribo” da praia foi a dos indios
tamoios que foram também os primeiros habitantes de Ipanema. Contudo, essas tribos ndo
resistiram ao primeiro século da coloniza¢do. Uma das razfes da pouca idade de Ipanema €
que o crescimento do Rio de Janeiro ndo procurou o caminho do mar até o inicio do século
XX. Foi apenas nessa época que Copacabana, Ipanema e Leblon comegaram a entrar, de fato,
no mapa da cidade. Até aquele momento, essas regides permaneceram praticamente
desabitadas.

De 1910 até mais ou menos principios dos anos 70, quando, segundo 0 consenso,
encerrou-se o ciclo da Ipanema “classica”, nenhum outro bairro no Brasil parece ter tido uma
tradicdo cultural tdo rica ou de vanguarda (CASTRO, 1999). Talvez seja por isso que esse
bairro é referéncia nacional e internacional, tanto que Jaguar (2001) atesta: “Mas era também
um bairro que se intrometia na cidade e no estado, ditava moda, hébitos e costumes para o
Brasil e para 0 mundo, ...”.

Essa tradicdo cultural estd intimamente ligada as origens de Ipanema e seus habitantes.
Os primeiros moradores da Villa Ipanema foram, além dos brasileiros, os portugueses. Depois
vieram o0s ingleses e americanos. A estes se juntaram italianos, sirios, libaneses e,
posteriormente, japoneses, alemaes e imigrantes judeus. O bairro era extremamente propicio
para receber estrangeiros, pois era pequeno, sossegado, a praia limpa e um comércio ainda por
expandir. Toda essa gente acrescentava caracteristicas de diversidade cultural ao bairro, pois

eram pessoas habituadas a museus, monumentos, que falavam diversas linguas e que estavam
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acostumadas a conviver com a historia. Conforme Castro (1999), os que vinham fugindo do
nazismo traziam ainda o amor pela liberdade e outros eram ainda muito ligados a artistas de

vanguarda em seus paises de origem. Balsa (2005) ressalta:

Ipanema é um bom exemplo de como a diversidade cultural gera novos
modos de vida. Longe de estabelecer uma homogeneiza¢do de valores, 0s
imigrantes trouxeram uma nova visdo de mundo e introduziram costumes e
tradicGes proprias de seus paises. Em Ipanema, estabeleceram novas
maneiras de vestir, novos esportes, habitos alimentares, assim como tipos de
comércio ligados as suas culturas e atividades econémicas de origem.
(BALSA, 2005, p. 101).

A historia da praia de Ipanema se confunde com a histéria do proprio bairro. No
século XIX, os banhos de mar eram indicados como coadjuvantes em tratamentos de saude.
Somente um século depois, quando outros habitos europeus comegaram a chegar ao Rio de
Janeiro, a paria se transformou em algo corriqueiro. Mais uma vez, Ipanema, aqui
representada pela praia, sempre esteve na vanguarda do movimento de liberagdo das rigidas
normas de conduta na paria impostas pelos governos. Além disso, a praia de Ipanema foi
berco de vérios esportes que hoje se encontram difundidos pelo pais, entre eles o futebol de
areia, a pesca submarina e o surfe (BALSA, 2005).

Outra faceta que da uma dimensdo da importancia da praia de Ipanema ao
desenvolvimento do bairro foi o impulso dado ao grande caldo cultural ipanemense que teria
nascido no Arpoador (CASTRO, 1999), que foi sua primeira praia a ser desbravada e palco de

uma convivéncia democratica entre gente de todos os niveis: pescadores, intelectuais, artistas,

boémios e etc. Segundo Balsa (2005):

Denomina-se Arpoador a extremidade esquerda da praia de Ipanema, que
termina junto a rua Francisco Otaviano — marco inicial da praia de Ipanema.
Da praia do Diabo, passando pelo Pontdo, até a praia do Arpoador, sdo 800
metros de extensdo, com ondas que variam de um a dois metros e aguas
muitas vezes transparentes, o que faz dali um dos melhores lugares para a
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pratica do surfe, da pesca submarina e da pesca esportiva de superficie.
(BALSA, 2005, p. 59).
Dessa mistura cultural nascida no Arpoador, nasceu nos anos 50 e 60 o que se chamou de
Republica de Ipanema — uma provincia habitada por cosmopolitas e uma moderna Shangri-la
a beira-mar, com uma qualidade de vida elevadissima (CASTRO, 1999).
Talvez um dos produtos mais famosos dessa Ipanema cultural seja a musica de Tom
Jobim e Vinicus de Moraes: “Garota de Ipanema”. Os dois musicos costumavam frequentar o
Bar Veloso (hoje chamado Garota de Ipanema), na esquina das Ruas Prudente de Moraes e
Montenegro (atualmente Rua Vinicius de Moraes). Vinicus de Moraes fez uma primeira
versdo, que entdo se chamava “Menina que Passa”. Mas ambos ndo gostaram. Entéo,
inspirados pela graga de Heloisa Eneida Menezes Paes Pinto, mais conhecida como Held
Pinheiro, que frequentemente passava em frente ao bar, conceberam uma das can¢Ges mais
famosas do pais e que pode ser considerada um hino de Ipanema: “Garota de Ipanema”.
(Disponivel em: http://www.jobim.com.br, http://pt.wikipedia.org/wiki/Garota_de_Ipanema)
A orla carioca possui postos de salvamento distribuidos a cada mil metros. A
numeragdo segue aquela iniciada na praia do Leme. O primeiro posto de Ipanema é o de
namero 7, no Arpoador, e o Ultimo, proximo ao Jardim de Alah, quase na divisa com 0
Leblon, é o de nimero 10. Conforme Balsa (2005): “Os postos em Ipanema, assim como 0s
nomes das ruas transversais a praia, sempre funcionaram como referéncia de ‘territorios’ nas
areias.”
Ou, conforme Larry Rohter, em sua coluna do The New York Times, de 6 de Fevereiro

de 2007:

No rio, 59 praias se espalham por 110 milhas de areia. Mesmo as praias mais
elitizadas da cidade, Ipanema e Copacabana, e suas extensdes, Leblon e
Leme, sdo informalmente subdivididas em setores demarcados por uma
duzia de estacbes de salva-vidas chamadas de postos, cada um a
aproximadamente meia milha do proximo. Cada posto, numerado de 1 a 12,
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possui sua prépria cultura, atrai a diferentes “tribos” e pode ser indspito a
intrusos. (ROTHER, 2007, p. 1).

1.3 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Este trabalho esta organizado em seis capitulos. Sendo o primeiro capitulo
introdutorio. No segundo, sera feita uma revisdo de literatura que esta estruturada da seguinte
maneira: primeiramente é feita uma abordagem a modernidade e, logo em seguida, como o
marketing foi influenciado pelas caracteristicas dessa época. Feito isso, o foco passa a ser na
pos-modernidade e, fechando a revisdo, o impacto dessa época sobre o marketing, a
emergéncia do marketing tribal.

O terceiro capitulo trata da metodologia escolhida para o estudo e descreve 0s
métodos e procedimentos adotados: a entrevista em profundidade e a observacédo participante.
Nesse capitulo consta ainda a forma utilizada para andlise dos dados e as limitacbes do
método.

No quarto capitulo é apresentado em perfil de cada entrevistado com uma breve
descricdo das principais informagdes obtidas durante a entrevista, constituindo-se em uma
forma de pré-analise dos dados.

No capitulo cinco, a interpretacdo e anélise dos dados colhidos nas observacGes e nas
entrevistas em profundidade. Aqui, além de uma analise intra-grupo, sera realizada também
uma comparagao inter-grupos procurando diferentes valores que suportem o consumo e o
préprio relacionamento dessas tribos.

O sexto e ultimo capitulo traz as conclusdes e 0s possiveis impactos que estas podem
trazer para a teoria e pratica do marketing, bem como sugestdes de futuros estudos acerca do

tema aqui abordado.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesse capitulo serd feita uma revisdo da literatura relacionada ao tema de pesquisa
proposto objetivando fornecer o embasamento tedrico necessario ndo sé a compreensdo dos
resultados da pesquisa, bem como para mapear pontos de interesse que devem fazer parte da
mesma. Para tanto a revisdo estd organizada de forma a abordar desde o conceito de
Modernidade e Pds-modernidade, e a relacdo desses conceitos com o a evolugdo do
marketing, com destaque para o conceito de marketing tribal proposto por Cova e Cova

(2001a).

2.1 MODERNIDADE

Em 1500 d.C. uma Unica igreja unia a Europa e, praticamente, a definia. Todavia,
cinglienta anos mais tarde a Revolta Protestante mudaria esse quadro profundamente. Esse
fato marcaria entdo o inicio do desenvolvimento de algumas das principais premissas dos
tempos modernos. O movimento de Reforma foi iniciado pelo monge alemdo Martinho
Lutero que decidiu se opor as indulgéncias e varias outras praticas papais. Em ultima
instancia, Lutero pregava que era possivel ter esperanca na salvagdo, mesmo sem a igreja,
simplesmente confiando no relacionamento particular de cada um com Deus. Aqui vale
destacar como a individualidade, caracteristica marcante da modernidade, ja se faz presente
desde a sua génese (ROBERTS, 2001).

No séc. XVIII o Iluminismo ajudou a sedimentar a idéia de que o mundo fosse cada
vez mais controlavel pela vontade humana e pela razdo. Aqui outra caracteristica importante
da modernidade comeca a aparecer: a racionalidade. Sobre a razdo, Maffesoli (2005, p. 56)

destaca: “A Deusa Razdo, Espirito Santo da modernidade, ¢ a Unica inspiradora dos virtuosos
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e dita-lhes ndo somente o que é bom para eles, 0 minimo, mas também o que é bom para
todos, aqui e em qualquer lugar.”

Na segunda metade do séc. XVIII a Revolugdo Francesa marca de forma significativa
0 inicio da modernidade. Nessa oportunidade a constituicdo historica da Franga foi
modificada e a monarquia foi transformada em republica. Além disso, conforme Hobsbawn
(1996), em 1789 foi realizada a Declaragdo dos Direitos do Homem e do Cidaddo, que
envolvia os seguintes aspectos: os homens sdo livres e iguais, porém existem distinces
sociais, propriedade privada e direito de representacdo na elaboracdo de leis. Estava, portanto,
langcado o arcabougo sobre o qual se desenvolveria a modernidade.

Conforme Habermas (1983), o projeto da modernidade pretendia o desenvolvimento
de formas racionais de organizagcdo social e de modos racionais de pensamento que
prometiam a liberagdo das irracionalidades do mito, da religido, da superstigéo, a liberagdo do
uso arbitrario do poder. Ou seja, trata-se de um periodo de extrema valorizac¢do do individuo
e de sua racionalidade. Tanto que Harvey (2000), quando se referindo a modernidade, salienta
0 que chamou de “Destruicdo Criativa”, ou seja, a destruicdo do que veio antes em prol da
construcdo de um mundo totalmente novo. Além disso, esse autor também destaca que a vida
moderna é permeada pelo sentido do fugido, do efémero, do fragmentario e do contingente, o
que levaria a uma ruptura com a histéria precedente.

Outra caracteristica do periodo moderno foi o projeto de uma sociedade com foco no
futuro, a ponto de Hobsbawn (1996) enfatizar que, apds a Revolucdo Francesa, ndo havia
interesse no mundo acima do da nagdo. Ou seja, segundo Maffesoli (2000), na modernidade a
sociedade é uma organizagdo econdmico-politica. Nesse contexto, os individuos passam a
desempenhar fungdes especificas dentro do corpo social, fato que contribui para reforcar

ainda mais a j& marcante individualizacdo do sujeito.
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Todo esse projeto de futuro é caracterizado por Maffesoli (2005) como sendo o
politico que, segundo o autor, é permeado pelo linearismo cristdo. 1sso teria acontecido, pois,
a partir do séc. XVIII o “dever ser” evangélico condicionou o “tu deves” politico. Ainda
conforme Maffesoli (2005), esse trago cristdo € essencialmente evolutivo e sua lei é o
progresso. Nesse contexto, a perfeicdo, terrestre ou celeste, é possivel racionalmente e
alcangével ao fim de uma ardua caminhada. Tanto que Maffesoli (2000, p. 84) caracteriza a
politica como sendo a forma profana da religido e, sobre essa Gltima, comenta: “Mais do que a
pureza da doutrina, € o viver e o sobreviver juntos que preocupa as comunidades de base.”

Dessa forma, poder-se-ia dizer que, de acordo com Maffesoli (2005), o politico, ou
coisa publica, serviu-se da racionalizacdo tedrica e organizacional da religido. Esse processo
gerou alguns postulados que marcaram bastante a modernidade. S&o eles:

- O homem seria desprovido de natureza social e manipulével, inclusive devendo sé-lo
para o seu proprio bem; e

- Somente a razéo, em seu poder soberano, poderia aperfeigoar-lhe a evolucéo.

Tais postulados permearam de maneira tdo marcante a época moderna a ponto de Maffesoli
(2000) caracterizar esse periodo como sendo de uma “estrutura social totalmente mecénica”, o
que pode estar relacionado a afirmacao de Bauman (2003, p. 40) de que “Desde 0 comego dos
tempos modernos, a geréncia ndo é uma questdo de escolha, mas uma necessidade.”. O autor
reforca, ainda, que o poder moderno diz respeito & capacidade de gerenciar e comandar e ndo
da propriedade como era até entao.

A descricdo do politico de Maffesoli (2005) fala que, além dos tragos ja mencionados,
seria um modo de vida intelectual e moral, pautando o comportamento de toda uma
sociedade.

Vale mencionar ainda uma dicotomia levantada por Maffesoli (2005) que também

estaria presente na modernidade. Tal desvio seria entre a cultura, que seria refletida através do
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sujeito, e a natureza. Ou seja, durante a época moderna ndao havia muito espaco para a

contemplag&o do mundo ao redor, todas as atenc¢des estariam voltadas para o futuro, que era o
que interessava para 0s individuos.

Para efeito de sintese, poderiam ser citados como caracteristicas da modernidade

alguns aspectos levantados por Goulding (2003): economia, ciéncia, construgdes analiticas,

objetos concretos, progressao, ordem e harmonia.

2.2 O MARKETING NA MODERNIDADE

Como o projeto da modernidade foi seguido pelo marketing, segundo Casotti (2004),
quando a historia recente dessa disciplina é analisada, podem-se encontrar diversas etapas que
comecam pelo marketing de massa passando pelo marketing segmentado e marketing de
nicho chegando ao marketing um a um ou customizado, possivel devido a evolugdo da
tecnologia da informacéo, o que sugere que a atividade de marketing caminha em paralelo
com a crescente individualizagdo promovida pela modernidade (HARVEY, 2000).

Valentine e Gordon (2000) pontuam que existiu uma época em que as empresas
assumiam que os consumidores eram passivos receptores das suas decisdes, julgamentos e
produtos, essa era a fase do marketing de massa que remonta ao inicio dos estudos da
disciplina de marketing, pouco antes dos anos 50. Kotler (1998) chama de Conceito de

Producéo que:

. assume que os consumidores dardo preferéncia aos produtos que
estiverem amplamente disponiveis e forem de prego baixo. Os gerentes de
organizagbes orientadas para a producdo concentram-se em atingir a
eficiéncia de producdo elevada e distribuicdo ampla. (KOTLER, 1998, p.
35).
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Em outras palavras, nessa fase ndo sdo diferenciados os consumidores em relagdo as suas
preferéncias.

Com a segmentacdo de mercado, o marketing comegca a trilhar o caminho que poderia

levar & individualizacdo dos consumidores. O artigo de Smith (1956) representa a génese dos

estudos académicos sobre o tema. Logo de inicio esse autor atesta que:

N&o sdo apenas as estratégias de diferenciagdo e segmentagdo que clamam
por diferentes sistemas de acdo em qualquer ponto no tempo, mas as
dindmicas do mercado e do marketing pontuam a importancia de variados
niveis de diversidade através do tempo e sugerem que uma selecéo racional
das estratégias de marketing é um requerimento para o atingimento da
efetividade funcional méaxima na economia como um todo. (SMITH, 1956,

p. 4).

O trecho acima é bastante rico no que tange ao marketing e seu desenvolvimento.
Primeiramente, pode-se perceber a distingdo feita pelo autor entre diferenciagdo e
segmentacdo. E, em seguida, pode-se notar a preocupagdo em enfatizar que estratégias de
marketing ndo sdo universais e que variam de acordo com o tempo.

Conforme o proprio Smith (1956) aquele era o tempo de se pensar em estratégias de
segmentacdo. O autor faz, ainda, um contraponto entre os conceitos de diferenciacdo de
produto e segmentacdo. Diferenciacdo diz respeito @ mudancga na curva de demanda através da
manipulacdo do suprimento. J& 0 novo conceito de segmentacdo referia-se & mudanca na
curva de demanda atraves da manipulacdo da propia demanda. Ou seja, até entdo acreditava-
se que o mercado responderia a a¢cdes tomadas estritamente dentro da empresa sem considerar
o lado dos consumidores. E nesse contexto que Smith (1956) lanca o conceito de segmentacio
dizendo que as empresas deveriam olhar mais para fora de suas sedes e entender os clientes,
inclusive suas peculiaridades.

Barnett (1969, p.152) segue rumo a individualizagdo dos clientes quando atesta:

“Segmentacao se refere & nog¢do de que um grupo de consumidores que formam o mercado de
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um produto é composto de subgrupos, cada qual tendo necessidades e desejos especificos e
diferentes.”. O que indica o sentido seguido pelo marketing rumo a separacdo dos
consumidores.

Ainda seguindo essa légica, Barnett (1969) sugere que produtos similares ndo
precisam ser homogéneos. Em outras palavras, as pessoas possuem preferéncias diferentes
mesmo em se tratando de um mesmo produto. O que abre espago para o desenvolvimento de
produtos diferenciados com foco em um segmento de mercado especifico. Pode-se citar como
exemplo o chocolate, que é sempre chocolate, mas encontra-se com vérias graduacdes de
amargura a fim de satisfazer diferentes consumidores.

Fazendo um breve retrospecto, de inicio o conceito predominante era o0 do mercado de
massa, com o advento da segmentacdo, esse mercado foi “quebrado” em varias partes
menores em prol de melhor satisfazer a diferentes desejos e necessidades. Portanto, nada mais
natural que o marketing seguisse essa tendéncia moderna e buscasse, através do marketing de
nicho, um grupo ainda mais diferenciado de consumidores.

Segundo Shani e Chalasani (1992) a principal diferenca entre a segmentacdo e o
marketing de nicho é que a primeira refere-se ao processo de quebrar um grande mercado em
mercados menores, homogéneos e gerenciaveis; enquanto o segundo visa encontrar uma
pequena parte do mercado a qual as necessidades ndo estdo sendo supridas. Ou seja, mesmo
ap6s 0 processo de segmentacdo, ainda restam pessoas com caracteristicas que nao estdo
sendo atendidas, pois ndo pertencem a nenhum dos grupos definidos pela segmentagéo.
Portanto, o marketing de nicho parte de uma premissa ainda mais individualista das pessoas,
em linha com a evolugéo do periodo moderno.

Nesse sentido Shani e Chalasani (1992) listam alguns pontos antagonicos entre
segmentacdo e o marketing de nicho. Segundo os autores, a segmentacdo: utiliza uma

abordagem de cima para baixo, divide baseada nas diferencas, todos os membros do grupo
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sdo considerados idénticos e forma grandes grupos. Ja o marketing de nicho: utiliza uma
abordagem de baixo para cima, agrega baseado nas similaridades, da énfase aos individuos e

forma pequenos grupos. Os autores afirmam:

Profissionais de marketing de produtos de consumo tém que se mover da
abordagem de cima para baixo de quebrar o mercado de massa, para a
abordagem de baixo para cima de agregar necessidades individuais em
lucrativos micro-mercados. (SHANI; CHALASANI, 1992, p. 46).

Ainda com relagcdo ao marketing de nicho, Dalgic e Leeuw (1994, p. 44) destacam
que: “Novas demandas, mudancas na motivacdo dos consumidores e a individualizagdo
(ambas negdcios-negdcios bem como negoécios-consumidores), criaram uma multiplicidade de
mercados diversificados e fraturados em contraste com o que foi outrora um simples mercado
de massa.” Tanto que esses autores defendem que uma idéia chave no marketing de nicho é a
especializacdo por parte da empresa com vistas ao atendimento de necessidades especificas
dos consumidores.

Independente das diferencas analisadas, tanto a segmentacdo quanto o marketing de
nicho, percorrem o caminho rumo & individualizacdo, tém seus focos na formacao de grupos
de consumidores e formam mercados especificos. Nos anos 90 surge um conceito ainda mais
radical de individualizagdo: a customizacdo. Tal processo foi, em grande parte, facilitado
pelos avancgos tecnoldgicos que comegaram a permitir que as empresas oferecessem produtos
Unicos para cada cliente. Como afirmam Gilmore e Pine Il (1997, p. 91): “No seu desejo de se
tornarem orientadas aos consumidores, muitas empresas se voltaram a inventar novos
programas e procedimentos para suprir qualquer demanda dos clientes.”.

Conforme Gilmore e Pine 11 (1997), consumidores ndo podem mais ser vistos como
pertencentes a grupos de mercados homogéneos, sejam eles grandes ou pequenos, pois cada
consumidor é o seu proprio mercado. Mesmo assim, segundo os autores, o desafio ndo

termina por ai: “... de fato, a jornada n&o termina com cada consumidor sendo 0 seu proprio
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mercado. O proximo passo, um largo reconhecimento de que mdltiplos mercados residem
num anico individuo, ird mudar por completo a no¢do de mercados e consumidores.”
(GILMORE; PINE 11, 1997, p. 92). Essa ultima afirmacdo, apesar de ja conter elementos do
marketing na p6s-modernidade, como serd visto mais adiante, abre espaco para um conceito
mais recente dentro do marketing moderno: o marketing de relacionamento.

Segundo Shani e Chalasani (1992), o marketing de relacionamento diz respeito ao
desenvolvimento de um relacionamento continuo com os clientes através de uma familia de
produtos ou produtos relacionados. Esse conceito vai ao encontro do colocado por Gilmore e
Pine Il (1997) quando mencionam a existéncia de varios mercados dentro do mesmo
individuo. Shani e Chalasani (1992) enfatizam que a maneira mais efetiva de se explorar
nichos cada vez menores € através do marketing de relacionamento com cada individuo sendo
0 Unico membro do nicho e destacam ainda uma série de caracteristicas do marketing de
relacionamento, entre elas: orientado para o relacionamento, comunicagdo um a um, interesse
de longo prazo (para a vida toda), requerimento de larga base de informacGes, requerimento
de canais de comunicagéo interativos e énfase em fazer do consumidor um parceiro.

Conforme Shani e Chalasani (1992), o marketing de relacionamento s6 é possivel com
0 apoio da tecnologia da informacéo representada pelo database marketing. Esse conceito, ou
ferramenta, foi descrito pelos autores como a coleta de informagOes acerca do passado,
presente e consumidores em potencial para construir uma base de dados que melhore os
esforcos de marketing. O contexto do marketing de relacionamento via database marketing,

chega as organizacdes, que parecem se aproximar da vida de seus consumidores.
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2.3 POS-MODERNIDADE

Conforme Harvey (2000), ao final da Il Guerra Mundial, com os Estados Unidos da
América (EUA) hegemdnicos no mundo, o modernismo perdeu seu atrativo de antidoto
revolucionario para alguma ideologia reacionéria e tradicionalista. Teria sido nesse contexto
que os Varios movimentos contra-culturais e anti-modernistas dos anos 60 apareceram,
culminando em 1968. Dessa data até 1972, em algum ponto, teria emergido o pds-
modernismo.

Segundo Firat (1995, p. 40): “Possivelmente a maior diferenga entre modernismo e
p6s-modernismo € a rejeicdo poés-modernista da idéia moderna de que a experiéncia social
humana tem, fundamentalmente, bases reais.”. Para esse autor, 0 pés-modernismo entende
que muito dos ideais modernos referentes a individualidade, liberdade e estrutura sdo
arbitrérios e efémeros ao invés de essenciais e criticos.

Harvey (2000) coloca como caracteristicas da pds-modernidade a total aceitacdo do
efémero, da fragmentacdo, do descontinuo e do cadtico além da aceitacdo da fragmentacéo,
do pluralismo e da autenticidade de outras vozes e outros mundos. E acrescenta que as
construgdes pds-modernas passam a privilegiar as pessoas e ndo o “homem”. O que, em
principio, parece ser uma contradi¢do, se levada em consideragdo a caracteristica moderna da
individualidade. Todavia, para esse autor, a modernidade via 0 homem como uma institui¢do
linear e ndo como as pessoas em suas caracteristicas mais intimas.

Para Brown (1993) o pds-modernista rejeita o apelo de impor ordem e coeréncia a
realidade, pois o conhecimento é visto como algo limitado, assim como a capacidade humana
de generalizar significados. Dessa forma, o p6s-modernista ao invés de procurar verdades
universais se satisfaz com o efémero, com a contingéncia e a diversidade do mundo fisico e

humano.
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Alem das caracteristicas ja mencionadas, o periodo pds-moderno traria ainda uma
forte relagdo com o passado, o que seria mais um fator de distanciamento do modernismo e o
seu projeto de futuro. Para Brown (1997) ndo existe nenhuma davida de que a pés-
modernidade parece mais ligada ao passado do que ao futuro, com o que “esta sendo” mais do
gue com o0 que “se tornard”, com “retrospectiva” mais do que com “perspectiva”. Harvey
(2000) também enfatiza o resgate do passado.

Todas essas caracteristicas poOs-modernistas mencionadas parecem ter gerado
mudancas nas sociedades e em como as pessoas se relacionam. Dai surgiram varias linhas de
pensamento que procuram situar 0 homem nessa nova etapa de sua existéncia. Maffesoli
(2005, p. 15) procurou estudar a faléncia do politico, ou do projeto moderno de futuro. E, logo
no inicio de sua obra, adverte: “Essas duas entidades (Deus e Politica) perderam a forca de
atracédo... Somente o presente vivido, aqui e agora, com outros, importa.”.

Para Maffesoli (2005 p. 23), “... 0 politico é uma instancia que, na sua acepgdo mais
forte, determina a vida social, ou seja, limita-a, constrange-a e permite-lhe existir.”. O autor
faz essa afirmacdo tentando ilustrar que o projeto politico da modernidade prevé uma
aceitacdo geral de um status quo e de que a sociedade estaria ligada a desordem enquanto o
Estado a razdo. Dessa forma, como o projeto era de futuro, nada mais viavel do que a politica.
Segundo o autor, o desejo de perfeicdo do Estado, fez com que este fosse entregue a uns
poucos “puros” que, para permanecerem no poder, transformaram-se no decorrer do tempo
em nome de sua prépria perenidade. Dessa forma as pessoas comecaram a se afastar da vida
publica, voltando-se para o privado e o Estado tendeu a tornar-se cada vez mais abstrato.

Além disso, Maffesoli (2005, p. 56) reconhece no projeto politico o defensor da razéo:
“A deusa razdo, Espirito Santo da modernidade, é a Unica inspiradora dos virtuosos e dita-lhes
ndo somente o que é bom para eles, 0 minimo, mas também o que é bom para todos, aqui e

em qualquer lugar.”.
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Ainda sobre a politica, Maffesoli (2005) conclui que, frente & situagdo mencionada
anteriormente, a sociedade que validou o politico muda e passa ndo mais aceita-lo através de
uma forte indiferenca a coisa publica e a racionalidade. Nesse contexto a ndo a¢do torna-se o
emblema da pds-modernidade e 0 mundo passa a ser aceito pelo que ele é e ndo pelo que se
gostaria que fosse. E acrescenta: “... em lugar de dominar o mundo, de querer transforma-lo
ou muda-lo, opta-se por unir-se a ele pela contemplacdo.” (MAFFESOLI, 2005, p. 108).
Contemplacéo essa que é representada, em grande parte, pela estética que é definida pelo
proprio Maffesoli (2000) como sendo a faculdade comum de sentir e de experimentar.
Maffesoli (2005, p. 114), entdo, atesta que: “... a consisténcia de um conjunto social vem
essencialmente de uma forga invisivel que toma corpo nos totens, emblemas ou imagens
diversas e assim constitui o corpo social.”.
Por fim, Maffesoli (2005) destaca a nova dinamica entre as pessoas quando atesta que
0 sujeito ndo é mais o Unico angulo de ataque para a compreensdo da vida do individuo social
e de suas relagdes com o meio social e natural. Nessa nova realidade de interagdo com o
mundo natural o “eu” torna-se “n6s”, e o individuo torna-se relativo, pois sé faz sentido
quando participa de um grupo. Enquanto a modernidade se dedicou a separar as pessoas, a
pos-modernidade os une em tribos. E fecha refletindo: “De fato, projetando-se, participando,
magicamente, de um conjunto mais amplo, e rompendo, assim, a carapaca individual, alcanca-
se uma espécie de realizacdo de si oriunda da recepcdo do outro, da perda no outro.”

(MAFFESOLI, 2005, p. 199).

2.4 O MARKETING NA POS-MODERNIDADE

Segundo Bauman (2003), em tempos p6s-modernos, as comunidades voltam a tona

com muita forga, pois durante a modernidade houve todo um movimento de individualizagéo
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no qual as pessoas trocavam sua segurancga por liberdade. Na pos-modernidade o movimento
tenderia a se inverter com as pessoas procurando mais seguranca do que liberdade. Para o
autor a comunidade é um lugar confortavel e aconchegante, onde podemos contar com a boa
vontade dos outros, e frisa: “As palavras tém significado: algumas delas, porém, guardam
sensacdes. A palavra ‘comunidade’ € uma dessas. Ela sugere uma coisa boa...” (BAUMAN,
2003, p. 7).

Cova e Cova (2001a) seguem essa linha de pensamento e aprofundam a
pesquisa sobre as caracteristicas quasi-arcaicas das tribos pds-modernas: ndo podem contar
com um poder central para manter a ordem social, constituem um ator coletivo que representa
um contra-poder ao poder institucional, ndo agrupam pessoas em funcéo de algo racional e
moderno (projeto, profisséo,...), mas sim de algo n&o racional e arcaico (localidade, emogéo,
paixao,...) e participam do re-erguimento do mundo. Mesmo assim o0s autores frisam que
existem sim algumas diferencas entre as tribos arcaicas e as modernas, pois as primeiras eram
permanentes e totalizantes, o membro sé podia pertencer a uma unica tribo, era limitada
fisicamente e unida por lagos de parentesco e dialeto.

Ja essas tribos pds-modernas, segundo Cova e Cova (2001a), apresentam as seguintes
caracteristicas distintas as tribos arcaicas: sdo efémeras e ndo totalizantes, 0 membro pode
pertencer a mais de uma tribo (inclusive representando diferentes papéis dependendo da
tribo), os limites sdo virtuais e sdo unidas por sentimentos compartilhados e simbolos
especificos.

Com relacdo a formagéo das tribos, Maffesoli (2000) destaca que estas até podem ter
um objetivo, mas ndo € isso o essencial. A energia despendida para a formacdo do grupo é o
mais importante na opinido do autor, pois, dessa forma, elaborar novos modos de viver é uma

criagéo pura.
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No periodo pds-moderno em que vivemos, segundo Maffesoli (2000), o dinamismo
social ndo mais trilha os caminhos da modernidade de forma que o papel da sociedade vai
além das instituicdes através de uma “centralidade subterranea informal”. Nesse contexto a
cultura vem prevalecendo sobre o processo econdémico-politico e o social migrando para o que
0 autor chama de “socialidade”. Essa Ultima teria suas caracteristicas basicas bem antagonicas
ao periodo moderno, sdo elas: uma estrutura complexa ou organica, as pessoas e seus papéis
e, por fim, a formacdo das tribos.

Para Bauman (2003), trata-se de uma busca por seguranca que acontece em fungéo da
quebra com a rigidez moderna de até entdo que gerou uma incerteza nos governados sobre o
proximo movimento do governante que, por sua vez, liberou o individuo para procurar
seguranga nas comunidades. O mundo teria se tornado flexivel e amorfe, as certezas ndo mais
existiriam levando a momentos de incerteza e obscuriddo com relagédo ao futuro.

Num mundo muito pouco linear, Maffesoli (2000) ressalta que as tribos desenvolvem
mecanismos de protecdo. Um deles diz respeito a lei do segredo: “Ao contrario de uma moral
imposta e exterior, a ética do segredo é, ao mesmo tempo, federativa e equalizadora.”
(MAFFESOLLI, 2000, p. 131). O siléncio teria a vantagem de favorecer a cumplicidade entre
aqueles que o praticam. A outra forma de manter o grupo unido é a “mascara”. Quanto mais
se avanca mascarado, mas se fortalece o lago comunitario.

Complementando, Maffesoli (2000), aborda a questéo do espaco onde as tribos fincam
suas raizes: a cidade. Sobre a cidade o autor argumenta que contém em si outras entidades do
mesmo género: bairros, grupos étnicos, corporagdes, tribos que vao se organizar em torno de
territorios especificos (reais ou simbdlicos) e de mitos comuns. Toda essa heterogeneidade
ndo pode mais ser resolvida pela politica, mas sim pelo negociar, entrar em acordo. Para tanto

sdo comuns alguns fatores de agregacdo, tais como: culturais, sexuais, vestimentares,
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religiosos, politicos, intelectuais, etc. Uma vez estabelecidas, as tribos passam a dividir o
mesmo espaco através de uma rede de comunicacao.

Mesmo assim, Bauman (2003) destaca que existe, no mundo atual, uma classe de
abastados que mantém-se isolados da comunidade. Entendendo-se por abastados aqueles que
adotam uma visdo distanciada do mundo, voltada apenas para o consumo futil, o autor atesta
que estes também se aglutinam entre si, mas o tipo de relacéo estabelecida ndo os caracteriza
como uma comunidade.

Conforme Maffesoli (2000), as tribos, ou tribalismo, dizem respeito a coesdo, lugares
e ideais. Os principais pilares do tribalismo seriam a ética, estética e costume. Sobre a ética o
autor enfatiza que se trata do cimento que fard com que diversos elementos de um dado
conjunto formem um todo. J& a estética se refere a faculdade comum de sentir e experimentar.
Por fim, o costume seria 0 conjunto dos usos comuns que permitem a um grupo social
reconhecer-se como aquilo que é.

Maffesoli (2000) segue sua andlise sobre o tribalismo pds-moderno voltando a questdo
da estética. Segundo o autor € a estética pura que interessa: COmo Se Vive e Como se exprime a
sensacdo coletiva. E ndo apenas uma questdo de gosto ou de contetdo. Dessa forma, cada
grupo é para si mesmo, seu proprio absoluto ndo possuindo uma visdo daquilo que deve ser
uma sociedade. Tudo isso supde que exista uma multiplicidade de estilos de vida, um
multiculturalismo que, de maneira conflitual e harmoniosa, se pdem e opdem uns aos outros.
E coloca isso em perspectiva com o dia-a-dia: “... a densidade da vida cotidiana é, antes de
tudo, a consequéncia de forcas impessoais... essa vida cotidiana, em sua frivolidade e
superficialidade, é certamente o que torna possivel qualquer forma de agregacdo, seja ela qual
for.” (MAFFESOLI, 2000, p. 127).

Abordando um pouco mais profundamente as caracteristicas de uma comunidade,

Bauman (2003) destaca que o tipo de entendimento em que a comunidade se baseia precede
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todos os acordos e desacordos. Tal entendimento, na visdo desse autor, é compartilhado e
tacito. E assim deveria ser, pois sO se pode continuar feliz enquanto mantém-se a inocéncia.
Ou seja, desfrutar da alegria ignorando a natureza das coisas que o fazem feliz sem tentar
mexer com elas. Essas caracteristicas fazem da comunidade uma instituicdo fragil, distinta,
pequena, homogénea e auto-suficiente que, para se manter viva, precisa de vigilancia, reforco
e defesa.

Para Bauman (2005) a identidade vem das comunidades pds-modernas que surgiram
através de idéias em comum. Além disso, segundo o autor, a identidade fala a linguagem dos
que foram marginalizados pela globalizacdo. Nesse contexto, a identidade ¢ uma convencéo
socialmente necessaria. E conclui: “As pessoas em busca de identidade se véem
invariavelmente diante da tarefa intimidadora de ‘alcancar o impossivel’...” (BAUMAN,
2005, p. 16).

Conforme Bauman (2005), ainda no periodo moderno, surgiu a idéia de identidade
nacional, mas que nada tinha ver com o conceito de identidade, pois exigia adesao inequivoca
e fidelidade exclusiva. N&o havia sido gestada e incubada na experiéncia humana, mas sim
forcada pelo Estado. Além disso, a identidade nacional ndo reconhecia competidores, muito
menos opositores. Nos dias de hoje, as pessoas passam por diversas comunidades diferentes.
E uma espécie de existéncia “fatiada”, o que traz a tona a fragilidade e a condigdo
eternamente provisoria da identidade.

Interessante destacar que Maffesoli (2000) faz uma constatacdo com relagdo a
identidade, especialmente a nacional, que parece complementar a opinido de Bauman (2005)
sobre esse mesmo tema: “Fica entendido que a ‘identidade’ diz respeito tanto ao individuo
quanto ao grupamento no qual este se situa: € na medida em que existe uma identidade

individual que vamos encontrar uma identidade nacional.” (MAFFESOLLI, 2000, p. 92).
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Ainda segundo Bauman (2005), “Globalizacdo significa que o Estado ndo tem mais o
poder ou o desejo de manter uma unido sélida e inabaldvel com a nacgdo.”, nesse contexto a
identidade perde as ancoras sociais que a faziam parecer natural, e a identificacdo se torna
cada vez mais importante para os individuos que buscam um “nds”. E atesta: “... ‘identificar-
se com...” significa dar abrigo a um destino desconhecido que ndo se pode influenciar, muito
menos controlar.”.

Bauman (2005) se concentra ainda em abordar a questdo de que a tratativa da
identidade ndo é linear. Em relagdo as pessoas, para o autor, 0 mundo esté estratificado em
duas dimensoes: aqueles que podem escolher e moldar suas identidades (abonados) e aqueles
que tém suas identidades impostas (pobres e renegados). Além dessas diferengas sociais que
impactam na defini¢do da identidade, Bauman (2005) lembra também do carater efémero da
prépria identidade: “A construgdo da identidade assumiu a forma de uma experimentacao
infindavel. Os experimentos jamais terminam.”. E conclui dizendo que as pessoas sentem-se
sobrecarregadas de responsabilidades em relagdo a ter uma identidade e, por isso, ansiosas por
mais liberdade de expressdo, o que sé pode aumentar suas responsabilidades. Portanto, a
comunidade é um fenbmeno ambiguo, amado ou odiado, amado e odiado.

Maffesoli (2000) segue essa linha penetrando ainda mais profundamente no
movimento tribalista. Acerca do atual momento, o autor destaca: “Insistiram tanto na
desumanizagéo, no desencantamento do mundo moderno, na soliddo que este engendra que
ndo conseguem mais ver as redes de solidariedade que nele se constituem.” (MAFFESOLI,
2000, p. 101). E segue dizendo que tais agrupamentos sociais compartilham momentos de
éxtase dentro do grupo de forma que podem ser consideradas comunidades emocionais.

Nesse ponto, Maffesoli (2000) parece julgar importante fazer uma diferenciagéo entre
0 conceito cléssico de tribalismo e o neo tribalismo. Enquanto o primeiro traz uma carga

muito grande de estabilidade, o segundo se refere a fluidez, ajustamentos pontuais e
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dispersdo. E é esse Gltimo o contexto pds-moderno. Um mundo onde aparéncia é vetor de
agregacdo. Cada um €, a0 mesmo tempo, ator e espectador. Onde a comunicagdo verbal e ndo
verbal constitui uma ampla rede que liga os individuos entre si, contrariando a perspectiva
racionalista de considerar apenas a verbalizagdo como estatuto de lago social.

A titulo de sintese das caracteristicas pés-modernas, pode-se recorrer a Brown (1993)
que fez um amplo levantamento nesse sentido. S&o elas: desordem / caos, ambiglidade /
indeterminacdo, pos-fordismo / escritorio, estilo / superficial, estatico / hoje, heterogeneidade
/ pluralidade, igualdade / jovem, performance / imitacdo, brincalhdo / centrado em si,

participacdo / parddia e incongruéncia / chance.

2.5 O MARKETING E AS COMUNIDADES

Varios autores (BROWN, 1997; COVA, 1997; COVA; COVA, 2001a; FIRAT et al.,
1995; FIRAT; SHULTZ, 1997) buscaram relacionar as caracteristicas da pés-modernidade ao
marketing. Dentro do contexto pds-moderno € natural que a disciplina de marketing passe por
mudangas ou, pelo menos, que passe a ser repensada. Foi nesse intuito que Casotti (1998)
parece ter intitulado seu artigo de “Marketing Moderno e Consumidor P6s-Moderno?”. Nesse
ensaio a autora questiona justamente a adaptacdo do marketing moderno & nova realidade

trazida pela p6s-modernidade. E conclui:

O Marketing assim como a Filosofia, procurou o caminho seguro das
ciéncias. Na busca de se firmar como tal parece ter se desenvolvido através,
principalmente, de um cientificismo exagerado com predominancia do
positivismo logico. Ndo temos a menor pretensdo de negar a enorme
contribuicdo que os trabalhos empiricos sofisticados e de natureza
quantitativa tem fornecido ao desenvolvimento desta area de conhecimento,
no entanto o marketing deve estar associado a caracteristicas como a
abertura, a tolerancia, a flexibilidade, a critica, o relativismo, a diversidade
que, de acordo com nossa analise, sdo caracteristicas mais associadas a
condicdo pos-moderna do que as idéias de progresso, de verdades, de
generalizacBes, de planejamentos e de seguranga, mais associadas ao
pensamento moderno. (CASOTTI, 1998, p. 11).
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Tanto que para Cova (1997) a fragmentacdo da sociedade e do consumo sédo as facetas mais
visiveis da pos-modernidade.

Pensamento similar parece ser o de Firat et al. (1995), pois 0s autores comegam 0 Seu
artigo atestando que existe uma dicotomia entre a teoria e a pratica de marketing. Segundo 0s
autores, a primeira ainda seria moderna enquanto a segunda pds-moderna. Um dos
argumentos que usam para ratificar essa posi¢do é que a realidade pratica do comportamento
do consumidor ndo é tdo exata quanto prega a teoria. O outro argumento utilizado é o de que,
em teoria, se produtos refletem valores, ao controlar o composto de marketing, controlar-se-ia
os valores atribuidos pelas pessoas ao produto. Ja na pratica, a imagem € o que se vende e 0
produto apenas a tangibiliza. Em suma, na visdo moderna as caracteristicas fisicas do produto
supririam as necessidades dos consumidores; na visdao pos-moderna o foco passa a ser na
imagem. Talvez seja por isso que Firat et al. (1995) seguem dizendo que mudangas no
marketing podem ser reflexo de uma mudanga social generalizada.

Nesse mesmo sentido, Cova (1996, p. 16) inicia seu artigo dizendo: “Pds-modernismo
propdem um completo repensar dos principios da ciéncia em geral e da teoria de marketing
em particular... P6s-modernidade diz respeito a desafios completamente novos para a geréncia
de marketing.”.

Firat et al. (1995) destacam uma série de mudancas, com implicacdo para o marketing,
envolvendo o sujeito pds-moderno. Em termos das necessidades, os autores destacam que no
modernismo é o consumidor que as guia e, na medida em que novas demandas vao surgindo
aleatoriamente, os p6s-modernistas passam a reconhecer esse fato e focam na parte simbdlica
dessa construcdo de necessidades. Quando o assunto é o ato do consumo o artigo frisa que na
modernidade as pessoas tinham um padrdo, pois todos buscavam projetos e objetivos em
comum. Ja na pés-modernidade as pessoas buscam experiéncias diferentes, mesmo que

através do mesmo produto / servi¢o. Por fim, em relacdo ao consumidor em si, 0s autores
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concluem que, com todas essas mudancas, ele passa a interagir na “producédo” do produto ou
servico, pois passa a ser importante ter o poder de moldar a sua auto-imagem através desses
produtos ou servigos.

Para a Firat e Shultz 11 (1997), na modernidade o consumidor foi colocado no centro
do projeto, sendo um individuo com uma mente livre de sensagfes e emogdes. Essa
uniformizacdo das pessoas teria possibilitado sua segmentacdo em grupos relativamente
homogéneos em termos de comportamento, necessidades e orientagdo. J& Cova (1997, p. 299,
300) salienta que, na poés-modernidade, 0 sujeito esta numa movimentacao social eterna e que,
na auséncia de referéncias modernas, o individuo volta-se para objetos, servicos e locais no
intuito de formar uma identidade. E complementa: “Nos entramos agora na era do individuo
ordinario, isso significa uma era quando qualquer individuo pode (e deve) tomar ac¢do pessoal
no intuito de produzir e mostrar sua propria existéncia, sua propria diferenca.”.

Ja Bauman (2005) atesta que os individuos transitam por diversos grupos diferentes,
“fatiando” sua existéncia. 1sso acontece porque as pessoas ndo querem mais se “aprisionar” a
uma identidade especifica. E diz: “... a ‘identidade’ s6 nos é revelada como algo a ser
inventado e ndo descoberto...” (BAUMAN, 2005, p. 22).

Cova e Cova (2001b) tambem analisam os impactos da pds-modernidade em relacao
ao marketing quando colocam que as tribos diferem dos segmentos psicograficos pela sua

curta vida e grande diversidade. E dizem:

E justo dizer que o tribalismo pds-moderno traduz uma necessidade de
pertencer ndo apenas a um grupo, mas a varios grupos diferentes
simultaneamente, e que a associacao tribal ndo envolve ter 0s mesmos tragos
de personalidade ou valores, mas expressa uma experiéncia compartilhada
de talvez apenas alguns aspectos da histéria pessoal de cada um. (COVA,;
COVA, 2001b, p. 69).

Com a passagem para a pos-modernidade, Firat e Shultz (1997) destacam que o

marketing passa a ter uma perspectiva de ndo conceitualizar o consumidor como um fim em si
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mesmo, mas como um momento num ciclo continuo de (re) producdo. Segundo os autores, 0
marketing pds-moderno deve oferecer: produtos que ajudem a projetar (auto) imagem e (con)
textos que permitam aos consumidores terem experiéncias e experimentar. E terminam
dizendo que, na pos-modernidade, as atengdes se voltam para 0s sentimentos dos
consumidores e ndo para a demografia. Além disso, conforme Cova (1997), o sistema de
consumo passa a ser central para a existéncia do individuo e os produtos passam a representar
0 outro no processo de criacdo da identidade. Portanto o sistema de consumo passa a servir a
ligagdo social, e ndo o contrério.

Nesse sentido Cova (1997) inicia seu artigo colocando a pergunta: “... é possivel
estender as fronteiras do marketing para além do nivel individual de andlise no intuito de
aumentar nosso entendimento do comportamento do consumidor?”. Para o autor, o individuo
liberado das ligagcbes modernas passa a tentar recompor seu universo social com base na
emocgdo. No contexto da sociedade pds-moderna, diferentemente da moderna, que fora
concebida como uma montagem de grupos sociais, sdo formadas redes sociais de micro-
grupos nos quais os individuos compartilham emoc6es, sub-cultura e visdo de vida. Na visao
do autor, o resultado de tudo isso é a formacdo do que chamou de tribos pés-modernas, um
agrupamento social onde a ligagdo é mais importante do que a coisa em si. Além disso,
acrescenta: “A palavra tribo refere-se a re-emergéncia de valores quasi-arcaicos: um senso
local de identificacdo, religiosidade, sincretismo, narcisismo grupal,...”. E enfatiza: “Na pos-
modernidade, o produto ou servico ndo isola, mas € como o totem para as tribos primitivas,
serve como polo de atracdo para as tribos pés-modernas.”.

Cova (1996) argumenta que o marketing passa a ser um vetor de agregacdo dessas
tribos. Afirmacdo que guarda relacdo estreita com o conceito de valor de ligagdo (COVA,
1997), na medida em que nesse artigo (COVA,1996, p. 21) o autor ja menciona que:

“...pessoas pds-modernas valorizam bens e servicos que, através de seu valor de ligagdo,
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permitem e suportam interacOes sociais do tipo comunal.”. 1sso aconteceria, pois essas tribos
efémeras precisam estar constantemente afirmando e consolidando sua unido. Nesse contexto
0 papel do marketing passa a ser o de lancar produtos e servigos que facilitem esse
agrupamento, ou seja, se transforma em “marketing tribal” (COVA, 1996).

Nesse mesmo sentido, Cova; Cova (2001b) ressaltam que o importante para o
marketing passa ser colocar menos énfase no produto ou servico em si, mas sim suportar
produtos ou servigos que mantenham as pessoas juntas como uma comunidade de entusiastas
ou devotos. Novamente, tratam-se dos conceitos de valor de ligagdo (COVA, 1997) e

marketing tribal (COVA, 1996). Com relacdo ao primeiro, segundo Cova e Cova (2001b):

. refere-se & contribuicdo do produto ou servico para estabelecer e/ou
reforgcar a unido entre individuos. Tal valor de ligacdo raramente é inerente
ao conceito de valor de uso do produto/servico... Quanto maior a
contribuicdo de um produto ou servigo para o desenvolvimento e refor¢o da
unido tribal, maior serd o seu valor de ligacdo. (COVA; COVA, 2001b, p.
70).
Tanto que nesse mesmo artigo os autores definem tribo como sendo: “... uma rede de pessoas
heterogéneas — em termos de idade, sexo renda, etc. — que estdo interligadas por uma paixéao
ou emocdo em comum.” (COVA; COVA, 2001b, p. 69). Dai a importancia atribuida ao valor
de ligagéo de produtos e/ou servicos.

De qualguer forma, Cova (1997) destaca que, nos dias de hoje, existe sim a
coexisténcia de quatro tipos de ligacGes sociais: tribos pds-modernas, comunidades
tradicionais, agregacGes modernas e individualidade da modernidade tardia. Fato esse que traz
ainda mais complexidade para a disciplina de marketing uma vez que tratam-se de diferentes
motivacgdes para 0 consumo. E acrescenta que, mesmo uma pessoa pode consumir de maneira
diferente no curso do seu dia-a-dia. Tudo isso causaria entdo uma confusédo no consumo e

uma extrema dificuldade na identificacdo dos habitos dos consumidores. Por isso, o autor

termina dizendo que o marketing pds-moderno ndo tenta encaixar o consumidor em
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segmentos ou nichos, mas sim tenta entender: as situa¢fes de consumo e seu entorno fisico, 0s
rituais de consumo e as tendéncias de consumo, todos influenciando o humor e o
comportamento do consumidor.

Com toda essa complexidade envolvendo consumo e consumidor, Cova e Cova
(2001a) defendem uma abordagem etnosocioldgica do consumo, ao invés da tradicional
abordagem socioldgica. Para esses autores em tempo de tribos pés-modernas o marketing
deve também passar a assumir caracteristicas tribais, focando mais o valor de ligacdo do que
os produtos e servicos em si. Ou seja, a empresa deveria orientar suas aces na relacdo
consumidor-consumidor do que na relacdo desses com ela propria, passa a fazer um suporte
ao relacionamento dos membros da tribo, interage com os rituais e locais de culto da tribo e
constroi uma lealdade afetiva ao invés de cognitiva.

Firat e Shultz (1997) também se encarregaram de descrever algumas caracteristicas
inerentes ao marketing tribal. Deve ser aberto e tolerante as demandas ndo tradicionais
comunicadas pelos consumidores. Deve comportar a criacdo de uma realidade simulada, pois
houve uma erosdo do comprometimento com o projeto de futuro. Deve ser tolerante aos mais
diversos estilos de vida devido a perda de comprometimento das pessoas com um estilo fixo e
especifico. Deve ser capaz de desconectar qualquer contexto especifico fazendo o que os
autores chamaram de justaposi¢des paradoxais. Deve permitir uma reverséo do consumo /
producéo, com o consumidor participando da produgéo do produto ou servigo. Deve enfatizar
a forma e estilo. E, finalmente, deve aceitar a desordem e 0 caos como regra.

Por fim, faz-se importante mencionar que, conforme destacam Rocha e Rocha (2007),
uma série de estudos com énfase no comportamento de consumo grupal vem sendo
desenvolvida no Brasil. Segundo esses autores, tal esforgco iniciou-se a partir de 1990 no

Instituto Coppead de Administracdo da UFRJ e hoje j& foi adotado por outros centros de
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pesquisa, como a UFRGS, por exemplo. Essas pesquisas, de maneira geral, focam-se em
grupos bem delimitados, buscando investigar aspectos especificos do consumo desses grupos.

Sobre alguns dos trabalhos levantados por Rocha e Rocha (2007) e os seus respectivos

objetivos, 0s autores escrevem:

... 8 COMO 0 consumo serve, entre outras coisas, para definir ou reconstituir
identidades ap6s transicbes, como no caso de mulheres separadas
(FERREIRA, 2002) e homossexuais (PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2005);
para marcar 0 pertencimento a um grupo, como entre as ‘patricinhas’
(WALTHER, 2002) e ‘yuppies’ (SILVEIRA, 2002); para reafirmar a
identidade étnica, como entre judeus do Rio de Janeiro (BLAJBERG, 2001)
e entre os membros de uma comunidade black do Rio de Janeiro (LINO,
2005); para mostrar status e hierarquia, como entre profissionais liberais
negros (SOARES, 2002) e pobres da favela da Rocinha (MATTOSO, 2005a,
2005b; MATTOSO; ROCHA, 2005); para falar de relagdes de poder, como
consumidores insatisfeitos nos estudos de Chauvel (1999, 2000a, 2000b) e
Giglio e Chauvel (2002). (ROCHA; ROCHA, 2007, p. 75).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve as perguntas de pesquisa, a metodologia utilizada, a forma de
coleta dos dados, a sele¢do dos entrevistados e os procedimentos de analise. Por fim, discute
desvantagens e limitagbes da abordagem utilizada. Este estudo exploratdrio utilizou
metodologia qualitativa e como métodos de coleta de informac6es a observagdo participante e

a entrevista em profundidade para responder a seguinte pergunta principal de pesquisa:

* Quais sdo os principais fatores que influenciam os habitos de consumo dos dois
diferentes grupos ou tribos que fregtientam locais distintos (posto 9 e posto 10) na

praia de Ipanema?

Para que se responda a pergunta acima, algumas outras também se fazem necessérias:

* Como ¢ a dindmica interna de cada grupo?

e E possivel identificar caracteristicas de tribos pos-modernas (COVA, 1997;
COVA,; COVA, 2001a, 2001b)?

* Que caracteristicas estéticas sdo descritas como diferenciadoras de um grupo em
relacdo ao outro?

* Quais sé&o os principais itens de consumo identificados em cada um do grupo?

Creswell (2003) observa que:

Pesquisa qualitativa é emergente ao invés de ser estritamente pré-
configurada. Varios aspectos emergem durante um estudo qualitativo. As
perguntas de pesquisa podem mudar ou serem redefinidas a medida que o
pesquisador aprende o qué perguntar e para quem deveria ser perguntado.
(CRESWELL, 2003, p. 181).
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3.1 A PESQUISA QUALITATIVA

Em se tratando de um projeto de pesquisa, a escolha do tipo de pesquisa a ser realizada
é um dos pontos mais importantes, pois € a partir desse ponto que se vai delinear como as
informacdes serdo obtidas (AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Ainda segundo esses autores, a
premissa basica que sustenta os métodos qualitativos é a de que a reagdo de uma pessoa frente
a um estimulo ndo estruturado indicaria suas percepcdes bésicas em relacdo ao fenébmeno. Em
outras palavras, poder-se-ia dizer que nesse tipo de pesquisa, observacgdes e entrevistas nao
estruturadas podem fazer com que o observado / entrevistado revele seu comportamento
naturalmente, o que sugere ser o tipo de pesquisa mais apropriado para o presente estudo

exploratorio, que é definido por Aaker, Kumar e Day (2004) como:

A pesquisa exploratéria é usada quando se busca um entendimento sobre a
natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses alternativas e as
variaveis relevantes que precisam ser consideradas. Normalmente existe
pouco conhecimento prévio daquilo que se pretende conseguir. (AAKER,;
KUMAR; DAY, 2004, p. 94).

Vergara (1997) complementa: “Por sua natureza de sondagem (a pesquisa exploratéria), ndo

comporta hipdteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa.” (p. 45).

3.2 A COLETA DE INFORMACOES

Conforme Vergara (1997), “o método é um caminho, uma forma, uma ldgica de
pensamento.” (p.12). Levando em consideracdo a pergunta de pesquisa, 0 método mais
adequado para se conseguir chegar as respostas seria o fenomenoldgico, cuja principal

caracteristica seria: “Afirmar que algo s6 pode ser entendido a partir do ponto de vista das
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pessoas que estdo vivendo e experimentando; tem, portanto, carater transcendental,
subjetivo...”. (VERGARA, 1997, p. 13).

Nesse tipo de abordagem o pesquisador consegue 0s dados necessarios através de
observacdo, entrevistas e questionarios ndo estruturados, nas histérias de vida, em contedidos
de textos, etc., enfim, qualquer fonte que lhe permita refletir sobre as dindmicas do objeto em

estudo. Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), nesse tipo de pesquisa:

Os métodos sdo muito flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, para que o
pesquisador comece seu estudo sem preconcepcOes sobre aquilo que seréd
encontrado. A falta de estrutura rigida permite que se investigue diferentes
idéias e indicios sobre a situagcdo. (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 94)

Vergara (1997) corrobora essa posicdo quando coloca que, no método
fenomenoldgico, o pesquisador obtém os dados de que necessita na observacdo, em
entrevistas e questionarios ndo estruturados, nas historias de vida, enfim, em tudo aquilo que

Ihe permita refletir sobre processos e interacgdes.

3.3 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

A selecdo foi feita por acessibilidade que, conforme Vergara (1997) estd “longe de
qualquer procedimento estatistico, seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles.” (p.
49). Além disso, foi utilizado o procedimento de Snow-balling (AAKER; KUMAR; DAY,
2004), de forma que um entrevistado fosse recomendando um outro de iguais caracteristicas e
assim por diante, até que o nimero alvo de pesquisados fosse alcancado. Assim, optou-se por
encerrar os contatos de forma que o grupo do Posto 9 contou com um total de sete entrevistas

em profundidade e o Posto 10 com cinco, num total de doze para todo o estudo.
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O filtro usado na selecdo se resumia a perguntar se costumava ir a praia de Ipanema
nos postos 9 ou 10 e com que frequéncia. Por freqliiéncia entenda-se a0 menos uma vez por
semana, em semanas com sol. Procurou-se entrevistar pessoas de uma faixa etaria em torno de
20 ou 35 anos.

Primeiramente, a presente pesquisa também abrangeria os freqlientadores da Rua
Farme de Amoedo, mas, a medida que o projeto avangou, apds a observacdo realizada junto a
esse grupo, essa idéia foi abandonada. O principal motivo para tal procedimento foi que esse
grupo parecia ndo mais caracterizar uma tribo pés-moderna (BAUMAN, 2003; COVA, 1997,
COVA; COVA, 2001a, 2001b; MAFFESOLI, 2000), haja vista que a maioria dos
freqlientadores seriam turistas que freglientariam o local apenas de maneira esporadica.

A faixa de areia em frente a Rua Farme de Amoedo € reconhecidamente um reduto
gay do Rio de Janeiro. Durante muitos anos, foi freqlientada por cariocas gays e simpatizantes
a causa. Todavia, durante as primeiras observagoes e as entrevistas, ficou claro que os atuais
freqlientadores desse local ndo sdo mais aqueles de outrora.

Conforme reportagem da Revista O Globo (De Bragos Abertos para Todos. Jornal O
Globo, Rio de Janeiro, 28 Janeiro 2007, Revista O Globo, p. 21 — 25), atualmente as pessoas
que vdo a Farme sdo, na sua grande maioria, turistas GLS (gays, léshicas e simpatizantes). Ou
seja, pessoas ali estdo por se tratar de mais um ponto do turismo gay ao redor do mundo, e ndo
pelo fato de ser o ponto da tribo gay carioca na paria.

Além disso, a estética do grupo parece modificada e homogénea. Os corpos sdo bem
semelhantes e trabalhados em academias, usam 0 mesmo tipo de moda praia, 0 que faz com
que o grupo apresente uma grande homogeneidade. Um dos entrevistados na pesquisa chegou
a defini-los como “playmobil™, pelo fato de parecerem todos iguais.

Esses fatos foram percebidos também durante as observacdes, porém ndo foi nessa

fase que se abandonou a proposta de pesquisar a Farme. Mas sim a medida que, nas
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entrevistas, aquilo que se suspeitou nas observacdes foi sendo ratificado: que os
freqUentadores da praia em frente a Farme ndo mais representavam uma tribo pds-moderna
nos moldes propostos por autores como Bauman (2003), Cova (1997), Cova e Cova (2001) e
Maffesoli (2000). Além disso, ndo foram poucas as mencdes a gays que atualmente
freglientam outros pontos da praia, inclusive postos 9 e 10. Fornecendo indicios de que ndo
mais se identificariam (BAUMAN, 2005) com o grupo que hoje freqlienta aquele espaco.

Sendo assim, apenas frequentadores dos Postos 9 e 10 foram entrevistados. Seus perfis

constam da tabela 1:

Tabela 1

Tabela com as informacdes dos perfis dos entrevistados

Nome Posto Idade Estado Civil Bairro Formacéo Ocupacio
Ana 9 24 solteira Botafogo Fisioterapeuta “endedora
Silvia 9 29 solteira Laranjeiras Farmacéutica Farmacéutica industrial
Fabio 9 33 casado Jardim Botdnico Administraco Empresario
Clara 10 9 solteira Ipanema Economia Consultora
Alexandre 9 3 solteiro Copacabana Contabilidade Analista Financeiro
Bruna 10 28 solteira Botafogo Contabilidade Auditora Fiscal
Leonardo 9 26 solteiro Laranjeiras Engenharia Estudante
Marcos 9 30 solteiro Flamengo Direito Estudante
Gustavo 9 28 solteiro Copacabana Direito Estudante
Leandro 10 28 solteiro Ipanema Administragéo Representate comercial
André 10 28 solteiro Laranjeiras Administragédo Estudante
Luis 10 23 solteiro Jardim Botdnico Engenharia Analista Financeiro

3.4 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

3.4.1 OBSERVACOES

Conforme Vergara (1997), a observagédo pode ser simples ou participante. No primeiro
caso, 0 pesquisador se mantém distante do grupo ou situacdo que pretende estudar. J& no
segundo caso, que foi o utilizado nessa pesquisa, 0 pesquisador se engaja na vida do grupo ou

situacdo. Tanto que Creswell (2003) coloca que esse tipo de procedimento permite ao
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pesquisador “... desenvolver um nivel de detalhe acerca do individuo ou lugar e ficar
altamente envolvido nas experiéncias atuais dos participantes.” (p. 181).

Conforme recomenda Creswell (2003), para realizar a observacdo participante foi
elaborado um “protocolo de observacdo” (p. 188). Com base na revisdo de literatura, foi
estruturado um roteiro (Anexo 1) de maneira que 0s principais pontos pudessem ser
registrados amplamente. Além disso, essas informagGes também desempenhariam papel
importante na elaboracdo do roteiro final de entrevistas.

As observagOes foram feitas diretamente nos locais onde se concentram as tribos
pesquisadas e, de forma geral, duraram entre 45 minutos e 1 hora. Nesses procedimentos o
pesquisador se portou como qualquer outra pessoa que apenas desfrutava da praia, ou seja,
ndo necessariamente interagiu com algum dos frequentadores do local. Apenas postando-se ao
sol com a utilizag&o de uma cadeira de praia, de onde realizou, entéo, as observagoes.

Cada grupo pesquisado foi observado individualmente por trés vezes, durante os dias
12 de Janeiro e 25 de Margo do ano 2006. Importante destacar que tratam-se de meses de
verdo no Rio de Janeiro, época em que as praias costumam estar cheias. Fato esse que pode
ser visto como prejudicial para as observacoes realizadas, pois o0 objetivo era focar em grupos
que estdo 0 ano todo juntos na praia. Além disso, 0 verdo e o carnaval atraem maior
quantidade de turistas, outro fato que podia distorcer a observagdo da composi¢do dos grupos.
De qualquer forma, apenas uma observacdo de cada tribo foi feita sob essas condicdes, as
duas demais foram feitas em condigdes normais, pois aconteceram apds o periodo
carnavalesco, de forma a atenuar possiveis distorgoes.

Além disso, ao final do periodo de observagdes os relatérios finais passaram por uma
“validacdo” feita por um membro de cada tribo que avaliou se, de maneira geral, as
impressdes do pesquisador eram condizentes com a realidade do grupo. Creswell (2003)

propdem esse tipo de afericdo, que chama de “member-checking” como forma de testar a
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acuracidade das informagdes coletadas. Sendo assim, alguns desvios considerados mais
importantes pelos avaliadores puderam ser alterados de forma a ndo impactar a construgdo do

roteiro e dos achados da pesquisa.

3.4.2 ENTREVISTAS

Ap0s as observaces, o “member-checking” (CRESWELL, 2003) e, novamente, com
base na literatura, foi elaborado um roteiro de entrevistas (Anexo 2). O roteiro aberto e ndo
estruturado permitiu respostas livres dos respondentes (VERGARA, 1997).

Primeiramente, esse roteiro foi dividido em subgrupos onde procurou-se identificar os
temas de importancia para a pesquisa, de acordo com as teorias ja desenvolvidas por outros
autores. Por isso, 0s principais autores pesquisados na literatura aparecem destacados, 0 que
ndo quer dizer que eles tenham sido os Unicos a falar sobre o0s temas em questdo. Por fim, para
cada bloco, foram elaboradas perguntas abertas pertinentes para abordar os temas de
importancia. Vale também mencionar que, conforme prop6em Vergara (1997), o roteiro
também foi submetido a uma avaliacdo prévia por uma pessoa de conhecimento do
entrevistador e que freqlienta um dos grupos alvo da pesquisa no intuito de detectar pontos de
melhoria.

Devido a caracteristica do roteiro, que foi divido em sub-temas, as entrevistas podem
ser classificadas como por pautas (VERGARA, 1997). Segundo a autora: “Na entrevista por
pauta, o entrevistador agenda varios pontos para serem explorados com o entrevistado. Tem
maior profundidade (do que a informal e a focalizada). Vocé pode gravar a entrevista, se 0
entrevistado permitir, ou fazer anotagdes.” (p. 53). E assim foi feito. As entrevistas duraram
em média 50 minutos, nunca com menos de 30 minutos, e foram gravadas para posterior

transcricao.
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Tendo pesquisador contato com alguns freqlientadores dos grupos alvo, o primeiro

passo foi pedir indicacdo de possiveis entrevistados. Feito isso, um primeiro contato por
telefone ou correio eletrénico checava se a pessoa realmente se enquadrava no perfil de
sujeito da pesquisa. Em caso positivo, um segundo contato, averiguava se estaria disponivel
para uma entrevista. Nesse mesmo momento ja era, entdo, proposto um encontro, com data,
hora e local. Apds cada entrevista, 0 entrevistado era solicitado a indicar mais uma pessoa de
seu conhecimento que pudesse participar da pesquisa, conforme prevé a técnica Snow-balling

(AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

3.4.3 TRATAMENTO DOS DADOS

Creswell (2003) coloca que a pesquisa qualitativa é fundamentalmente interpretativa.
As observacOes foram registradas em forma de anotagdes em uma planilha previamente
concebida para isso (Anexo 1). Conforme ja mencionado, esses dados receberam apenas um
tratamento: a verificacdo junto a um freqlentador de cada um dos grupos alvo da pesquisa.
Feito isso, essas informagdes foram confrontadas com a literatura levantada e forneceram o
arcabouco para o roteiro final de entrevistas (Anexo 2), que também foi verificado por um
outro freqlientador da praia depois de pronto, mas antes de ser aplicado.

Em termos mais praticos, Creswell (2003) diz que a analise envolve: preparagdo dos
dados, conducdo de diferentes andlises, profundo entendimento dos dados, representacéo
desses dados e interpretacdo dos mesmos. Como esse modelo de abordagem foi o adotado
para a analise das entrevistas, cabe listar o procedimento detalhado preconizado pelo autor (p.

191 - 195):
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6.
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Organizacdo e preparagdo dos dados para analise;
Leitura geral dos dados buscando formar um senso geral;
Inicio da andlise detalhada: codifica¢do dos dados;
Utilizacdo da codificacdo para gerar descrigdes de pessoas e categorias de
analise;
Definir como as descricGes serdo representadas na analise final;

Andlise final: fazer uma interpretacdo das informacGes geradas anteriormente.

As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas. Essas transcrigdes foram,

entdo, descritas uma a uma de forma que os principais pontos levantados pelos entrevistados

pudessem ficar registrados no corpo do trabalho. Além disso, essa tarefa de descrever as

entrevistas, acabou se constituindo em uma pré-analise dos dados na medida em que 0s pontos

mais interessantes e coincidentes foram ja sendo destacados.

Para proceder as descri¢Oes, foram elaborados grupos de tema chave de forma que

toda transcricdo foi divida e classificada de acordo com esses temas. Posteriormente, as

informac0es referentes a cada um desses grandes temas foram reagrupadas dando origem a

descricdo da entrevista. Os temas foram:

O Grupo

Estética

Rituais, préaticas e conversas
Sentimento em relagéo ao grupo
Percepc¢édo em relagdo aos vizinhos

Consumo

A parte final da analise dos dados das entrevistas foi feita com base nas descri¢bes

acima mencionadas. Uma vez que todas as entrevistas ja estavam categorizadas por temas,

abandonou-se as transcricOes e as informacdes foram rearranjadas de forma que, por exemplo,
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tudo que foi dito sobre estética fosse analisado em um bloco Unico, independente do
entrevistado. Isso proporcionou uma melhor visdo geral dos pontos de interesse. Essa anélise
final contou também com alguns retornos as gravagdes e aos dados das observacdes quando

houve necessidade de compreender melhor algum ponto.

3.5 LIMITACOES

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), uma das principais limitacbes das pesquisas
qualitativas seria originada mais pela possibilidade de os dados serem utilizados de forma
inadequada, do que por suas desvantagens inerentes. Pois existiria uma forte tendéncia das
pessoas a aceitarem os resultados como verdades absolutas que podem ser projetadas para
representar o todo. Além disso, pela propria natureza desse tipo de pesquisa e 0 método
utilizado para a coleta e interpretacdo dos dados, poderia existir grande dose de ambiguidade
nas informacoes.

Ja Creswell (2003) coloca mais um fator limitador a pesquisa qualitativa quando diz
que “... o pesquisador filtra os dados através de uma lente pessoal que esta situada em um
momento sociopolitico e historico especifico. Ndo se pode escapar de interpretacfes pessoais
trazidas para a andlise qualitativa.” (p. 182).

Mais especificamente com relacdo ao método fenomenoldgico, Vergara (1997)
pontua: “... vale alertar que o homem ndo é uma ‘tdbula rasa’; logo suas crencas, suas
suposicOes, seus paradigmas, seus valores estdo presentes no olhar que langa ao fendmeno
estudado.” (p. 13). Ou seja, ao lancar mdo do método fenomenoldgico, a pesquisa esta
automaticamente sujeita a vieses causados pela histéria de vida do pesquisador e seu

envolvimento com o fendmeno estudado, que podem impactar na interpretacdo dos dados.
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4 OBSERVAQC)ES E ENTREVISTAS
4.1 AS OBSERVACOES PARTICIPANTES

Esta secdo tem por objetivo apresentar as observacgoes participantes realizadas junto
aos grupos objetos do estudo. Tal procedimento, por sua vez, pretendia inserir 0 autor na
realidade desses grupos permitindo assim o levantamento de informacdes para o entendimento
do comportamento dos integrantes, inclusive colaborando com a posterior construcdo do
questionario para as entrevistas em profundidade.

Na sequéncia serdo apresentadas as observagcOes participantes feitas antes da

realizagdo das entrevistas.

4.1.1 O GRUPO QUE FREQUENTA A FARME DE AMOEDO

Esse grupo tem como principais caracteristicas a concentragdo em frente & Rua Farme
de Amoedo e é composto, predominantemente, por gays, principalmente homens. Ao chegar
ao local é possivel visualizar varias bandeiras do movimento gay hasteadas nas barracas dos
vendedores de praia. A estética, 0 comportamento e as diferentes linguas e sotaques que é
possivel ouvir sugerem uma maioria de turistas estrangeiros. A maior fregiiéncia de pessoas
se da ap6s o meio dia e o grupo fica reunido até o final da tarde, inicio da noite.

N&o parece haver uma faixa etaria mais caracteristica do grupo, podendo ser avistados
jovens em torno dos 20 anos, mas também muitos na faixa dos 40 — 50 anos. Ha
predominancia de uma estética fisica especifica, ou seja, grande parte do grupo exibe corpos
muito trabalhados em academias. Fica a impressdo de que o “culto ao corpo” é seguido de
forma religiosa. Impressiona ndo s6 a semelhanca dos corpos “trabalhados”, mas a dos

cabelos com cortes cuidadosos e das tatuagens diversas espalhadas pelo corpo.
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Em termos de vestimenta o que se pode notar é que chegam a praia utilizando
bermudas, dos mais variados estilos e camisetas sem manga, na grande maioria das vezes.
Uma vez na areia, o principal traje € a sunga sem que haja um modelo ou tamanho especifico.
Fato que se repete em relacdo as cores, pois ndo parece haver uma cor de preferéncia: o
colorido predomina, inclusive com a presenca de sungas bastante estampadas.

Muitos produtos juntam-se a estética do corpo. Podem ser estritamente relacionados a
praia, como bronzeador e protetor solar, até uma gama mais ampla de apetrechos, como
pulseiras e corddes finos, dculos escuros grandes, ténis, iPod e tocadores de MP3 e mochilas.

Em relacdo ao comportamento dos individuos do grupo, pode-se notar que parecem
estar sempre atentos ao redor, prestando atencdo aos que passam. Sentam-se sozinhos, em
duplas ou em pequenos grupos. Um produto, no entanto, parece ter destaque na estética do
corpo: chama atencdo o ato de passar bronzeador ou protetor solar pelo corpo. Parece tratar-se
de um ritual importante que, muitas vezes, tem a ajuda do parceiro ou amigo. Conforme ja foi
mencionado anteriormente, parece haver um forte culto ao corpo entre os integrantes do
grupo, e esse seria um ritual que confirmaria essa hipotese. Alem disso, destacam-se também
o fato de trazerem toalhas para a praia e 0 habito de beberem cerveja.

A pouca conversa e 0s muitos olhares ao redor pode ser conseqiiéncia do grande
namero de turistas estrangeiros. Tocam-se ao falar ou rir, utilizando muito a linguagem
corporal.

A sintonia que buscam parece ser com o sol. Estdo deitados de frente, ou de costas, em
direcéo ao sol para a busca do melhor bronzeado. Enquanto fazem isso, costuma ler livros ou
revistas ou ouvir masica nos mais variados aparatos eletrénicos.

O “grupo da Farme de Amoedo” parece ser vanguardista. Nesse sentido s&o comuns
roupas e acessorios diferentes. Em uma das observacdes pode-se inclusive presenciar a venda

de sungas e camisas “artesanais” com estilos bastante diferentes do censo comum.
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O fato de turistas serem caracteristicamente grupos que se modificam com muita
freqliéncia e de ja existirem varios outros locais na praia de Ipanema frequientados por gays,
como os Postos 9 e 10, levou esse trabalho a optar por ndo entrevistar especificamente 0s

freqlientadores da “Farme de Amoedo”.

4.1.2 O GRUPO QUE FREQUENTA O POSTO 9

Tendo o mar como referéncia frontal, o posto de salvamento nimero 9 se situa um
pouco a esquerda da Rua Joana Angélica e se estende até préximo ao posto 10. Pode-se dizer
que seu fim é pouco antes do hotel Caesar Park.

Originalmente esse grupo da praia de Ipanema se situava bem em frente ao Posto 9,
mas pequenos deslocamentos foram acontecendo para a direita de forma que atualmente ela se
estabelece em frente ao chamado Coqueirdo, que nada mais € do que uma arvore no calcadao
da praia que transformou-se em ponto de referéncia. Segundo informacéo de um freqlentador
convidado a opinar sobre as observagdes feitas, isso aconteceu quando o “grupo tradicional do
Posto 9” percebeu a presenca de “outros” estranhos no local e resolveu deslocar-se
provisoriamente. Em termos de horario, o grupo se retne principalmente ap6s o meio dia e
assim permanece até o final da tarde, inicio da noite.

Chama a atengdo a presencga de muitas pessoas que poderiam ser classificadas como
“interessantes” “alternativas” e “diferentes”, enfim “o grupo do Posto 9” parece ser um
celeiro da diversidade.

Com relacdo as vestimentas, pode-se perceber que os homens utilizam bermudas de
praia sem camisa ao chegarem e, uma vez na areia, sungas lisas, geralmente de modelagem
grande e de cores mais contidas, como o azul marinho e o preto, por exemplo. Ja as mulheres,

chegam vestidas com bermudas e saias, com predominancia dessa Ultima, e camisetas. Na
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areia, vestem-se com biquinis de diferentes tipos. No pé? Havaianas das mais variadas cores e
estampas que se juntam a outros elementos estéticos como tatuagens e 0s piercings.

Os produtos que trazem nas suas bolsas ou mochilas parecem ser aqueles
exclusivamente voltados para uso na praia. Destacam-se o protetor solar, bronzeador, cangas e
6culos de sol.

O principal comportamento observado parece ser a sociabilidade do grupo. Em geral
sentam-se junto em grandes grupos e conversam bastante.

Onde estd 0 sol? O grupo parece menos interessado no bronzeado e na posicdo em
relacdo ao sol. A prioridade parece ser a busca de uma boa posicdo para acompanhar as
conversas.

Que praticas unem o grupo? Entre as praticas do grupo a mais disseminada e
controvertida seja o habito de fumar maconha na praia. Mas ndo é s6. Os jovens costumam
ler, ouvir musica e tomar cerveja. No campo dos esportes, sdo praticas comuns o vélei de
praia e uma modalidade originada do futebol e adaptada a um especo pequeno: a “altinha”,
guando os jogadores mantém a bola no alto com apenas um chute por vez, por pessoa.

O “grupo do Posto 9” deslocou-se e ndo estd mais em frente ao Posto 9. Mas continua

sendo o0 “grupo do Posto 9”.

4.1.3 O GRUPO QUE FREQUENTA O POSTO 10

Esse grupo frequenta a praia de Ipanema entre o Country Clube e o Posto 10. O grupo
costuma chegar ao local ap6s 0 meio dia e ali permanecem até o final da tarde, inicio da noite.
Durante as observacdes participantes, o grupo parecia formado por uma maioria do

sexo feminino. Um fato que chamou a atencéo foi a pouca presenca de familias com criangas.
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As idades sdo variadas e obeserva-se a predominancia de corpos trabalhados em
academias e coloridos por tatuagens. Um fato que chama a atencdo com relacdo as mulheres
sdo o0s cabelos muito bem cuidados. Muitas parecem se preocupar com eles durante a
permanéncia na praia. E possivel observa-las usando variados produtos no cabelo enquanto
tomam sol ou banho de mar.

Com relacdo a vestimenta, pode-se observar que as mulheres chegam ao local de bata
ou utilizando short ou saia e camiseta. Nos pés usam Melissa ou Havaianas. Roupas e
acessorios parecem combinar de maneira arquitetada. Quando na areia, usam biquini, na sua
grande maioria estampados, e boné. J& os homens vestem-se de maneira um pouco menos
complexa: bermuda de praia e Havaianas simples na chegada; e sungas grandes estampadas e
boné quando na areia.

Produtos? Canga, protetor solar, bronzeador, 6culos de sol, produtos para cabelo e
grandes, novas e coloridas bolsas de praia, que parecem acompanhar a moda.

Os grupos podem ser pequenos, de trés ou quatro pessoas, mas podem também chegar
a ter dez ou doze pessoas. Se marcam encontro? Muitos chegam com jeito de que nada
marcaram, mas que vao achar o que procuram. Sentam-se muito lado a lado e menos em rodas
de bate papo. Mais sol, menos conversa e mais agua. Esporte? Predomina o vélei de praia e o

frescobol.

Historicamente o edificio Cape Ferrat parece ter sido o responsavel pela agregacéo
espacial desse grupo: “em frente ao Cape Ferrat”. Atualmente, parece se concentrar em frente

ao “prédio verde”.
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4.2 AS ENTREVISTAS

Esta secéo tem por objetivo fazer uma descrigéo individualizada dos principais pontos
abordados em cada entrevista. Para tanto, uma série de temas chave, que serdo listados a

seguir, servem de balizadores:

1. O Grupo

O objetivo dessa categoria € o de caracterizar o grupo conforme descrito por cada

entrevistado.

2. Estética

Descreve questdes relativas a estética do grupo de praia na visdo do entrevistado.

3. Rituais, Préticas e Conversas

Localiza rituais, praticas, habitos e temas de conversas partilhados pelo grupo.

4. Sentimento em Relacdo ao Grupo

Identifica os principais sentimentos do entrevistado em relagdo ao grupo e 0s

principais sentimentos partilhados pelo grupo na visdo do entrevistado.

5. Percepcdo em Relacdo aos Vizinhos

Opinides emitidas por cada entrevistado acerca dos seus “vizinhos” de praia, ou

seja, “0s outros” grupos investigados.
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6. Consumo

Identifica comportamento de consumo de cada entrevistado influenciado pelo

grupo.

4.2.1 Entrevistado 1: Ana (Posto 9)

Perfil: 24 anos, solteira, moradora de Botafogo, fisioterapeuta e atualmente trabalha como

vendedora de uma loja de roupas femininas.

Questdo 1: Nem sempre a freqlientou o posto 9, ja freqlientou a praia do Leblon. Mas destaca
que o grupo era outro. Composto por amigos do colégio e dos vizinhos, quando ainda morava
no bairro da Gavea. Como algumas dessas pessoas também freqilientavam a praia de Ipanema,
a entrevistada passou a ir com certa freqiiéncia a essa praia. Com o passar do tempo, as idas a
Ipanema aumentaram, até que essa Ultima se tornou o destino fixo.

Com relagéo ao grupo, destaca que tratam-se de pessoas que “gostam de estar ali umas
com as outras”, “de curtir a praia pela praia”, ou ainda pela social também, pois “vocé
encontra muita gente, ai senta, troca uma idéia, ai daqui a pouco vocé vé outra e senta,
conversa.”.

O grupo mora em diferentes bairros e conhece pouca gente que mora do bairro de
Ipanema. Esse grupo da praia é também é o grupo para outras ocasides. Relata que o grupo se
formou em situagdes distintas a praia. Na maioria das vezes atraves de vinculos anteriores de
amizade ou trabalho: “Sdo minhas amigas no trabalho, sdo minhas amigas na praia, Sdo
minhas amigas fora, s&o minhas vizinhas.”. Apesar de a citagdo anterior mencionar apenas

amigas do sexo feminino, a entrevistada ressalta que existem também homens pertencentes ao

grupo.
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Apesar de achar que o grupo “vive em harmonia”, descreve heterogeneidade de
temperamentos: “... Acho que cada um tem um temperamento muito diferente... Umas bem
parecidas, mas tem umas que as vezes a gente bate de frente, mas é amiga,... Tem algumas

gue voceé discute um pouco mais. Tem outras que ndo.”.

Questdo 2: Em termos estéticos, relata que seu grupo é bastante homogéneo, ressaltando que,
fisicamente, “ndo séo pessoas nem com corpos muito trabalhados nem fora de forma”. Em sua
opinido essa homogeneidade fisica € determinada, em grande parte, pelo interesses das
pessoas: “... E, porque a meu ver isso também s&o grupos entendeu? Porque vocé vé. Os
sarados, 0os bombados, andam com as bombadas, entendeu?”.

Descreve a aparéncia do seu grupo como sendo “todos pessoas magrinhas, homens
e mulheres” e “que se vestem bem”. Ressalta que existe um integrante que ela julga ser meio

“cafona”:

Ela, sei la... Ela bota uma roupa, que sei la... Caraca, por que usa essa roupa?
Que sandalia é essa? Por qué vocé fez isso? Porque... Mas ela é assim. Ela é
assim. Nao adianta vocé falar. Ela pode até ter as mesmas roupas do que eu,
mas ela faz as combinagdes que ndo sdo maneiras, mas € dela.

Ainda sobre a aparéncia fisica do grupo, a entrevistada relata que existem “pessoas
louras e morenas” e que “todos sdo bronzeados”. Diz que, em funcdo do trabalho, as mulheres

andam sempre com unhas e cabelos bem feitos.

Questdo 3: O grupo freqlienta a praia entre 0 meio dia e quatro e cinco da tarde. Fazem isso
em todos os finais de semana de sol.
O grupo sai da praia unido, rumo a algum restaurante onde possam almocgar juntos.

J& quando o assunto é a chegada, ndo h4 uma marcagdo prévia as pessoas apenas vao pela
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préopria conta e l& se encontram. Mesmo assim, a entrevistada diz que, ao contrario dos
demais, ela faz ligacGes telefénicas para alguns integrantes antes de ir a praia.

Na praia conversam, jogam cartas e alguns mantém o habito de fumar maconha.
Quando perguntada se essa ultima pratica é corriqueira, diz: “E cléassico. Parece que a maioria
que vai comigo... Ndo, tem umas amigas minhas que também ndo, mas na hora que vai junto,
fuma e ai... Entra, da uma fumada la.”. Além dessas praticas, ela percebe também que existem
mais algumas, com o Futevélei e a “Altinha”, um jogo de roda com bola cujo objetivo é
manter a bola no alto, sem deixa-la cair no chéo.

Em termos de diferencas de habitos entre homens e mulheres, destaca que as ultimas
estdo mais preocupadas em pegar sol sentadas em suas cadeiras, enquanto 0s homens parecem
ndo estar muito preocupados com isso. Nesse caso, 0s homens gastam até mais 0 seu tempo
conversando do que as mulheres.

N&o ha a obrigatoriedade de ir sempre a praia, pois 0 grupo também se encontra fora
dela. Enfatiza que, se alguém resolve abandonar o grupo, ndo ha maiores “seqlielas”. Ja a
entrada de alguém novo se d4, na maioria das vezes, através da apresentacdo por um ja
membro.

Os procedimentos do grupo quando na praia variam muito, mas, em linhas gerais, se
resumem a alugar uma cadeira para se sentar, passar 0 protetor ou bronzeador solar,
mergulhar na agua quando o calor aumenta e tomar liquidos para se hidratar.

O tema principal das conversas entre os membros do grupo sao 0s acontecimentos do
dia-a-dia das pessoas: “Geralmente 0 que aconteceu no dia anterior assim, porque como a
gente estd sempre junto, ai sempre rola aquela fofoca do dia anterior. Ou da saida ou do

acontecimento. Ou de uma coisa que vai acontecer no dia.”.



50
Questéo 4: O principal sentimento? A amizade. A entrevistada ressalta que todos sdo muito
amigos e que, inclusive, algumas integrantes séo suas melhores amigas: “Sao minhas amigas
no trabalho, sdo minhas amigas na praia, sdo minhas amigas fora, s&o minhas vizinhas. E
ainda tem as outras que nao trabalham...”. A principal conseqiiéncia disso, ou talvez a causa, €
que as pessoas costumam ir aos mesmos lugares, fazer as mesmas coisas e conhecer as
mesmas pessoas.

“S&0 pessoas que eu me sinto muito bem quando estou com elas.”. Isso tudo se
traduz em felicidade. Até porque menciona que ndo se sente obrigada a nada e é livre para
fazer o que bem entende, assim como todos os outros membros. Cita, inclusive, a questdo de
temperamentos distintos como um exemplo dessa liberdade. Também relata independéncia no
sentido de abandonar o grupo quando quiser porque continuariam sendo seus amigos.

Ana se vé como a mais falante do grupo. E diz que seus companheiros a julgam a mais
esnobe dentre eles. O que, mais uma vez, ndo interfere em nada no bom relacionamento do
grupo, pois todos se conhecem muito bem. Ela vé seu grupo como pessoas falantes e alegres

que interagem muito umas com as outras.

Questdo 5: Os vizinhos: “Tem uma galera bem parecida com a gente, mas tem uma galera
também... Tipo... Uma galera mais malhada, galera mais bombada, sarada.”.

Em relacdo ao Posto 10: “Do Posto 10 é uma galera assim... Uma galera mais
‘patricinha’, mais ‘mauricinho’.”. Quer dizer com isso que tratam-se de pessoas com corpos
mais trabalhados e que se preocupam em demasia com a aparéncia de uma forma geral: “...
uma galera do tipo assim: arrumadinha. Na praia entendeu? Tipo: um corddozinho com

pulseira. Coisas que eu ndo vou botar.”.
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Em relacéo aos freqlientadores da Farme de Amoedo, a entrevistada comenta que, na
sua percepgédo, tratam-se, majoritariamente, de gays. Ressalta que, em sua opinido, s&o

pessoas felizes, alegres e engracgadas.

Questdo 6: Em termos de habitos de consumo, afirma ndo ter mudado em nada por causa do
grupo. Mas diz que, por causa da localizacdo na praia algumas coisas mudaram sim. Cita
como exemplo o produto “sucolé do cdozinho”, que s6 estaria disponivel no Posto 9. Além
disso, cita 0 Mate Ledo que é feito pelo préprio vendedor, sendo que esse, notoriamente, ndo é
uma exclusividade do Posto 9, dessa forma constituindo-se uma pequena contradigdo por
parte da entrevistada.

De maneira analoga, acha que ndo influenciou de maneira alguma os habitos de
consumo de seus colegas de grupo. Mas julga que os produtos que sao, por acaso, consumidos
em comum conectam ainda mais as pessoas. Dentro desse contexto, declara o seguinte: “Téa
todo mundo comendo? Vou comer também! Ai vocé vai, com certeza.”.

Além disso, a questdo do que as pessoas vestem parece ser um fator de distingdo em
relacdo aos forasteiros: “... aparecer de maio pra dar uma de doida assim... quando vejo umas
pessoas com aqueles biquinis grandes, sabe, porque geralmente a galera ndo usa muito.”. Em
relacdo aos homens, idem: “P0, aquelas sungas sdo muito pequenas. Fininhas do lado ou coisa
assim. Seria bem falho.”.

Em relacdo aos produtos indispensaveis ao grupo, a entrevistada cita a canga como
exemplo feminino. Ja para os homens, fica em ddvida do que ndo poderia faltar e ndo
consegue se lembrar de nada especifico. No que tange as preferéncias em relacdo as
atividades que ocorrem na praia, cita festas noturnas como de preferéncia do seu grupo,
mesmo que nao seja habito recorrente frequenta-las. J& o evento ideal seria aquele de graca e

com bom som.
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4.2.2 Entrevistado 2: Silvia (Posto 9)

Perfil: 29 anos, farmacéutica de formacdo, com especializagdo em farmacia industrial.
Atualmente trabalha exercendo essa funcdo para uma empresa multinacional. E solteira e

moradora de Laranjeiras.

Questdo 1: Frequenta o Posto 9, mais exatamente em frente ao Coqueirdo, uma arvore que se
situa poucos metros a direita do posto de salvamento propriamente dito. Essa localiza¢do nem
sempre foi a mesma, pois seu grupo costumava ficar exatamente em frente ao Posto 9.
Todavia, com a chegada de mais e mais “forasteiros” o grupo foi se movendo em dire¢do ao
Coqueirdo no intuito de evitar a “confusdo” gerada por esse grande numero de novos
freqlientadores. Contudo, no momento em que essas pessoas desistirem de ir a praia ali, 0 seu
grupo volta imediatamente para frente do Posto 9.

Relata que movimento similar ao descrito acima ja acorreu em outra é época:

Isso ja aconteceu quando eu tinha... Eu comecei a ir pro Nove o que?
Quando eu tinha uns 15 ou 16 anos. Em frente ao Nove. la andando,
andando, até que fui parar na Garcia. Cheguei, cheguei até ao Country, de
tanto que eu andei... Entdo fui andando até chegar 14 no Posto 10. S6 que
isso foi durante alguns anos. Tanto que quando eu falei que ha uns cinco
anos atras eu voltei pro Nove, foi quando, de tanto andar, cheguei no
Country, eu voltei pro Nove. O Nove tava habitavel de novo.

As pessoas que compdem 0 grupo sdo parecidas com a entrevistada em quesitos
como escolaridade, nivel social e local onde moram. Além disso, relata conhecerem muita
gente em comum, terem 0S mesmos interesses e gostarem, basicamente, das mesmas coisas.
Mais especificamente, cita alguns habitos compartilhados pelo grupo como: tomar cerveja na
casa dos amigos e em bares, ir a shows na Fundigdo Progresso e Circo VVoador e ir ao cinema

de rua. Em relacdo a esse Ultimo item diz: “Eu gosto de cinema de rua. Apesar de ser um
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horror pra parar o carro, mas eu prefiro. Aquele ambiente... Adoro o shopping pra fazer
compras. Agora nao vejo o shopping como um centro de entretenimento.”.

Moram todos espalhados pela zona sul, em Laranjeiras, Botafogo, Jardim Boténico,
Gavea, Leblon e Lagoa.

O grupo se formou através de lacos de amizade, inicialmente através de uma amiga de
faculdade: “... uma amiga minha da faculdade, entdo eu conheci os amigos dela, ela conheceu
meus amigos, ai de tanto sair junto acaba formando.”. Além disso, relata que nas ocasifes em
que esse grupo da praia se dispersa, procura outros grupos para fazer alguns programas
diferenciados.

A entrevistada julga que a ligacdo do grupo é feita, basicamente, por interesses em
comum, tais como: politica, cinema, musica, moda e outras atividades. Mesmo assim, diz

haverem diferencas de personalidade e comportamento entre os membros do grupo:

Ali a diferenca vem muito... E... Como as pessoas tiveram formagdes muito
diferentes, vocé tem designer, arquiteto, engenheiro, farmacéutica. Vocé
tem... Entdo acaba... Eu ndo sei se isso influencia em algumas opinifes ou a
forma até de como vocé se porta, de como vocé fala. Eu vejo assim: o
pessoal que é designer sdo pessoas mais assim... Ndo sei o qué.. E
normalmente sdo os mais descolados. S8 os mais alternativos. Os mais
‘uhoo!’. Ai a galera arquiteta ja é mais centrada.

Sobre o inicio das idas a praia de Ipanema: “Quando eu comecei a ir a praia com um
ano de idade, eu sempre fui a Ipanema. Entdo com meus pais. A primeira vez que eu fui a
praia. O meu primeiro mergulho no mar foi em Ipanema. Entdo eu sempre fui e acaba que fui
indo, fui ficando, fui ficando. E também estou satisfeita.”. E afirma que a praia é hoje o ponto
de encontro de grupo. Sem a praia ndo haveria grupo, pois a disperséo seria certa.

No que tange a descri¢cdo do seu grupo: “Cada um estd ali pelo seu valor. Pela sua

contribuicdo. N&o é. N&o tem interesse material. Financeiro. Nada disso. Gosta do outro do
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jeito que ele é. Como ser humano. Noto que ninguém é perfeito, todo mundo com 0s seus

defeitos, mas a galera se gosta assim.”.

Questdo 2: A estética é um fator que une o grupo e ressalta que acredita ser assim para
qualquer grupo. Além disso, seria também um fator de distin¢do em relagcdo aos demais: “Que
no nove tem aqueles ‘ripongas’ que sdo... Entdo esses ai sdo nossos co-habitantes. Na verdade
eles chegaram primeiro né. A gente limitou 0s nossos co-habitantes. No meu grupo nao tem
ninguém desse ‘riponga pesado.”.

Especificamente sobre a questdo fisica, as mulheres sdo, na sua maioria, do tipo
“magrinha”, o que quer dizer que ndo possuem corpos trabalhados em academias. A faixa
etaria gira em torno dos 28 aos 31 anos. Ja 0os homens sdo um pouco mais velhos, na casa dos
29 a 32 anos de idade.

No quesito vestimentas: “Todo mundo ali, acaba que no fundo, no fundo todo mundo
é um pouco vitrine de loja.”. E explica: “Pode dizer estilo alternativo. E estilo alternativo, mas
alternativo, mas vai comprar nas lojinhas que todo mundo compra.”. A Unica ressalva feita em
relacdo a esse testemunho fica por conta de que o grupo busca sempre os modelos mais
informais de roupa.

Sobre a relagdo entre estética e insercdo no grupo: “Acho que a aparéncia, esse modo e
se vestir, acaba sendo um pouco limitada, por mais que vocé conhe¢ca uma mulher de cabelo

roxo, pode ser super legal, mas ela ndo vai entrar la. Os interesses sdo outros.”.

Questdo 3: O grupo frequenta a praia ap6s o meio-dia permanecendo até o sol se por, a ndo
ser que exista algum compromisso marcado ou , nas palavras da entrevistada, “até encher o
saco”. Ela explica: “As vezes vocé chega na praia meio-dia, dé trés da tarde, ou bate fome, ou

voCcé ndo aguenta mais o sol, ou ta afim de fazer outra coisa... Ou t4 com sono... Enfim...”. A
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freqUéncia se situa nos finais de semana de sol e nas férias, também condicionado ao
aparecimento do sol.

A grande maioria dos integrantes costuma chegar ao redor do mesmo horario, ou
seja, a0 meio-dia. N&o hd uma combinacdo prévia para o0 encontro na praia. Apenas algumas
ligacbes podem ser feitas apenas no intuito de confirmar o que todo o grupo ja sabe de
maneira tacita que irdo se encontrar na praia. Também é mencionado como hébito o fato de
todos sairem da praia juntos para o0 almogo em grupo.

No que tange as préaticas do grupo na praia: “Bate-papo, conversa. Comeco falar, falar,
falar, falar,... De vez em quando uma cervejinha. Isso nds mulheres né. Os meninos
conseguem fazer outras atividades de pegar onda, jogar frescobol...”. As mulheres tendem a
falar muito mais que os homens. Enquanto esses Ultimos nutrem o habito da leitura,
principalmente, jornal.

Em relacdo a entrada de novas pessoas no grupo, afirma que sempre existe alguma
rotatividade. Normalmente 0s novatos sdo apresentados por pessoas que ja fazem parte do
grupo. Se gostarem do ambiente, e forem aceitos pelo grupo, podem voltar quando quiserem.
No caso dos abandonos, relata que acontece com certa freqliéncia sair e voltar. Apenas um
caso de uma pessoa que saiu e nunca mais voltou a ver grupo foi mencionado.

Quando da chegada na praia, a maioria das pessoas aluga cadeiras de praia para se
sentarem ao sol. Na medida em que o calor aumenta, € comum beberem bebidas ndo
alcodlicas. Sendo que, a partir de um determinado momento, comegam a optar pela cerveja. E
também habito do grupo fumar cigarro. Alguns membros optam também pelo fumo da
maconha. Além disso, costumam lancar mao de biscoito para saciar temporariamente a fome.

O tema das conversar gira sempre em torno de temas simples e amenos, poucos séo 0s

momentos de assuntos muito importantes ou complexos: “Fofoca é uma palavra muito forte,
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mas ndo deixa de ser. Amenidades. E um momento de descontragdo. Tem que falar de

amenidades.”. E acrescenta:

Volta e meia cria-se um tema polémico. Por exemplo, se tivesse dado sol no
final de semana que teve ataque em S&o Paulo, ia falar um pouco sobre
aquilo, mas normalmente a gente fala um pouco sobre coisa séria, mas
depois desvia para festinha, que saiu, o que vamos fazer hoje a noite, fulano
fez isso...
Questdo 4: Sobre os sentimentos em relacdo ao grupo: “Material ndo tem nada. Mas
convivéncia agradavel. Ndo sei. Eu gosto das pessoas. Entdo quando vocé gosta vocé tem...
Vocé convive, vocé sai junto, vocé se diverte, vocé marca programas.”. Além disso, afirma se
sentir livre para falar ou agir da maneira que bem entender. E conclui dizendo que isso tudo se
traduz em uma convivéncia bastante harmoniosa.

A entrevistada diz ser muito apegada ao grupo, mas nao se sente amarrada. Ou
seja, pensa que pode abandona-los sem problemas, se assim o desejar. Mas acrescenta:
“Entdo, eu ndo quero deixar ndo. Quero ndo. Eu gosto. E como eu tenho assim outra galera,
eu fico super dividida quando tem duas coisas pra fazer. S6 que uma € de um grupo e outra
coisa com outro grupo, fico: Ai meu Deus! Agora o qué que eu fago?”.

Relata que sua grande diferenca em relagdo aos demais integrantes do grupo fica por
conta do seu gosto musical. Mais especificamente por gostar de masica baiana, estilo musical
odiado pelos demais membros. Além disso, uma outra diferenca mencionada seria em relacdo
a sua rigidez de horério de trabalho, enquanto os demais gozam de horéarios mais flexiveis

devido as suas profissdes.

Percepgédo em relagdo ao seu grupo:

O grupo, a verdade nua e crua. Eu também me incluo um pouco nessa
verdade, que as vezes, ndo é querer passar uma coisa que ndo é, Nao é isso.
E muito... Querer passar uma coisa que ndo &, também tem aqueles
‘cabloquinhos’ da trancinha. Acho ‘too much’. Mas as vezes eu tenho, eu
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sinto umas pessoas que se forgam um pouco a ser descoladas demais assim.
Vocé fala assim: calma. Eu sei que vocé ndo é assim. Ndo precisa mostrar
pra mim e pro universo que vVocé é assim, porque eu sei que vocé ndo é. As
vezes parece... As vezes mostra que é mais descolado do que realmente é.

Todavia, reafirma que a passagem acima é uma percepgdo sua e, quem olhar de fora,
ndo vera nada disso. Mas sim um grupo de pessoas felizes, descoladas e que parecem nao

estar preocupadas com a vida. Apesar de reforcar que todos sdo trabalhadores.

Questdo 5: Considera que seus vizinhos de praia mais proximos sao 0s grupos que freqliientam
a praia em frente as ruas Maria Quitéria e Vinicius de Moraes. Com rela¢do aos primeiros, sao
compostos majoritariamente por estrangeiros e familias. Ja os segundos, ela ndo saberia
definir, por se tratar de uma gente muito peculiar, na sua opiniao.

Percepcdo dos freqlientadores da Farme de Amoedo, relata: “Pra mim |4 s6 tem
viado. E bicha louca mesmo. De beijar na boca na frente de todo mundo. Eu... Cada um faz o
que quer. Mas tem gente que ndo gosta de ver isso, entendeu? Entdo a impressdo que eu
tenho, se eu passar na Farme, eu vou ver dois caras se pegando.”.

J& no que tange aos grupos do Posto 10: “No Posto 10 é aquele cara que s quer
saber de malhar. Desfile de moda: ‘comprei um biquini de R$ 250°. O cara: ‘malhei pra
caramba ontem’, ‘peguei varias na night’. E que também ¢é tudo filhinho de papai. Também
que ndo tira um Real do bolso pra pagar uma conta.”.

Ao aprofundar um pouco a questdo acima, a entrevistada revela o conceito de
Playboy: “Playboy é aquele termo assim, aquela definicdo de playboy que eu tenho de anos
atras que € usar bermudinha da Osklen, blusa ndo sei o qué. Entendeu?”. Mas acredita que
esse estereotipo pode guardar diferencas entre os playboys no Posto 9 e no Posto 10, e

explica:
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Que as girias do carioca mais ou menos sdo as mesmas. Mas é o jeito de se
vestir, € o jeito de falar. Entdo assim, de repente quando vocé olha, fala:
hummmm... Mas quando vocé conversa comega a ver o que o cara faz, ai eu
vejo esses meninos estdo muito... Ai gostam de pegar onda, gosta de se
enfiar no mato, faz escalada, faz néo sei o qué, da um “doiszinho’, entendeu?
Entdo ¢é a diferenca do... O Dez ndo. O Dez é beber uisque, pegar mulher,
Prelude, no sei o qué. E diferente. Mas se vocé olhar os dois assim, de boca
fechada, vocé nao diz.

Questédo 6: Em relagdo ao consumo do grupo que frequienta o Posto 9, especificamente no que
diz respeito as vestimentas, apesar de existirem dois estilos basicos, os mais alternativos e 0s
playboys, todos compram nas mesmas lojas. A diferenca desse grupo em relagéo aos demais,
com o Posto 10, por exemplo, seria que optam sempre pelas roupas mais alternativas, nao se
preocupando em seguir nenhum preceito da moda. Apesar das lojas serem lojas da moda.
Além disso, dentro do grupo, afirma haver uma homogeneidade de estilos: “Mas todo mundo
se veste mais ou menos igual. Tém umas diferencas bem sutis, mas ndo vejo muita diferenca.
Todo mundo tem 0 mesmo estilo.”.

Quando o assunto € tendéncia, é bastante freqiiente a introducéo de algo novo por
algum membro do grupo. A aceitacdo é quase imediata por parte dos demais: “Pode até achar,
de repente, um estilista novo que nédo sei 0 qué, que vende na feira ndo sei onde. Mas ai basta
ir uma e gostar que vai o resto todo. Todo mundo acaba gostando. Se ndo for uma coisa
esdruxula, todo mundo compra.”.

Mais uma vez em salienta que a diferenca de estilo do seu grupo em relagéo aos
demais n&o esta no local de compra mas sim no que se compra: “E a mesma loja, mas se vir
aquele estilo é mais alternativo. E o que compra. A mercadoria que vocé leva pra casa. E a
roupa, aquele determinado tipo de roupa e ndo aonde.”.

Por causa do grupo a entrevistada relata ter comecado a ir almocar nos restaurantes
de Santa Teresa, principalmente no Sobrenatural. Além disso, passou a comprar sandalias,
item até entdo ndo presente no seu guarda roupas. Relata ainda que, no caso de alguns outros

produtos (que ndo especificou), até ja os comprava, porém sob a influéncia do grupo, passou a
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fazé-lo em outros estabelecimentos. Por fim, confessa ter criado gosto por coisas mais
coloridas, evitando as lisas, também devida a influéncia do grupo. Mesmo com tantas
mudancas de sua parte, pensa que nédo influenciou seu grupo a mudar em nada seus héabitos de
consumo.

No rol de produtos que ndo podem faltar ao grupo figuram o cigarro e filtro solar.
Outra coisa indispensavel, que ndo se trata de produto ou servico, é espaco: “Nao pode faltar
espaco. Quando a praia ta muito cheia... Ou entdo olha: ‘aqui ndo fico de jeito nenhum, vou
pra 18> N&o pode faltar espacgo.”.

O grupo ndo costuma freqlientar ativamente eventos na praia, mas, dependendo da
atividade, comparecem sim. Em sua opinido, o evento perfeito seria algo pequeno, mais

intimista e durante a noite: um lual.

4.2.3 Entrevistado 3: Fabio (Posto 9)

Perfil: 33 anos, formado em Administracdo e possui uma pos-graduacdo em Marketing.
Atualmente é socio de uma empresa de Marketing Esportivo. E casado e mora no Jardim

Boténico. Seu pai mora da Rua Prudente de Moraes, em Ipanema.

Questdo 1: Freqguenta a Praia de Ipanema sempre na altura do Posto 9. Mais especificamente,
atualmente, fica um pouco a direita do posto de salvamento em si, préximo ao Coqueirdo.
Trata-se de uma tentativa de evitar o tumulto que vem se formando em frente ao Posto 9. Néo
considera o Posto 9 um icone pois, para evitar o tumulto, até trocaria de lugar. Porém ainda
ndo ocorreu de a situacao ficar insuportavel a esse ponto.

O grupo é formado, na média, por pessoas da mesma faixa etaria, mas existem

algumas pessoas mais jovens que o entrevistado. Todos se conheceram devido a lagos de
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amizade com algum membro que, posteriormente, foram se estendendo aos demais. Algumas
dessas pessoas moram proximo a praia de Ipanema, mas ndo sdo todos. Esse é também o
grupo para outras ocasifes, que ndo a praia, como festas, churrascos, almocos e reunides em
casa. Quando questionado sobre o que faz a ligagdo do grupo, responde: “Acho que é o astral.
Eu acho que é mais o astral. E a coisa meio festiva. S&0 pessoas animadas. Pessoas bonitas. E
por ai.”.

Os componentes do grupo possuem caracteristicas distintas um dos outros, mas cita
um deles como um exemplo de diferenca em relacdo aos demais. Esse integrante é masico e
morou muito tempo fora do pais, o que lhe confere uma visdo de mundo bastante diferente

dos demais. Fora essa pessoa, as diferencas sao assim sintetizadas:

E mais a forma de pensar. As questdes pessoais de cada um. E... Acho que
hoje em dia tad cada um com seus problemas, com suas questdes e tal. Uns
com questbes mais sérias, outros com uma vida mais tranqtila. Uns mais
preocupados outros menos preocupados. Acho que essas sdo basicamente as
diferencgas.

Cita existirem pessoas no grupo com as quais ele ndo mantém uma boa relag&o:

Pertence ao grupo. Mas essas pessoas que eu ja procuro manter uma certa
distancia, porque assim eu fui educado né. Entdo acho que tém pessoas que
ndo tém semancol, entdo essas pessoas eu prefiro.., né. Mas sdo
pouquissimos 0s casos, ou rarissimos os casos assim. De forma geral sédo
pessoas né... Mas essa coisa de falta de semancol, em certas circunstancias
um pouco mas ou em outras um pouco menos. Mas ai também eu acho que
cabe a mim...

No contexto do grupo, uma pessoa bem aceita é aquela que tem personalidade, que é
boa de conversa, que é simpatica, que é carinhosa e natural. Ja pessoas que nao seriam aceitas
seriam aquelas com “nariz empinado”. Com a ressalva de que o grupo pode rejeitar pessoas
de forma indevida: “Mas 0 grupo rejeita pessoas que sdo legais, mas que tem uma

personalidade diferente. As vezes uma coisa um pouco mais introspectiva e tal...”.
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Questdo 2: No quesito estética, mais especificamente em relacdo a questdo da beleza fisica:
“A beleza ndo é um pré-requisito para estar no grupo, nem nada disso, mas de uma forma

geral sdo pessoas bonitas.”.

Questdo 3: Freqlientam a praia entre uma e cinco horas da tarde, aos finais de semana. No
caso especifico do entrevistado, relata que costuma ir a praia de duas a trés vezes por més,
mesmo no verdo. O motivo para tal seria uma grande quantidade de pendéncias a serem
resolvidas durante o final de semana e, as vezes, a propria preguica em relagdo ao
deslocamento até Ipanema.

As pessoas do grupo chegam em horarios distintos. Com relacdo a combinarem a
ida a praia , as vezes, se falam para marcar, mas nem sempre. Quando isso ndo acontece,
apenas vao é la se encontram. Normalmente todo o grupo sai junto da praia, algumas vezes
com o intuito de almogarem juntos. Durante a permanéncia na praia, o principal habito grupal
é conversar. Alia a isso o ritual dos membros de circularem entre si em busca de tais
interagdes.

N&o se recorda de ninguém que tenha abandonado o grupo para nunca mais voltar.
Também atesta serem poucos o0s casos daqueles que sairam e depois voltaram. O que
aconteceria € que nem todos estdo presentes a todos os eventos do grupo, ai inclusas as idas a
praia: “E mais que em determinadas ocasides tem alguns que ndo vio por um motivo ou por
outro. Em outras ja tém pessoas que numa versdo anterior de uma determinada festa, de um
churrasco e néo foram nesse. Entéo varia de acordo com a disponibilidade da pessoa.”.

Em relacdo aos temas abordados nas conversas cita: programagoes, festas e falar da
vida alheia. Apenas eventualmente conversam sobre algo mais sério. Na maioria das vezes o

tema sempre gira em torno de amenidades.
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Questdo 4: Sobre como percebe o grupo: “E, eu acho que conversar sobre amenidades é uma
valvula de escape. E uma coisa de aproveitar o final de semana pra dar uma desligada
realmente da semana e do trabalho, das responsabilidades, das contas né, e de como ganhar
mais dinheiro, etc..”.

Mesmo assim, ressalta o fato de, por ser casado, ndo é um grande problema néo

estar junto do grupo:

A partir do momento que vocé né, quer dizer, é casado; a coisa ja ndo é mais
quando vocé é solteiro. Que vocé né, quer encontrar gente pra sair, pra fazer
e acontecer. Quer dizer, mal ou bem, durante a semana vocé tem uma vida
muito mais regrada em funcéo do trabalho e tal. Entdo assim, ndo é algo: Ah,
meu Deus, ndo vou encontrar as pessoas, ou isso é um problema e tal. Entdo
ndo é um grande problema. E importante vocé ter alguns momentos que
sejam com 0 grupo, com pessoas do grupo que vocé mais se identifica.

A existéncia desse grupo confere um bom balanceamento a sua vida.
Se considera a pessoa mais ranzinza do grupo, mesmo acreditando que s6 age dessa

forma quando provocado: “Eu sou uma pessoa muito mais reativa a atitudes impertinentes.”.

Questdo 5: Sobre seus sentimentos em relacdo aos seus mais proximos “vizinhos” de praia,
diz ndo prestar muita atencdo neles. Mesmo ja tendo freqlientado outros pontos da praia de
Ipanema, julga nédo estar apto a emitir opinides devido ao longo tempo com que nédo vivencia

0 dia-a-dia desses outros grupos.

Questdo 6: Em relacdo a eventuais mudangas em seus habitos de consumo devido a
influéncias do grupos: “E. Até suspeito que sim, mas também eu ndo sou um dos mais

observadores. Entdo ndo poderia afirmar isso.”. Porém, mais a frente no depoimento, afirma
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categoricamente que ndo mudou em nada seus habitos em funcdo do grupo. Além disso, isso
teria acontecido justamente pelo fato de sentir bem conectado aos demais do jeito que é.

Itens obrigat6rios para o grupo sdo a cadeira de praia, a cerveja e o refrigerante.
No caso do entrevistado, menciona o cigarro como produto de primeira necessidade. Em
relacdo a eventos na praia, diz ndo saber as preferéncias do grupo, pois, particularmente, ndo

gosta de aderir a esse tipo de programa.

4.2.4 Entrevistado 4: Clara (Posto 10)

Perfil: 29 anos, formada em Economia, atualmente trabalha em uma firma de consultoria

tributaria. Solteira e moradora de Ipanema, sua casa fica a poucas quadras da praia.

Questdo 1: Local de predilecdo na praia é o Posto 10, mas especificamente em frente ao
Country Clube. Desde pequena freqlienta a praia nesse local devido a influéncia de seus pais.
Atribui esse habito a toda uma estrutura de conforto que acabou desenvolvendo por 14 como
um barraqueiro conhecido, por exemplo. Nunca pensou em mudar de lugar, pois com o passar
do tempo o local ficou conhecido e varias pessoas amigas passaram a freqiientar também. Fica
nos flancos ao invés de ficar bem em frente ao clube no intuito de evitar uma areia muito
congestionada.

Sobre os componentes do grupo: “Ah, sdo meus amigos atuais. Meus amigos com
quem eu saio, enfim. Entdo é o mesmo grupo que eu fa¢o 0s outros programas € esse grupo da
praia.”. Quanto a origem dessas amizades, relata que sdo pessoas conhecidas no trabalho,
amigos de infancia e até familiares, como as primas, por exemplo.

A maioria dessas pessoas ndo mora em Ipanema. Estdo espalhadas pelo Humaita,

Fonte da Saudade e Corte do Cantagalo.
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A formacgdo do grupo se deu devido aos lacos de amizade. A ligacdo entre essas

pessoas é construida, principalmente, através de interesses em comum: “Gostam dos mesmos

programas, enfim. Tem uma vida muito parecida, né. Ou seja, no trabalho. Tipo coisa que

gosta de fazer.”. A grande maioria trabalha no meio corporativo, e muito poucas pessoas
desempenham um trabalho mais alternativo.

O grupo se integra muito bem aos demais frequentadores do Posto 10, ndo destoando

dos demais por nenhum motivo. De forma geral, naquele pedago da praia as pessoas Sdo

muito parecidas. Em relacdo as diferencgas entre os membros do seu grupo:

Ah tem umas pessoas mais quietas, tém outras mais loucas. Tem, enfim,
pessoas mais agitadas. A Camila é muito agitada. Entéo ela vai na praia, ela
uma das que ndo consegue ficar sentada o tempo inteiro conversando. Ela
tem que fazer alguma coisa. Tem que jogar um frescobol, andar, tem que
fazer. Ai entdo tem uns mais agitados, outros mais calmos, outros que
conversam mais. Outros conversam menos.
O grupo varia em termos de idade, girando entre os 27 e 35 anos. N&o existem
pessoas muito obesas, mas sdo pessoas bem “comuns”. As mulheres costumam cuidar bem
dos cabelos, enquanto os homens usam cabelos curtos.

Sobre o perfil de uma pessoa que se integraria bem ao seu grupo:

No meu grupo uma pessoa ‘in’, quer dizer, que ia se dar bem la no grupo é
uma pessoa que realmente gosta de sair, gosta de sair pra tomar chope, gosta
se sair pra comer. Assim, que sabe conversar sobre qualquer assunto. Gosta
de falar besteira. E que, ao mesmo tempo, enfim, tem uma vida séria.

Questdo 2: Na questdo estética, mais especificamente vestuario, os homens se vestem de
maneira muito mais simples que as mulheres. Eles usam bermuda e, quando muito, um par de
chinelos. Ja elas sempre andam com acessorios, como bolsas, roupas, chapéus, e outras coisas

mais.
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Na questdo fisica: “Os homens do meu grupo ndo sdo muito sarados ndo. Eu acho

que é ao contrario. Vocé vai chegando com mais idade, 0 homem vai relaxando mais do que a
mulher. A mulher é mais preocupada assim, tipo: ‘Ah eu vou a praia. > Enfim... ‘T gorda.

Que saco. ’.”.

Questdo 3: O grupo costuma chegar na praia ao redor do meio dia e ficar até ao redor das
quatro horas da tarde. Essa é a hora que a “fome aperta”. Inclusive, saem juntos para almocar
em algum restaurante proximo. No verdo a frequéncia de idas & praia é semanal durante 0s
fins-de-semana. Ja no inverno, afirma ser mais dificil vé-los na praia.

O grupo se encontra naturalmente, sem que haja ligacGes para combinar um
encontro na praia. Apesar de a entrevistada relatar que, no seu caso especifico, faz pelo menos
uma ligacdo, apenas para informar que ela esta a caminho da praia. O encontro na praia serve
para que outros programas sejam combinados entre o grupo. Quando na praia, a maioria do
grupo fica conversando. Apenas a entrevistada e mais uma amiga jogam frescobol com certa
freqliiéncia. Eventualmente, no fim de tarde, pode acontecer um jogo de baralho ou gamao.

Quando da chegada na praia, 0s homens chegam e entregam suas carteiras, dinheiros e
chaves a alguém que tenha bolsa para guarda-los. E costumam ficar de pé mesmo. Ja as
mulheres tém por hébito chegar e estender suas cangas e sentarem. Acredita que essa
dindmica de homens em pé e mulheres sentadas se da devido as Ultimas estarem mais
preocupadas em se bronzear.

O grupo ndo costuma mudar com freqliéncia. O que acontece é que algumas pessoas
vao menos a praia do que outras, mas ainda assim aparecendo e pertencendo ao grupo. A
entrada de alguém novo se da por introducéo de algum ja membro.

Com relagdo aos rituais e habitos do grupo:
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Quando ta muito quente tem uns trés chuveirinhos atras que o pessoal vai
muito assim. Agora o pessoal fica muito na dgua. Principalmente quando ta
muito quente fica realmente. A agua fica lotada. O que mais que tem de
ritual...? As pessoas normalmente chegam, ja sentam logo. Muitos pegam
cadeira e barraca. E um lugar que fica muito cheio de barraca e cadeira. Vai
chegar a disputa pela parte prdxima a agua e ai sempre, inevitavelmente,
chega a 4gua. Que a maré enche, chega a agua ai as pessoas...Sempre tem
gente se levantando e enfim, chegando pra trés e ai comeca a entulhar atras.
Acho que as pessoas basicamente... Elas chegam, se instalam e ai uns véo
fazer esporte ou véo, enfim, ficam debaixo da barraca, outros vdo tomar
cerveja.

No que tange aos assuntos tratados nas conversas do grupo: “Ah! Tudo quanto é tipo
de besteira. Qualquer coisa que ndo tenha nada sério, eu acho. E um momento de
descontracdo.”. Justamente pela maioria trabalhar no meio empresarial, o Gltimo assunto de
que gostam de falar é sobre 0 mundo corporativo. Todos respeitam, e preferem s6 falar sobre

amenidades.

Questédo 4: Sobre seus sentimentos em relagdo ao grupo: “Ah! Sdo minhas melhores amigas
também. Quer dizer, pessoas desse grupo sdo meus melhores amigos. Entdo o grupo é tudo!”.
Diz se sentir segura, pois sabe que as pessoas estdo ali com ela, & disposi¢do para o que for
preciso. E acrescenta: “Cada um com o seu estilo, cada um é mais apropriado para
determinada hora, mas sdo pessoas em que vocé confia. Vocé pode contar. Sao amigas
mesmo.”. N&o se sente amarrada ao grupo e que poderia abandonéa-los a qualquer momento.
Mesmo assim nédo gostaria de fazé-lo e acredita que as pessoas cobrariam dela um motivo
para tal abandono.

A entrevistada tem a percepgdo de ser a pessoa que mais trabalha dentre os
membros do grupo. E diz ser, inclusive, criticada por isso. Com relagdo ao conjunto do grupo,
as pessoas sao muito parecidas em termos de comportamento. S0 pessoas animadas, que

falam alto e riem o tempo todo.
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Questdo 5: Com relacdo aos outros grupos que freqlientam as cercanias do Posto 10, a
esquerda ou direita pode-se notar uma maior presenca de familias. E em frente ao Country
Clube é maior a presenca de pessoas mais jovens, inclusive praticantes de surfe.

Em comparacdo ao Posto 9, as pessoas frequentadoras do Posto 10 ndo costumam
fumar tanta maconha quanto no primeiro, apesar de também manterem esse habito. Imputa
esse maior volume do Posto 9 ao fato de se serem pessoas mais “alternativas”.

Sua percepcao especifica em relacdo ao Posto 9 é de que estd sempre cheio, ndo
importando o tempo ou o dia da semana. Todavia, ndo os julga vagabundos por isso. Apenas
acredita que é um grupo formado por pessoas mais jovens que, por ainda serem colegiais ou
universitarios, ttm mais tempo disponivel.

Em relagéo aos frequentadores da praia na altura da Rua Farme de Amoedo, sua
primeira impressdo € de que sdo todos homossexuais. Para, em seguida, acrescentar que 0s

acha o povo mais alegre de Ipanema. E complementa:

Eu penso duas coisas da Farme. Primeiro eu penso assim: um publico
homossexual e tal e penso que deve ser muito homem. Muito mais homem
do que mulher. Ah, com aquelas sunguinhas coloridas. Acho que pouco
esporte assim, porque eu tenho essa impressdo. Eu penso também nos
gringos. E eu penso sempre naqueles caras né, tentando dar uma de esperto
com os gringos. Mostrando cardépio inglés com o pre¢co mais caro.

A entrevistada relata ainda uma diferenca importante entre as pessoas que fregiientam
a area do Posto 10. Bem em frente ao posto de salvamento concentram-se pessoas de fora da
Zona Sul, vistas pelos locais com certo desprezo até. Ja em frente ao Country Clube
encontram-se as pessoas moradoras da Zona Sul.

Especificamente falando sobre Posto 9 e Posto 10:
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O Nove eu vejo, por exemplo, menos pranchas na areia, mais uma galera
sentada conversando, fumando um. Aquela histdria do apito que tinha. No
Country eu vejo mais gente fazendo esporte. E muito frescobol. E muita
altinha. Pegando onda. Tem uns campos em cima de vodlei. Que eles jogam
futevdlei, jogam volei. Entdo é uma atividade. As vezes eles jogam futebol
mesmo. Montam dois times.

A acrescenta mais uma caracteristica especifica ao Posto 10:

Perto das barracas de tras, que s&o, sei |4, umas cinco ou seis. As vezes tem
show no final da tarde, na praia, de um dos barraqueiros. O Magréo, que €é
assim super famoso. E ai os homens ficam muito assim, um grupo enorme de
homem na parte detrds da praia, perto desses barraqueiros assim tomando
cerveja. Eu ndo vejo tanta barraca no Nove, quanto eu vejo no Country.

Ainda caracterizando os frequientadores do Posto 10, no Country:

Eu diria que sdo pessoas que freqlientam a academia, sdo pessoas que muitos
gostam de esporte. Estdo preocupados com a aparéncia. Acho que isso
dentro do grupo todo mundo tem essa preocupacdo com a aparéncia. Pode
ser que faca mais ou menos coisa por isso, mas tem essa preocupa¢do. Mas o
Dez é muito aquela é... Pessoas com corpos malhados, bonitas, jovens,
enfim, que desfilam.
Questdo 6: Em termos de habito de consumo, a entrevistada afirma que passou a consumir o
produto Mate Ledo influenciada pelo grupo. Além disso, acrescenta também a agua de c6co.
Fora isso, afirma que as outras mudancgas em seu habito de consumo se deram no espectro dos
servicos, tendo passado a frequientar diferentes bares e restaurantes, mesmo em bairros mais
distantes. Um produto especifico que passou a lancar méo no &mbito da praia foi a cadeira:
“Assim, tinha habito de sentar em canga, s6 que peguei essa mania (de cadeira) depois por
causa do grupo.”.
Os produtos ndo parecem conectar tanto o grupo, mas os habitos sim. Cita como

exemplo essa maior freqliéncia a bares e restaurantes nos bairros onde outros membros do

grupo vivem: “Mas eu acho que o que eu mais me conectei foi no sentido que eles sempre
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falam: a galera do Humaita, a galera do Humaita. Ai é como se eu fizesse parte disso também,
embora eu ndo more no Humaita.”.

Acha que, por sua influéncia, alguns passaram a ler o jornal O Globo em busca de uma
coluna especifica. Além disso, cita 0 gosto pelo vinho como um habito por ela introduzido.
Produtos que ndo podem faltar na praia sdo as cadeiras e barracas. Mas destaca um

servigo sem o qual o Posto 10 ficaria descaracterizado:

Eu acho que o caracteriza muito o Country sdo as pessoas que ficam nas
barracas. Os donos da barraca. Todo mundo sabe 0s nomes de todos eles.
Fica: é o Magrdo, é o Bras, é o... Enfim, tem uns ou outros ai, mas todo
mundo tem o seu barraqueiro preferido e senta proximo dele.

Até por essa relagdo da tribo com os barraqueiros, principalmente homens, costumam aderir a
eventos na praia. Como os do barraqueiro Magrao que coloca som no final das tardes de verdo
e fica lotado, por exemplo. E comum também eles organizarem churrascos com grande adeséo

por parte do grupo.

4.2.5 Entrevistado 5: Alexandre (Posto 9)

Perfil: 31 anos, formado em Contabilidade, atualmente trabalhando para uma instituicdo

financeira. Solteiro, morador de Copacabana e praticante de esportes.

Questdo 1: Local de predilegdo na praia é o Coqueirdo, em frente a Barraca do Marcao.
Costumava freqiientar o posto 10 em frente ao Country, mas ndo suportou mais aquela “galera

plastica”, aquela “turma bombada”. Com relacéo a migracéo para o posto 9:
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Nego comecou a migrar. A galera do Dez e do que era o Dez antigamente e
que era do Country e depois comegou a ir um pouco mais pro Coqueirdo,
que tem umas ‘mulherzinha’mais alternativa, bonitinha assim, sabe qual é?
Mais ‘singelinha’. N&o é sO aquelas ‘bombadinha’. Ficou aquela coisa
plastica mesmo. Sai um pouco daquilo e outro estereétipo e ir pra um
lugarzinho mais que neguinho ta ali mais relaxado, tranqilo.

Nesse local se concentram as pessoas “ex-playboys”, enquanto que em frente ao posto 9

propriamente dito, ficariam aqueles mais afeitos ao uso de entorpecentes (maconha).

O grupo é composto de pessoas bastante homogéneas, pertencentes as classes alta e
média alta, situam-se na casa dos 20 a 30 anos de idade. Sdo pessoas ativas em termos de
estudo, ou seja, cursando uma faculdade ou ja formadas. Mas com interesses intelectuais
variados. Tratam-se de pessoas que frequientam a praia pelo prazer de ali estar e ndo por outro
motivo qualquer, como para flertar, por exemplo. Em termos de aparéncia, todos se vestem de

maneira muito parecida.

Destaque para um integrante do grupo que se diferencia dos demais:

Eu tenho tatuagem e coisa e tal, mas o cara tem oito tatuagens. E um cara de
familia rica. Assim AB para A. E hoje em dia, p0, ele trabalha como
representante. Entéo, quer dizer, tem uma vida mais tranguila. O cara € um
pouco diferente, né. Tem uma familia muito boa. Teve boa formacdo. Bons
colégios. Sé que ele degringolou um pouco na faculdade e coisa e tal. Se
freou, galera toda se formou, vamos dizer assim, hoje em dia ele trabalha,
exerce a funcdo que ele ganha o dinheiro dele, tem o esforco dele, mas ta
pegando onda, ta fazendo coisa e tal. Entdo é uma figura.

Os membros do grupo moram em bairros como Géavea, Ipanema e Botafogo. Esse
grupo € também o grupo para outras ocasifes que ndo a praia, como shows, aniversarios e
etc.. A base original do grupo foi formada na época de colégio, época em que eram
aproximadamente umas quatro pessoas. Com o passar do tempo, novos amigos foram sendo

introduzidos. Sobre 0 que mantém essas pessoas unidas:
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Eu acho que vocé tem ai, pelo menos o pessoal que eu convivo ali, eu acho
que a caracteristica de todo mundo ali, todo mundo é trabalhador. Todo
mundo ja tem uma posicdo. Todo mundo, ninguém ndo vem de familia
abastada, mas também ndo vem de sofrimento e tal. Todo mundo tem aquela
posicao de, a maioria né, vamos dizer assim, pd, de trabalhar, vencer. E acho
que a maioria. Tanto a mulher quanto os homens. Entendeu? Todo mundo ta
trabalhando. Todo mundo ta batalhando. Todo mundo é lutador. Entendeu?
Né&o tem tempo bom.
Acrescente-se a isso ao fato da diversdo também manter a unido do grupo.

Sobre o que diferencia o seu grupo dos demais:

A gente freqlienta varias tribos, vamos dizer assim. Botar esse termo mais
assim. Eu posso ir pra uma Rave.P0, posso ir pra um teatro. Acho que tem
uma galera ali que ta mais pra teatro, que vai mais no Circo Voador,
entendeu? Outra galera ali s6 vai em Rave. Que s6 fregiienta academia. E,
porra, é aquilo, macarrdo e frango. E, porra, infelizmente, eu também sou
adepto, mas pd, eu também como pizzas, essas porras ai. Acho que é um
pouco disso. A diferenciacdo da galera é mais ou menos isso ai.
Em termos de diferengas entre homens e mulheres, os primeiros sdo mais extravagantes
enquanto elas costumam ser mais contidas nas conversas.
O entrevistado faz parte de varios outros grupos: da academia, da faculdade e do
trabalho.
A principal diferenca do entrevistado em relagdo aos demais componentes do grupo se

deve a sua hiperatividade. Sempre incitando os companheiros a realizarem alguma atividade.

Gosta de estar sempre presente, participando.

Questdo 2: No que tange a questdo estética, especificamente aparéncia fisica, o grupo €
composto por pessoas “malhadas” e também pelas “normais”. Em termos de vestimentas:
“Acho que o homem é bem casual mesmo. A maioria é bem casual. E as mulheres eu acho
que ndo sdo casuais. Sdo arrumadinhas. Eu olho assim. Os homens sdo casuais.Pd. Sair de

ténis, camisa, sabe qual €?”.
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Questdo 3: Freglientam a praia de meio dia até ao redor das quatro horas da tarde, nos finais

de semana de sol. Com relacéo aos horarios de chegada e saida das pessoas:

Veja bem, ali no Coqueiro tem um problema que é o Caeser Park. Hoje em
dia por volta das trés e meia o sol passa atras do Caeser Park, entdo faz uma
sombra no Coqueiro. Entdo o publico ta chegando ali hoje em dia, eu acho
que meio dia e meia... Geralmente quando essa sombra ta chegando, hoje em
dia, o inverno, a praia ta durando até quatro horas da tarde.
Mas ndo h& nenhum tipo de combinac&o prévia para se encontrarem. Apesar de 0 entrevistado
ligar para umas duas ou trés pessoas antes de se dirigir para a praia em busca de carona. Ja
com relagdo a saida, geralmente, o grupo sai unido em direcdo a algum restaurante para
almocarem.
Com relagéo as atividades do grupo na praia: “Bate-papo pra cacete. Frescobol. E,
basicamente... E tem uns moleques que pegam onda. Geralmente nego leva revista. Ai fica
debatendo sobre o: ‘olha s6 que matéria maneira.”. Ai todo mundo fica conversando sobre a

revista. E maneiro.”.

Especificamente sobre as conversas:

Assunto preferido? Acho que o dia-a-dia mesmo. Cara. N&o tem um... E o
dia-a-dia. P6. A coisa é papa-agenda né. O que tu fez ontem né. Saber um
pouco do outro. O que construiu naquele dia ali. A experiéncia que a menina
teve. De repente quer passar. Mulher trocar pneu. A mulher noutro dia: ‘Ah
nado, que eu troquei um pneu.’. P6. Acreditar que mulher troca pneu. Entéo é
o dia-a-dia. Acho que é papo do dia-a-dia... Mais amenidades.

N&do é comum membros sairem e depois voltarem ao grupo. Todavia, varios casos de
abandono ja acontecerem. Principalmente em fungdo de uma mudanca no estilo de vida da
pessoa, com se casar ou se mudar para um bairro distante, por exemplo.

Sobre os rituais do grupo:
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Acho que o ritual. Nego ficar bem organizado. Entdo as mulherezinhas mete
canga. Entendeu? Fica tipo um clubinho, vamos dizer assim. Pd, homem
pega quatro cadeiras. A mulher mete trés cangas. Ai ficam os satélites por
ali. Acho que o ritual é que é armar um ‘“fortezinho’. No dia-a-dia ali, metade
toma cerveja, metade ndo toma. Também é um pouquinho diferenciado né.
Mas p6, mas tem o ritualzinho da cerveja também. Volta e meia um ou outro
da uma relaxadinha (fumar maconha) ali. Entendeu? Uma galera da uma
relaxadinha ali. Eu ndo sou usuario ndo, mas ndo tenho preconceito de nada.

Questéo 4: No que tange aos sentimentos em relagdo ao grupo:

Acho que a questfo de seguranca de especo né. E legal. E legal vocé estar
com um grupo na praia. E legal. E legal. Vocé se sente bem pd. Pode deixar
tuas coisas. Pode jogar teu frescobol. P6 tu chega la, a menina te trata, o
pessoal pd. Questdo de liberdade, acho que nem tanto. Que acho que a
questdo de seguranca ja abre esse caminho. Se td seguro, o sujeito fica
mais... P, dai fala mais alto, sei |4, alguma coisa assim. Acho que tem a
questdo da seguranca legal. E da unido mesmo, cara. Um pega cerveja pro
outro. Entendeu ? O companheirismo ali.

O entrevistado se sente preso ao grupo e ndo gostaria de ter que abandona-los. Sobre

iSso:

Mais do lado da amizade mesmo. Néao lado de diversdo assim. N&o s se
divertir ndo. Acho que é mais o laco de amizade. Prenderia esse lado da
amizade. Entendeu? P6 galera maneira. T4 sempre fazendo coisas legais
assim. Porque sendo eu apagava dali. E tanto que eu apaguei do Country
porgue, porra, ja andava com uma galera la que perdi o contato. Comecei a
ndo achar a galera tdo maneira. Ai sim. Até volto ai no que vocé falou.
Aquela galera |4 tava me levando pra um lado assim que eu ndo tava
achando muito legal. Neguinho muito competitivo. Era muita zoagdo,
entendeu? Tem pouca amizade. Cara gostava de sacanear todo dia. Sacanear
o cara. Ficava aquele clima. Tu ndo vé aquele...

Questdo 5: Sobre os freqguientadores das redondezas 10:

E pro lado do Dez, vocé tem ai uma diferenciacdo, cara, porque a galera,
vamos dizer assim, hoje em dia a "playboyzada™ mesmo é tudo no Country.
"Playboyzada" é tudo no Country. E entre o Coqueiro e o Country é o Posto
10. Aif vocé vé o qué? Pessoas que p6, que moram por ali. Que vao sempre
ali. Pessoas que ndo sdo do bairro assim, moram no Flamengo. Moram em
outras areas que vdo ali. Casais. Geralmente que é uma area mais tranquila.
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Geralmente mais casais ali nessa area do Dez. Entre o Coqueirdo e o
Country vocé vé mais essa galera de casais, 0 pessoal que mora por ali ou até
pessoal que ndo mora ali. Entendeu?

Especificamente sobre o grupo do posto 10:

Eu ndo tenho nada assim muito podre. N&o é nem, né. E pra deixar aqui que
eu ndo condeno nenhum dos dois grupos, mas p0, eu acho a galera no Dez é
um pouco over, no sentido de praticidade né, esteredtipo. E a galera do
Nove, é a galera mais, p6, a maioria ali curte muito, ndo que eu nao respeite,
ali, inclusive tem nego na minha galera ali que fuma maconha todo dia e...
Acho uma galera muito, entendeu? ‘Eu sou doidinho’, “‘Qual é’. Entendeu?
Aquele cara que... Porque porra, eu conviveria com pessoa assim sem
problema nenhum, mas ndo é muito a minha praia. Vamos dizer assim.
Entendeu?

E sobre o posto 9:

Acho que, volto a falar, ndo tenho nada assim contra assim, mas eu acho que
ndo é muito o meu local porque tem quantidade maior de homossexuais. Eu
acho que quantidade maior de pessoas, vamos dizer assim, muito largadonas,
entendeu? Que ndo é muito o meu estilo de ser e de meu comportamento.
Mais Nove entendeu? Entdo ndo me sinto tdo bem quanto me sentiria ali no
local que eu td. Eu ndo tenho nada contra. Eu iria a praia ali e ficaria o dia
inteiro ali, mas sentiria essa falta ai.

Questdo 6: Tatuagem é um habito corrente entre os membros do grupo, sendo considerado um
item de suma importancia entre eles. Dessa forma, o entrevistado relata que passou a

consumir esse tipo de artefato estético por influéncia do grupo. Por outro lado, ndo parou de

consumir nada em fungédo do grupo. Com relagdo ao consumo conectar os membros do grupo:

Acho que sim cara. Acho que sim. Acho que é por ai mesmo. Cara. O grupo,
os arredores. Aquele negécio do comportamento ali. Pra tu vé, nesse grupo
al. Tem maior galera que vai no Baixo Gavea. Baixo Gavea tu vé varias
galeras assim. Neguinho fica comentando. P6. Fazer uma tattoo nova, néo
sei 0 qué. Achei maneiro, cara. Essas tatuagens da galera, a maioria sdo
homenagens, sdo totens, sdo... Vocé vé muito coloriddo assim. Entendeu?
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O grupo costuma viajar com certa freqiiéncia seja para a casa de algum membro ou

mesmo para hotéis ou albergues. O que ndo pode faltar ao grupo sdo as cangas e cadeiras.

Pois, quando em formato de cerco, ddo justamente o ar de grupo e seguranga. Caso contréario,
haveria dispersao.

Sobre um programa na praia ao qual o grupo atenderia:

Um DJ. Tipo um lualzinho com um DJ tocando Hip Hop ou uma parada
assim. Ou DJ esplanando mesmo. Tem um som desse, desse tipo, tipo um
HIP HOP... com um somzinho assim HIP HOP. Eu até gosto de HIP HOP
pesado, mas HIP HOP(zinho) estilo Tio Pepe, mesmo, estilo mais
reggaezinho né. Eu acho que é por ai cara. Estilo hip hop. E se é pra chamar
trés mil pessoas. Duas mil, nego vai.

4.2.6 Entrevistado 6: Bruna (Posto 10)

Perfil: 28 anos, formada em Economia e cursando graduacdo em Ciéncias Contabeis.

Trabalha como auditora fiscal e é solteira.

Questdo 1: Se retne com os amigos em frente ao Country Club hd muitos anos, porém ja
freqUentara a praia do Leblon na infancia. Sobre o inicio no posto 10: “Na verdade eu morava
em Petropolis. Ai vim pro Rio, ai conheci umas amigas, essas minhas amigas e da Cissa, elas
ja frequentavam la, eu comecei a frequentar 14 mesmo. Ai comegou a ver que era 0 mesmo
grupo assim. Se encontra todo mundo 1a.”.

O grupo é composto na sua maioria por “patricinhas e mauricinhos”, que sdo pessoas
fateis, preocupadas mais com a aparéncia. Entre as quais o habito de fumar maconha e tomar
cerveja ndo € tao intenso, apesar de ocorrer. Esse grupo é homogéneo ndo havendo nenhuma
pessoa que se destaque por ser diferente.

Na sua maioria 0s integrantes moram préximos a praia de Ipanema, em bairros como a

prépria Ipanema, Gavea e Humaita. N&o se trata apenas de se reunir na praia, mas também nas
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mais variadas ocasides. Inclusive esse grande grupo da praia é uma composicdo de varios
outros grupos que fizeram da praia seu territério de integracdo. Com relagdo a evolugdo do
grupo: “Os amigos de infancia. A maioria. Amigo de infancia ou amigo... Ai que virou amigo
de infancia que um foi conhecendo o outro, ai virou um grupo grande.”. No que tange aquilo
que faz a ligagédo entre as pessoas: “Porque a gente gosta. A gente tem empatia mesmo. De
gostar das mesmas coisas. A gente se gosta. O costume também de t4 sempre junto desde
pequeno.”.

Quando questionada sobre o que faz a distin¢do do seu grupo em relagéo aos demais:

Né&o sei. Porque na verdade a gente ta la. Eu, pelo menos e 0 meu grupo. Eu,
pelo menos. Eu néo sei, vai, falar pelo grupo. Eu t6 la pelo simples fato que
vou encontrar todo mundo. Mas assim, ndo é preconceito de ndo estar em
outro posto. De jeito nenhum. Tanto que... E la acho que no Posto 10 tem
muita gente que é preconceito mesmo de ndo se misturar com outro. Em
outras gangues ou em outros espagos. Mas pra mim, por isso que ndo
consegui responder direito, que eu ndo vejo muito, que a gente ta... Eu ndo
vejo interesse de eu estar ali por ver... E 6bvio que vocé vé gente mais
bonita. Mas pra mim assim, se eu tiver com uma galera legal e no outro
posto, é porque eu s6 vou l& porque eu conhego todo mundo 14. Do outro eu
ndo conhego ninguém.

Sobre as pequenas diferengas individuas dos integrantes:

Acho que uns sdo mais desencalhados assim em relacdo a vida. Ao modo de
viver. Outros sdo mais deprimidos. Mais complicados e numa forma de ver a
vida. Na forma de se relacionar com as pessoas. E isso que eu acho que ¢ a
grande diferenca. Eu vejo assim trés ou quatro pessoas 14 que pode cair o
mundo que ta feliz. Rindo. Que tudo t4 bom. E outras complicadas. VVocé vé
que a pessoa é travada assim pra conseguir ser feliz sabe. E acho que isso ai
pode gerar até, na maioria dos papos, um debate sobre isso. Indiretamente,
entendeu? Cada um defendendo o seu lado do ponto de vista de viver
melhor.

Questdo 2: No que tange a estética, especificamente fisica:
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Em relagdo ao meu grupo. E negdcio de malhagdo. Mulheres que, pelo
contrario, t4 todo mundo um pouco se ferrando, ninguém faz nada da vida.
S6 eu que tenho mais essa preocupacgdo neurdtica, com negdcio de corpo.
Mas o que eu vejo ali que acho que, sei 14, as mulheres se preocupam. No
meu grupo que é meio atipico nisso. Mas as mulheres se preocupam mais em
negécio de malhar do que os homens.
Isso acontece devido a pressdo ser grande em funcdo de todos ao redor agirem dessa forma
com relagdo ao corpo.
A média de idade do grupo é de 28, 27 anos para as mulheres e 30 para 0s homens. As
mulheres ndo costumam ser extremamente arrumadas, porém ainda o sdo mais do que 0s
homens, que sdo basicos. Em termos de moda praia, as mulheres fregiientam com mais

aderecos, com bolsa e saias, por exemplo. E existe a preocupacdo fazer uma combinagdo

agradavel entre esses itens.

Questdo 3: O grupo freqlienta a praia ap6s o meio dia, permanecendo até o sol se por.
Normalmente a presenca se da quinzenalmente. Nem todos chegam no mesmo horario. Todos
costumam sair juntos da praia em direcdo a algum lugar para almocar. Ndo ha uma
combinacdo prévia de reunido na praia, pois o encontro é inevitavel de qualquer forma. L&
chegando as pessoas se procuram, ou até ligam umas para as outras.

Costumam jogar frescobol, quando h& espago suficiente na areia. No mais,
permanecem sentados conversando. Sobre o tema dessas conversas: “Ah fim de semana,
6bvio que de Sébado, se tiver, ai tiver saido na Sexta, tivesse acontecido alguma coisa, 6bvio
gue 0 papo vai ser a noitada da Sexta. E combinamos os preparativos, o que vai fazer no

Séabado a noite. Sei 14 0 qué.”. Raramente assuntos mais sérios entram em pauta:
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Papo furado. Papo furado. E, sei |4, como ta o trabalho. A vida pessoal de
cada um. Obvio se tiver acontecendo uma revolugdo, alguma coisa. Como no
mundo, na politica, 6bvio que vai ser o papo da hora. Mas assim rotineiro...
Na Copa do Mundo agora. Sobre Copa do Mundo. Entendeu?.

Normalmente os entrantes sdo amigos ou familiares de pessoas que ja pertencem ao

grupo. Ja existiram casos de pessoas que sairam e retornaram, principalmente por motivos de

viagem ou casamento. Sobre se isso influencia na relagcdo com o grupo:

Nada. N&o influencia em nada. E porque ali é mais amizade. N&o é o estar
com aquela pessoa, com aquele grupo, pelo modo de se vestir ou por estar ali
vai ser, sei |4, pro social assim. N&o. E pela amizade mesmo. E por isso que
ndo acaba.

Em relacdo aos procedimentos do grupo quando na praia:

Ah chega na praia, fica la um pouco. Pega um sol. E ai ta calor, d4 um
mergulho. Ai depois no meio da tarde ja comeca a comer alguma coisa. Um
mate, um biscoito pra segurar. Ai no final do dia cada um paga... Sai junto
né. Paga as suas coisas que tem que pagar na barraca que a gente conhece,
sei 14, ao cara. E vai pra um barzinho, um boteco, almogar todo mundo junto.

Questdo 4: No que tange aos sentimentos em relagdo ao grupo: “Me sinto totalmente camplice
em relacdo a qualquer momento da minha vida, de ter um apoio e feliz. Porque eu acho que,
como é um grupo muito grande, eles que sempre, quando tem um cabisbaixo e tem um que ta
mais feliz, e ai ele se segura ali.”.

Sobre se abandonasse o0 grupo:

O problema seria que eles iam ficar me ligando. Eles ndo iam entender nada
acho. Se eu quisesse largar, seria por algum motivo de briga ou de, sei la,
algum momento diferente que eu estaria vivendo, mas fora isso, acho que
tenho total liberdade de querer estar la ou ndo. Nao vdo me discriminar
porgue eu td em outro posto ou eu td em outro lugar.
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A entrevistada se julga diferente dos demais por sua preocupagdo com o corpo. Nao

suporta engordar um pouco. Enquanto seu grupo é mais “desencanado” com essas questdes. A
ponto de, sentindo-se gorda, ndo ir a praia. Enquanto os demais “nédo estdo nem ai”.

Sobre como vé o seu grupo: “Animadas. Chamaria a atencdo pela animagdo. N&o é

aquele grupo que chamaria a atencdo pela beleza ou pelo corpo, pelos cuidados. Chamaria a

atencdo pelo papo. Pela animagédo. Acho que o que chamaria.”.

Questdo 5: Os frequientadores do posto 9 tendem a ser mais “alternativos” e também mais
engajados intelectualmente: “Sei 14. Mais €... Como é que posso falar? Mais debatendo fatos
de politica, vida. Mais preocupado o mundo, em termos em geral. Entendeu? Acho que mais
largado. Em relacdo a tudo sabe? Maconheiro. Esteticamente mais largado.”.

Em relacdo aos frequentadores da Farme de Amoedo, sé&o na sua maioria gays. E
vivem em harmonia por serem na sua maioria homossexuais mesmo. Em relacdo ao
preconceito: “Ah, que acho que homem Ia... Porque mulher ndo tem esse preconceito. Mas
homem, que ndo &, ndo se sente bem de ir 1&. E mulher solteira, assim, se ndo tem amigos, no
meio de homens, também ndo vai |4 por que... N&o vai se sentir...”.

Sobre 0 que seria uma pessoa bem inserida no posto10: “Mas o0 que eu vejo ali sdo 0s
marombeiros mesmo. A galera forte. Malhada. Ta dentro. Bonitinha sabe. Preocupada. Acho
até que freqlienta os mesmos lugares da zona sul. De boate, de bar. Combina ali.”. E as que
seriam rechagadas: “Acho que quando entra, vamos supor, um magrinho, um branquinho, um

cabeludo, um maconheiro, vocé ja vé que tem alguma coisa de errado ali. Entendeu?”.

Questdo 6: Em termos de consumo chama a atencdo a maioria das mulheres usarem moda
praia da marca Salinas. Passou a consumir mate em copo, industrializado, e Biscoito Globo

influenciada pelo grupo. Deixou de consumir o mate que é feito pelo préprio vendedor
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ambulante também por influéncia do grupo. Os habitos de consumo tém poderes ambiguos de

conexao do individuo em relagdo ao grupo:

Mas em termos do meu grupo ali, ndo por causa desse negécio da amizade.
Entdo ndo vai ficar mais desconectado. Entendeu? Mas acho que em termos
do grupo inteiro. Do Posto ali, acho que pode ser sim. Olhar de forma
diferente. Influenciam totalmente. VVocé ja sabe é. Vocé ja sabe distinguir.
Ah ndo. O posto la do, sei |4, o Nove. Ja sabe distinguir que a galera de 13,
que é mais bicho grilo ou ndo. Sei 4 o do que é.

Sua influéncia sobre os habitos de consumo do grupo situa-se na arena dos esportes.
Por estar sempre forgando as pessoas a praticarem algum exercicio.

Produto fundamental para o grupo é o protetor solar, sem o qual se torna uma ardua
tarefa suportar o sol. O grupo é aberto a experiéncias na praia através de eventos

diferenciados, como algum show, por exemplo.

4.2.7 Entrevistado 7: Leonardo (Posto 9)

Perfil: 26 anos, formado em Engenharia Eletronica e atualmente cursando mestrado em

administracdo. Solteiro, morador de Laranjeiras e surfista.

Questdo 1: Seu grupo se retine um pouco a esquerda do posto 9. O ponto de referéncia, além
do posto de salvamento em si, é a Barraca do Uruguai local onde o entrevistado foi
acostumado a freqiientar desde pequeno. Inclusive tendo criado vinculo de amizade com o
dono da barraca.

Mesmo assim a fidelidade a essa localiza¢do nao é extrema: “N&o tem ninguéem ali
na barraca esse dia, no momento ou entdo eu quero curtir outro pessoal. Entdo vou pra outro

lugar.”. Porém o Posto 9 continua sendo a referéncia de onde néo se vai além.
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O grupo é composto, basicamente, de pessoas que cresceram juntas e, somam-se a

essas, 0s amigos desses que foram compondo o grupo com o passar dos anos. Todos
pertencem, em média, a mesma faixa etaria. Porém existem sim pessoas um pouco mais
velhas, como alguns pais, por exemplo. Fora isso, 0 grupo ¢ homogéneo no seu modo de ser e

agir:

E homogéneo. E pessoal que gosta de pegar onda. Gosta de sair na noite.
Aqueles lugares mais badalos e tal. Aquele meio tipo de moda. De modinha
né. E eu gosto de, pd, tomar cuidado com o corpo. Eu gosto de futevélei. E
bem aquele estilo do Nove ali de, entendeu? E o que t4 na moda. Mesmo da
altinha. Comega a altinha. Neguinho ta jogando a altinha. E aquela coisa.
Néo sei. Nasce ali no Nove. O negdcio nasce ali no Nove. Entdo...

Com relacdo a alguma pessoa que se diferencie dos demais, o entrevistado vé& em

si proprio essa pessoa:

Eu sou um cara diferente pela minha perspectiva de vida assim, pela minha
visdo da vida, entendeu? La é bem pelo o que vocé falou. L4 é a visdo do
hoje que eles querem curtir o hoje e ndo pensam muito no futuro, entendeu?
Eu sou um cara também meio atipico ali no meio que po... E as vezes até
estranho, entendeu? O cara, pd. P6, tu largou o trabalho pra fazer mestrado?
P&. Por qué? E é grana? Como é que é isso? Entendeu? P8, mestrado. Que é
isso? Caramba! P6. Tu é génio! Entendeu? Tu é sinistro! Ndo meu irméao.
Tem que... Tu curte. Tem que curtir, mas também tem a parte do futuro ai. A
vida né?

Os componentes do grupo dividem-se entre moradores de varios bairros da cidade,
entre eles: Laranjeiras, Santa Teresa, Ipanema e Copacabana. Apesar de 0s demais integrantes
do grupo sairem juntos a noite, esse grupo, na perspectiva do entrevistado, € apenas o grupo
da praia. Ou seja, ele se retne com eles em fungdo da praia. Inclusive relata que ndo gosta

muito dessas pessoas como companhia para outros programas. Possuindo, para isso, um outro

circulo de amizades.
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Uma das caracteristicas que diferencia o grupo é o respeito matuo. Além disso, as

pessoas sdo muito amigas e gostam de fazer as mesmas coisas e juntas, principalmente em se
tratando de atividades desempenhadas na praia.

Novamente abordando a homogeneidade do grupo, quando questionado sobre

possiveis diferencas individuais:

Muito heterogéneo ndo. E o contrario. E muito parecido. Poxa, os caras é... E
tudo. Mesmo o curso na faculdade. Mas parece que tem que prestar contas
ao pai né. Que ta fazendo alguma coisa na vida e p0, pega um emprego na
loja. Pra p0, pra tirar um dinheirinho. Pra poder curtir de noite. Tem a
namorada, que geralmente € a mesma coisa também. Quando pinta
namorada diferente ela fica ja meio de saco cheio.

Esse ndo é o Unico grupo do entrevistado. Que se lembrasse na hora, possui
também os grupos da faculdade, do condominio e do mestrado. Com relagcdo ao primeiro
destaca: “S&o pessoas mais sérias. Entendeu? Visdo de futuro. Consegue trocar uma idéia
mais legal.”.

Com relacdo aos momentos em que ndo estd na Barraca do Uruguai, diz ndo

conceber as outras pessoas e locais como sendo o seu grupo de praia:

Ai ndo classificaria como grupo de praia”. Eu classificaria assim: sdo outros
grupos. Por exemplo, ou eu levo do condominio ou grupos de pessoas que eu
conheco de Laranjeiras, que eu tenho amizade de infancia. Que
freqlientavam até. Tem um grupo que freqiientava esse lugar, quando era
mais novo. Af agora vai pra outro. Vai pra Garcia D’Avila né, que era outro
lugar que quando era pequeno ja freqlientei também.

No que tange ao esteredtipo de homem que se integra bem ao grupo:

O cara bem aceito no grupo é aquele cara que curte ali as diversfes da praia
né, que é como eu falei né. De futevdlei, o altinha. E pegar onda. E pra ta
“in” mesmo. Quem é o cara “in” do Posto 9? Pega a figura do Posto 9. E o
cara que joga altinha. Curte o vélei. E o cara que pega onda. E o cara sai na
‘night’. Conhece todo mundo na ‘night’. P, o cara fuma um baseado com
uma maconha aqui. Entendeu? Ai vai, conversa e tal. Fuma um outro...
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E mulheres:

A mulher é mais complexa. Aquela mulher que hoje em dia que gosta de
fazer as coisas que o cara talvez, o homem, né, entre aspas, faz, e ai vocé ja
vé a mulherada jogando altinhas, participando do dia-a-dia ali da praia. E
tem a mulherada que vai la s6 pra pegar o sol e fofocar. E conversar da
‘night’ anterior. Conversar da garotada. Olhar os homens.

Sobre a relagdo entre o grupo e a praia:

Porque eu acho que ali 0 grupo se reline mesmo pra curtir a praia, entendeu?
O papel principal ali ndo sdo as pessoas. A praia € que dita ali 0 que vai ter
ou 0 que ndo vai ter. Eu quero até falar, porque se ndo tiver sol, até o tempo
também né, mas eu acho que o tempo também faz parte da praia. Eu digo a
praia com sol né. Entdo se ndo tiver o sol, ndo tem a reunido. Se tiver
chovendo, por exemplo, ndo tem reunido. Se ndo tiver onda, ndo tem. O
pessoal ndo vai pegar onda, entendeu? Mas ai vai jogar o futevdlei. Entéo,
entendeu, acho que a praia de forma geral é essa.

Questdo 2: Esteticamente ndo hé& grandes diferencas entre 0s membros do grupo. Tratam-se
pessoas adeptas do culto ao corpo. Uma Unica observagdo fica por conta das mulheres que se
produzem mais para ir a praia, enquanto os homens ndo parecem se importar tanto com isso.
Destaca: “Corpo malhado. Roupa da moda. As lojas da moda né, de... E ai quando eu falo da
moda é da garotada da faixa etaria assim. Vocé esta entrevistando de 20 a 30. E isso mesmo.

E Osklen. Aquela Limits, que apareceu agora.”.

Quando questionado sobre a questdo do culto ao corpo versus vida saudavel:

Corpo. Ndo é saude. E corpo. E t& com aquele corpo bem ali. Pra vocé
chegar... Vocé até brinca. Brinca, quer dizer, eu brinco. Que os caras, pd,
dois meses. Tem gente ali que dois meses antes do Verdo, entra na academia.
Comeca a malhar, ai toma bomba né e tal. Ai cresce. Fica com o corpo
sarado. E ai ta pronto pra vir pra praia. Vai pra praia e tal. Passou. E ai é 0
Carnaval. Ai o cara, meu irmdo, o cara veio ‘murcha’, e ai dois meses antes
do Verdo seguinte, o cara ja ta 14 na academia e tal.

Questdo 3: O entrevistado costuma freqglientar a praia a partir das 13 horas até o sol se por,

todos os finais de semana, aos sabados e domingos. O sol é um fator importante para ida a



84
praia, todavia ndo € limitante haja vista que ha ndo muito tempo atras, quando a moda era o
futevolei, os jogos aconteciam mesmo com o tempo fechado.

Os demais membros do grupo também costumam chegar ao redor das 13 horas,
mas ndo ha de forma alguma um padrao, as pessoas vado simplesmente “chegando”. Inclusive
esse horério de chegada depende muito da ocupacdo da pessoa, que pode estar liberada mais
cedo ou mais tarde que os demais.

A saida da praia ndo é muito diferente com as pessoas se retirando a medida que
Ihes convém. Além disso, ndo h& nenhum tipo de combinagdo para programas posteriores a
praia, como almogar, por exemplo. Apesar de isso j& ter sido comum em outras épocas.

Antes de se dirigirem a praia, € comum as pessoas trocarem telefonemas. Ndo com
0 objetivo de agendar um horario, mas para saber a intencdo de um ou mais integrantes do
grupo de irem, ou ndo, a praia. Além disso, aproveitam essas ligagdes para se informarem
sobre as condi¢des das ondas visando a préatica do surfe.

Dentre as praticas mais comuns do grupo na praia destacam-se: o futevélei, a
altinha, o frescobol, o surfe e as conversas. Com relacdo ao tema das conversas, tratam-se de
amenidades ou, nas palavras do entrevistado, “futilidades”. Apenas eventualmente algum
tema mais sério é discutido.

Com relagéo a essas atividades, o entrevistado percebe alguma dicotomia entre o

gostar e se sentir obrigado a fazer:

S6 te interromper e complementando, passaria ai o proprio hobby da praia. O
cara as vezes, por exemplo, futevélei. O cara ndo sabe jogar um futebol, ndo
sabe jogar uma altinha, mas como a galera joga futevdlei e t4 na onda o
futevolei, entdo o cara comega a entrar na altinha mesmo, sem saber. Fica
querendo jogar. Ai pega a bola. Fica querendo jogar pra aprender, pra poder
ta participando, entendeu, daquele negocio. Jogar altinha ali na beira da
praia. Que o pessoal acha... Eu jogo altinha porque eu gosto, mas dizer que...
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E comum a entrada de novos membros através introducao via um ja integrante do

grupo. Da mesma forma, a saida de algum membro também é um fato comum, principalmente

relacionado a novas situagdes sociais, COmo 0 namoro ou 0 casamento, por exemplo. Nesses
casos, quando ocorre o retorno dessa pessoa, a recepcao por parte dos demais é tranquila.

Com relagéo aos rituais do grupo:

Cara, padrdo é: chegou na praia. Ai chega na praia, vé se tem onda. Se tem
onda, bota as coisas na areia. Vai pra dentro do mar logo pegar onda. Ai sai
da onda. Sai do mar. Ai toma um negécio e tal. Da uma descansada. Ai vai
jogar uma altinha. Se tiver muito sol, joga altinha ali na beira da praia. Se
nado, as vezes joga la pra cima. Se a praia tiver muito cheia, as vezes, também
joga la pra cima. E ai o futev6lei € mais pro final do dia. E ai tem futevolei
no final do dia. E ai fechou. E ai comega a escurecer. Fica ruim. Que ndo
tem holofote ali pra iluminar. E ai morre. E ai é, no Verdo principalmente,
fica trocando idéia, fica brincando...

Questdo 4: O entrevistado percebe que os integrantes do grupo apenas valorizam o hoje,

esquecendo por completo qualquer projeto de futuro. E essa preocupagdo com o imediato

seria refletida no habito de consumo:

E assim: pd, o cara trabalha. P8, o cara t4 trabalhando na loja, ta tirando mil
reais. P8, o cara ta felizdo. Com os mil reais dele ele consegue ir pra noite.
Entendeu? Ele consegue comprar uma roupinha bonita. Ai po, fala: ‘comprei
a calca na Osken por duzentos e trinta’; a namorada fala que ganhou um
presente do namorado de tanto. P6. Entendeu? Ta beleza. O cara mora com
os pais. Os mil reais dele é no bolso dele pra ele gastar. Entdo ele compra a
roupa da moda da Osken. Paga trezentos reais numa bermuda. Chega na
praia com a bermuda e tirando onda.

O valor de ligacdo do grupo € a praia. Apesar de haver um sentimento de amizade
entre 0s membros, o entrevistado ndo se considera amigo das pessoas. Mas sim que possui

uma afinidade em termos de “usufruir a praia”:



86

Acho que é a diversdo na praia mesmo. E um grupo que gosta de pegar
ondas juntos, entendeu? E gosta de jogar o futevélei. Pegar uma altinha. Sdo
os habitos na praia. Acho que ai forma esse grupo e principalmente pra mim
é isso: sdo os habitos. E o pessoal que tem um habito na praia que eu gosto.
Entendeu? Chega de noite eu ndo saio. Entendeu? Tanto que eu ndo tenho
esse habito de sair de noite.
Os valores pessoais da maioria do grupo divergem fortemente dos do entrevistado,
principalmente no que tange ao projeto de futuro. Mas esse Gltimo admite ser uma excegdo e

declara que a valorizacao do hoje é sim um valor compartilhado pelo grupo:

N&o sei, porque ndo sou psicélogo né, mas eu acho que no subconsciente
talvez esteja aquele negdécio: p6, todo mundo ta igual a mim. Todo mundo ta
fazendo a mesma coisa que eu faco. Entdo ta tranqiilo. Entdo eu ndo t6
errado. Entendeu? Vamos curtir o dia e vamos embora. Eu acho que no
subconsciente deve ter alguma coisa assim.
Mesmo assim, admite que a praia é também para ele um lugar para se “desligar” um pouco
das dificuldades e agitacdo do dia-a-dia: “Ent&o ali eu meio que vou pra praia, me desligo.
Entendeu? Pra mim e pra meio que me desligar da vida mesmo. E ai curtir a praia mesmo.”.
O entrevistado ndo se sente preso ao grupo, a ndo ser pela afinidade em “usufruir a
praia”. Ademais, alega que néo teria maiores dificuldades em se desvencilhar. Inclusive, se
encontrasse um outro grupo com as mesmas afinidades em relacdo a praia, mas com valores
mais parecidos com 0s seus, trocaria prontamente. Nesse caso, a mudanca de ambiente, ou

local, ndo teria interferéncia nenhuma.

O grupo poderia ser identificado pela sua “vontade de estar na moda”:

Identifica. Ta jogando altinha. T4 com a rede, futevOlei. Falar, conversar. Po,
eu tenho a rede ali no Posto 9, entendeu? Isso ai é, pro cara, € um status. ‘Eu
tenho uma rede que jogo futevdlei ali’. ‘Po, chega ai.” “Vocé quer chegar ali
na minha rede.’.

E completa: “O cara falar: ‘vem aqui na minha rede jogar.” P, pro cara é 0 maximo isso ai.”.
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Um resumo de como o entrevistado vé e se sente em relagdo ao seu grupo:

P6 cara, € um grupo que busca curtir a praia. Eu acho que busca afirmacéo
um no outro, entendeu? Eu acho que no fundo, cara, deve bater alguma
preocupacdo quanto a futuro nas pessoas né. Eu ndo consigo imaginar a
pessoa que ndo tem essa preocupacao. Ndo tem uma preocupacao. Nenhuma.
Entendeu? A galera quer curtir o dia. Curtir e querem se auto-afirmar. VVocé
Vé e 0s caras querem e pd, querem contar o que os caras fazem. Eles querem
contar, ndo querem, por exemplo, ele quer muito contar a vitdria, entendeu?
Tem aquele neg6cio: ah, ndo conta derrota, s6 conta vitoria. Os caras querem
contar o que ele fez, o que ele se deu bem. Entendeu. Na vida. Se ele arruma,
ndo sei. Se chega em Dezembro, o cara ta trabalhando na loja. O cara é o
primeiro vendedor da loja, 0 cara chega na praia, é a vitoria pra ele aquilo.
Contar: ‘p6 fui o cara que mais vende’, ‘Ganhei tal.’.

Questdo 5: Em relagdo aos vizinhos de praia, mais especificamente os frequentadores do

posto 10:

Cara, o0 Posto 10 acho que tem o pessoal que curte a praia, mas curte assim...
Ele ja tem uns objetivos. E um pessoal... Talvez até um pessoal ja mais velho
ja pra... Mais velho ndo né. Que eu tenho 26 ja. Eu parei no tempo né. Néo ta
crescendo né. Mas tem o pessoal... E o pessoal que talvez... E até engragado.
Talvez seja o pessoal que até me... Talvez eu me desse melhor assim. Teria
de complementar. Seria aquele negécio de curtir a praia e vocé tem algo a
mais ali pra conversar. Uma conversa legal. Entendeu? Um papo mais...

E sobre outros grupos em geral:

Ah eu ndo sei dizer assim. Vocé tem grupos no Nove mesmo vocé tem
grupos diversos né? Tem aquele grupo que é mais... Se bem que o grupo é
algo engracado porque ali eu vejo adversidade em que vocé tem em pontos
em comum. Né. Tem grupo, por exemplo, meu grupo nao tem essa coisa de
drogas entendeu? Tu V& outros grupos que ndo. Que tem aquele negécio da
maconha. Que pra eles é normal. Vocé fuma maconha, pra eles é normal.
Fumar maconha é como se tomasse uma cervejinha. Entendeu? Ja tem
aquele outro grupo que ndo. Que ai ja curte uma droga mais pesada.
Entendeu? Isso ai ja € um pessoal mais porra-louca né. Acho que é bem
diverso. Ai na Farme eu ndo conhe¢o muito, mas o0 que eu conheco é o que
todo mundo fala. Que ali é um pessoal alternativo. Pessoal homossexual. E
um grupo diferente.
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Questdo 6: Em fungdo da valorizagdo do hoje, os habitos de consumo do grupo giram em
torno da moda. Grande parte dos salarios sdo gastos com roupas de marcas conhecidas, entre
as quais podem ser citadas Osklen e Limits.

O sanduiche de churrasco da Barraca do Uruguai, que serve de demarcacdo
territorial para o grupo, com o passar do tempo também se tornou um habito de consumo.
Primeiro pela propria convivéncia em comum e, segundo, porque tornou-se famoso e “volta e
meia sai nessas revistas, como Veja Rio”. Além das imensas filas que se formam para adquirir
0 produto.

Fora isso, 0 entrevistado ndo passou a consumir nada em fungéo do grupo. Mas, no

caso das roupas, ele e 0 grupo possuem o mesmo gosto:

Eu sempre comprei esse tipo de roupa. Eu gosto de usar esse tipo de roupa.
Mas ndo direi que foi por causa do grupo. Assim, até porgue, na época desse
grupo entendeu? Eu ndo sei se de repente o grupo que eu ando em geral,
entendeu? Todos 0s grupos que eu ando, minhas amizades, de repente, usam
esse estilo de roupa, entendeu?

Sobre o influéncia do grupo nos habitos de consumo individuais:

Tem uma forte influéncia. Eu acho que esse estilo de que eu me visto, por
exemplo, é um estilo... Acho que ali no Posto 9 em geral, s6 sabe s6 do meu
grupo. Vou sair um pouco do meu grupo e falar do que eu vejo do Posto 9
em geral. E a galera. Essa moda Osklen, que nem a Limits. Essa roupa meio
de, entendeu, que vocé se sente bem né. Ndo é aquela roupinha mais
arrumadinha.
O grupo costuma freqlientar eventos que acontecem na praia, sendo os de musica
preferidos. Mas o Ano Novo também figura como preferéncia. Em tempos passados os luais
também faziam sucesso, contudo ndo mais. Para que esses tipos de evento voltem (ou

continuem) a ser frequentados é necessaria a presenca de bastante gente do mesmo estilo, para

que, entdo, as demais se sintam interessadas em comparecer.
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4.2.8 Entrevistado 8: Marcos (Posto 9)

Perfil: 30 anos, terceiro grau completo, advogado, atualmente estudando para concurso

publico. Morador do Flamengo.

Questdo 1: O grupo se concentra nas cercanias do posto 9:

E Posto 9, mas é tipo: é ao arredores né. Atualmente eu vou te confessar que
existe uma tendéncia das pessoas que elas iam antigamente no Posto 9. Ai
foi passando pra direita, que foram acabar no Coqueirdo. E ai agora hoje em
dia, essas mesmas pessoas que ha cinco meses estavam no Coqueirdo, agora
elas estdo quase no Ceaser.
Isso acontece devido a busca do conforto perdido na medida em que, tanto Posto 9, quanto
Coqueirdo, ja estariam muito cheios.
A principal caracteristica dos membros do grupo é a “vanguarda de cabeca”,
sendo eles “libertos quanto a varias questdes”. Além disso sdo pessoas muito ligadas a moda e
comportamento, mas ndo sdo necessariamente obstinados com isso. Tratam-se de pessoas com
idéias abertas e culturalmente conectadas. Inclusive muitos membros trabalham no teatro.
Com relacdo a aparéncia das pessoas: “Cara, eu acho que sdo pessoas bonitas, mas
na realidade sdo as pessoas bonitas, digo como, bonitas normais. Ndo sédo as bonitas da
academia. Sacou? Sdo pessoas acho que bonitas até pelo relaxamento facial que elas
emitem.”.
A tribo é composta por pessoas de idade e estilos de vida variados, mas a
homogeneidade é uma de suas caracteristicas basicas, pois ndo existem diferencas aparentes

entre 0s membros. Tanto de ordem fisico-estética, quanto comportamental. Embora haja

diferengas quanto as profissdes de cada um. Moram todos pela zona sul do Rio de Janeiro,
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mas nao necessariamente em Ipanema. Algumas pessoas do grupo também costumam estar
juntas em outras ocasides que ndo a praia.

Com relagdo ao comeco no Posto 9:

Mas eu acho que eu também vou no Nove, desde que eu era... Nao desde que
eu era pequeno ndo. Eu, quando era pequeno, ia na Garcia. O que que
acontece? Eu ndo moro em Ipanema. Mas a minha mée tem uma loja em
Ipanema. Entdo a loja fica perto da Garcia. Entdo a gente ia sempre pra
Garcia. Quando eu era pequeno né, a gente ia sempre pra Garcia. Depois que
eu comecei de freglientar a praia, invés de ser com amigos de infancia, pra
ser meus amigos que eu optei, de vida, eu passei a frequentar mais o Nove.
Isso aconteceu, sei 14, com 17 anos de idade. Foi ha bastante tempo.

Questdo 2: Com relacdo ao vestudrio: “Eu vou falar de mim né. Como me visto. Eu
normalmente boto um bermudéo de praia e de chinelo. E pra mim, se for praia, € o lugar de

maior conforto que possa existir.”. E a estética de maneira geral:

Elas ndo sdo. As minhas amigas ndo sdo... Nao fazem uma pré-producéo
praia. Ndo vao se vestir assim, se maquiar. Ndo véo fazer nada tipo desse
esquema pra ir pra praia ndo. Elas sdo bem, tipo... Ah, vdo botar um
shortinho pra ir pra praia. VAo botar um biquini pra ir pra praia. E claro que
tem... N&o vou dizer cara, meus amigos tém muito estilo sabe? Tipo, tudo
isso que a gente ta falando, ndo tem... E pd. Tudo isso que estou falando eu
sei, tipo, ndo adianta comparar meu amigos a galera do Dez, do Onze, sei la
de onde, tipo, eu acho que meus amigos tiram muita onda em relagdo. Eu
vou me vestir simples pra caralho, mas vou ta muito mais bem vestido do
que aquele cara que comprou a roupa la na Osklen, que é igual aquele do
ladinho, que é igual aquele tarara, é igual. Eles p0, séo...

Tudo isso poderia ser resumido em uma palavra: autenticidade.

Questdo 3: O grupo fregiienta a praia entre trés horas da tarde e o final do dia, s6 saindo um
pouco antes do sol se por. Todo final de semana de sol a tribo se retine, sendo que, em tempos
sem sol, na média, pelo menos uma vez por més estdo na praia. Apesar de, se 0 tempo estiver

nublado, ndo comparecerem, o sol também n&o é tido como fator preponderante.
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Nem todos os membros chegam no mesmo horario, existindo, inclusive, aqueles
que chegam ainda na parte da manhd. Dependendo dos afazeres de cada um, o grupo até
costuma sair junto da praia. Mas ha liberdade para sair junto, ou néo.

Né&o existe uma marcagdo formal de ida a praia. Todavia as ligagdes para avisar
que estdo indo para a praia séo comuns. Muito embora ndo sejam regra.

Sobre as coisas que fazem juntos na praia: “A gente nada. A gente pega sol. A
gente passa protetor solar. A gente passa nas outras pessoas, a gente fuma. A gente bebe. A
gente... Deixa eu ver... Mais alguma coisa. A gente fica escutando conversa alheia.”. Sobre as
conversar entre 0s membros do grupo, o tema preferido da atualidade é programa de reality
show Big Brother. De maneira geral os temas sédo sempre nessa linha de amenidades e / ou
futilidades.

Existe movimento de entrada de novos integrantes que acontece, basicamente,
através da introducdo por um ja membro. Mas esse ingreco ndo é indolor, pois existe um

“filtro bem pesado” pos parte dos integrantes. Sobre esse filtro:

Bem pesado. Tipo assim: demorou. O nosso grupo, ele demorou bastante pra
ele ter um pouco mais de abertura. Mas normalmente ele é bem fechado.
Esse grupo que eu falo, € o que eu, pd, viajo no Reveillon ha dez anos.
Sacou?

E mais: “Barrado que eu digo, ndo é ser barrado. Simplesmente ndo tem a mesma afinidade.
Sacou? N&o tem o mesmo grau de afinidade. E isso.”.

Pessoa que abandonaram o grupo o fizeram, principalmente, por motivo de
mudanca para o exterior. Mas, na hip6tese de visitarem o0 pais, ou voltarem para casa,
estariam a vontade para re-ingressar a tribo.

Sobre os rituais do grupo quando na praia: “N&ao cara. A gente nem tem muito
ritual ndo. No meu grupo ndo tem. Tipo, a gente, ah, vamos achar a barraca. Pegar a cadeira.

Vamos achar um lugar pra gente sentar. Ndo tem ritual ndo. Nao tem essas coisas néo.”.
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Questao 4: Sobre a historia do grupo:

S8o pessoas que eu conhego de outras épocas. Sao pessoas até que eu, tipo,
sou amigo, mas eu ndo tenho muita convivéncia fora da praia. Sdo pessoas
que eu sei que gostam de ir & praia. As vezes 0 meu grupo nao ta a fim de...
Pessoas que eu me ligo mais, ndo tdo na pilha de ir pra praia, eu vou, de
repente, com amigos mais antigos sabe? Que sdo pessoas que eu tenho
certeza que vao freglientar a praia, mas tipo assim: eu freqliento com eles a
praia, mas eles sdo meus amigos de outras épocas.

E sobre o que faz a ligacdo dessa relacdo grupal: “S&o pessoas que eu ja me dou ha muito

tempo. Pessoas que eu tenho total liberdade de falar qualquer coisa e sdo pessoas muito

parecidas comigo. Na forma de pensar, enfim.”.

Para o entrevistado, esse grupo oferece seguranca, liberdade, amizade e conforto.

Sobre esse ultimo:

Esse conforto porque eu fico, entendeu, sou eu mesmo. Néo tem qualquer
interferéncia de: p6, td querendo, sabe? Quando vocé quer demonstrar
alguma coisa pra outras pessoas que vocé ndo conhece, vocé normalmente
impGe alguma conduta. Sacou? N&o que seja diferente do que vocé é. Mas
vocé normalmente comeca a... Ndo sei se vocé faz um, ndo é marketing
pessoal. No é nada. E uma coisa que vocé... Eu acho que 0os meus amigos
eu ndo preciso ter qualquer meias palavras. Entendeu? Eu ndo preciso ter
qualquer relacdo de retencdo com qualquer pessoa. Posso falar tudo o que eu
quiser. Tudo o que eu pensar.

Questdo 5: Os vizinhos de praia do grupo sdo, de um lado, os turistas hospedados no Hotel
Ceaser e, do outro, os freqlientadores do Coqueirdo. N&do ha por parte do grupo afinidade com
nenhum desses dois grupos. Especificamente com relagédo ao Coqueiréo, o grupo entende que

seus freglientadores ndo sejam mais aqueles que “freqliientavam o nove”.
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Sobre o que diferencia o grupo em relagdo aos vizinhos: “Eu acho que as pessoas

sdo realmente mais, mais libertas. No Nove, do que nos outros lugares geral. Mais abertos
mesmo pra ouvir, pra entender, pra escutar, pra falar.”.

Quando a questdo é sobre os vizinhos do Posto 10 e da Farme de Amoedo, a

resposta: “playmobil”. Ou seja, todos iguais. E a explicagdo, primeiro, com foco no Posto 10:

E tipo, eu chego no Posto 10 assim: gente, as pessoas sdo todas iguais. E
tipo, todo mundo bonito. Sabe? Todo mundo bem cuidado. Pra mim eu vejo
praticamente o trabalho da cara deles. Tipo, eu ndo gosto de frequentar.
Acho chato. Ah, que coisa mais igual. Idéntica.

Em seguida, sobre a Farme:

A Farme é bem parecida. Da Farme também as pessoas sdo bem iguais. A
Farme é outro lugar também que todo mundo é igual. Todo mundo é
bombado, sarado. E faz questdo de, sabe? Na verdade, a Farme é o que eu
menos fui. Tipo assim, sabe? Eu ndo posso nem te dizer.
Questdo 6: Sobre o consumo préprio sendo influenciado pelo grupo: “...por causa do grupo eu
ndo posso dar essa importancia pro grupo. Eu acho que eu dou essa importancia pra mim. Por
causa de mim.” Embora acrescente: “S&o decisdes finais minhas. As decisdes finais sdo

sempre minhas, mas é logicamente que tipo, o seu meio te interfere nas suas escolhas.

Interfere, mas tipo, se é 0 meu meio, cara.”.

O grupo procura primar pelo respeito a individualidade de seus membros, porém
certos tipos de influéncia, como na musica e na leitura, por exemplo, sdo comuns. Esse tipo de
influéncia conecta mais o grupo atuando como fator de agregacéo.

O protetor solar é artigo indispensavel para o grupo. N&o pode faltar.

H& tempos atrds a tribo costuma frequentar eventos na praia. Hoje, ndo mais.

Outrora, para atrair o grupo, bastava que fossem eventos com muita gente envolvida, como
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nos blocos carnavalescos, por exemplo. O detalhe é que tais eventos aconteciam ndo na areia,
mas sim no calcaddo ou avenida a beira mar. Hoje em dia, pela idade mais madura do grupo,

acontecimentos com muitas pessoas sdo tidos como fonte de perturbagéo.

4.2.9 Entrevistado 9: Gustavo (Posto 9)

Perfil: 28 anos, formado em Direito, solteiro e morador de Copacabana. Atualmente estuda

para tentar um concurso publico.

Questdo 1: O local de predile¢do do entrevistado na praia é ao redor do Posto 9. Isso porque
onde houver menos concentracdo de pessoas, € onde ele se sente mais a vontade. Podendo
variar entre a Rua Vinicius de Moraes e o Coqueirdo. A idéia central desse tipo de
movimentacao € evitar a confusdo. Mas o Posto 9 segue sendo a referéncia.

Nessas movimentagdes ha troca de grupos. Ou seja, 0 entrevistado percorre varios
sub-grupos que se situam nas cercanias do Posto 9: “As vezes mudo de grupo. As vezes eu
vou sé pra praia e ai encontro uma pessoas, e depois encontro outras. E vou pra 4, e vou pra
ca. Nao tem mesmo um grupo certo nessa praia.”.

Os membros desses varios sub-grupos ndo sdo em nada parecidos. Todavia a
homogeneidade intra-grupo é certa. Uma maneira de descrever as pessoas desses varios
agrupamentos é por exclusdo: “Eu ndo vou encontrar Barbies. Eu ndo vou encontrar Pitboys.
Eu ndo vou encontrar Patricinhas. Assim, acho que ta bom.”.

A diferenca entre os sub-grupos:

E porque enfim: tem gente que é o grupo da faculdade... E mais gente... Mais
advogados e tudo mais. Isso é um grupo. Tem gente mais da noite, que ja é
ai, enfim, um outro grupo. Tem amigos, sei l4, de infancia. Gente, sei la, que
eu conheci por outros amigos e é um outro grupo. Enfim.
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De qualquer forma, existem alguns membros que, como o proprio entrevistado, perambulam
por mais de um sub-grupo.

As pessoas que compdem o grupo sdo moradoras da zona sul, em diferentes
bairros. Esse grupo, ou sub-grupos, ndo se relinem apenas na praia, mas também em outras
ocasides. A praia é apenas mais um local para ir: “é um programa, como € um cinema, COmo
ir jantar...”. Porém € na praia, mais especificamente no Posto 9, que todas essas pessoas se
juntam.

Existem diferengas tanto intra-grupos como inter-grupos. No primeiro caso, se
tratam mais das caracteristicas pessoais de cada um, com gostar de entrar no mar, ou ndo, por
exemplo. No segundo caso, as diferencas poderiam ser atribuidas mais ao fator
comportamental do grupo como um todo: “Tem uns grupos mais caretas”, por exemplo.
Mesmo assim, existe um limite de tolerancia segundo o qual um determinado membro
“careta” poderia sim fazer parte de um grupo “alternativo”, por exemplo.

Sobre o historia de idas ao Posto 9:

Eu morei muitos anos na Barra. Entdo eu ndo freqlientava a praia de
Ipanema e a praia era uma outra praia, né. As pessoas iam numa praia, eu ia
numa outra praia. Nunca tive muita identidade com o puablico da Barra, na
verdade. E aqui, em Ipanema, eu ndo sei... Eu até vinha da Barra pra
Ipanema pra ir a praia. Aquela coisa do social. Encontrar os amigos. Ir a
praia que as pessoas vao. Eu ia encontrar as pessoas.

Com o passar do tempo o grupo foi tomando corpo com a entrada de novos membros.
As principais caracteristicas desse grupo sdo o divertimento, inteligéncia e

animacao.

Questdo 2: Em termos estéticos, o grupo nao é ligado no culto ao corpo e as pessoas

costumam ir a praia “largadas”. Aqui também existem peculiaridades de acordo com cada
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sub-grupo: “Se tem o povo das Ciéncias Sociais assim, eu diria. O povo do mundo académico.
E mais pra uma linha mais riponga. O povo dos advogados é mais pra uma linha mais

arrumadinha. Patricinha.”.

Questdo 3: O grupo vai a praia em torno das quatro horas da tarde, permanecendo até o final
do dia e, as vezes, até estendendo um pouco noite a dentro. Em média, vdo a praia
quinzenalmente, sendo que em época de sol, semanalmente. O sol ndo é fator preponderante,
pois 0 grupo se reune inclusive em dias nublados. Nem todos 0s membros adotam a mesma
postura. Ou seja, uns vdo com mais freqiiéncia que outros, chegam mais cedo, ou saem mais
tarde, por exemplo. Eventualmente, no momento da saida, combinam de ir direto para um
restaurante almocar.

Algumas vezes 0s membros se falam antes de irem a praia. No caso dos que
moram perto, isso acaba resultando em uma caminhada conjunta até o Posto 9. Em outros
casos, a ligacdo serve mais para confirmar a ida. Mas, existem ainda aqueles dias em que
ninguém se fala e acabam se encontrando naturalmente.

Os habitos do grupo: conversar, tomar cerveja, mergulhar e tomar sol. Se estdo so:
leitura e musica. Esses ultimos acabam sendo impossiveis na presenca de outros membros.
Um habito recente € o de levar maquinas fotograficas digitais para a praia e tirar fotos, tanto
da praia quanto dos amigos.

As conversas sdo, em grande parte, sobre amenidades, mas: “Depende. Enfim.
Depende de quem ta. Da intimidade que vocé tem com determinada pessoa. Com quem vocé
vai ta falando o assunto. Mas pode ser um assunto sério. Pode nao ser.”.

Sobre atividades esportivas de praia, especificamente a altinha, que, no caso, o
grupo ndo desenvolve: “A questdo € que essas atividades, especificamente, acho que ¢é aquela

questdo de espago. E um espaco publico. Né? N&o é muito legal vocé levar uma bolada na
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cara ou ndo conseguir chegar no mar porque tem uma roda jogando uma bola na tua frente.”.
Um dnico habito que poderia ser classificado como esportivo e que alguns do grupo gostam é
o surfe de peito, ou “jacaré”.

O grupo esta sempre em mutacdo, com entrada de pessoas novas. Esse ingresso se
da, principalmente, através da introducdo pelos ja membros. O oposto também é verdade
através da saida de pessoas do grupo. Isso acontece principalmente por: “E mais por mudanca
(de cidade). E fase também. Tem gente que tem, enfim, fases que ta mais praia, sei 14, de
curtir o dia. Tem gente que ta numa fase de curtir a noite. Enfim. Tém fases. Tem gente que

aparece e vai e volta.”.

Questdo 4: O elo de ligacdo do grupo ¢ a afinidade e semelhanga entre seus membros, mesmo
que existam varias grupos menores com suas peculiaridades. Fora isso, a praia, por si S0,
agrega as pessoas. De qualquer forma, a praia € um programa que se faz com os amigos e nao
um fim em si mesmo.

O entrevistado se sente seguro junto ao grupo, principalmente devido ao clima de
amizade que paira. Mesmo assim declara que poderia abandona-los sem “remorso” e a
qualquer momento. Até porque costuma, eventualmente, ir a praia sozinho e sente bem
também dessa forma.

O entrevistado se acha diferente em relagdo aos demais membros: “Porque eu
acho, sei la, que eu meio que perambulo por muitos nichos, por muitas tribos e de alguma
forma acabo sendo diferente dos grupos.”. Nesse contexto, existe uma adaptagdo do
comportamento conforme o sub-grupo: “...mas ai a gente danca conforme a musica também

né.”. Essa caracteristica de adaptacdo a um grupo especifico ndo é de dominio geral:
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Ja aconteceram assim, uns casos. Por exemplo, eu com 0s meus amigos do
meio acad&mico, ai de repente aparece um advogado e vem. Comeca a
conversar. Senta e daqui a pouco ta falando, sei 14, dos milhdes que ele
pretende ganhar aos trinta anos. E nada a ver porra nenhuma. Mas, enfim,
acontece. A gente na verdade fica numa de pd, queria que ele fosse embora,
mas eu nao vou expulsar o cara daqui. Acontece isso.

Questdo 5: Sobre os vizinhos de praia: “Na verdade assim: 0s vizinhos da Vinicius sdo, enfim,

0s vizinhos também variam de lugar pra lugar. Na Vinicius tem mais familia. Tem, enfim, no

Coqueirdo é mais gente jovem. Nao sei qué. Depende do lugar.”.

Sobre o Posto 10 e a Farme: “Eu ndo vejo. Eu ndo tenho identidade nenhuma.” e

“Barbies (Farme) e Patricinhas e Mauricinhos (Posto 10) do outro.”.

Questdo 6: E comum os membros do grupo se influenciarem em termos de consumo. Um
exemplo seria 0 consumo do “Brownie do Principe Adam” que todos acabaram consumindo
influenciados uns pelos outros. Através desse tipo de consumo, ou dos produtos em si, 0
grupo se sente mais conectado. Até porque em alguns casos, como do Brownie, por exemplo,
aquele consumo tem uma histéria representativa do grupo por tras.

O cigarro de maconha é um item indispensavel para o grupo. Além disso, a cerveja
também é um item importante. Para o entrevistado especificamente, a canga é um produto
sempre presente. O filtro solar é desejavel.

N&o é comum o grupo frequentar eventos na praia, porém ja participaram de
alguns. O que os motivou e motiva é a atracdo em si: tem que ser um show que as pessoas
gostem. O fato de ser de graca ndo pesa em nada se ndo for assim. Além disso, € desejavel
que ndo fique td&o cheio a ponto de faltar “civilidade”. Nesses casos, 0 grupo tende a

abandonar o evento.
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4.2.10 Entrevistado 10: Leandro (Posto 10)

Perfil: 28 anos, pos-graduado em gestdo de negdcios, atualmente trabalhando como

representante comercial de uma firma de cartdes de crédito. Solteiro e morador de Ipanema.

Questdo 1: O grupo se retne no Posto 10, em frente ao Country Clube. Um dos motivos
alegados para essa escolha seria a presenca de pessoas bonitas nessa &rea, principalmente
mulheres. O grupo do posto 10, na verdade, poderia ser dividido em varios subgrupos
menores com interesses especificos, mas que compartilhariam o mesmo sentimento em
relacdo a praia: “Acho que a gente tem... N&o sei, cara, para essa cultura de praia assim, que
todo mundo gosta de praia, eu acho que existe dentro do Dez, existe, vamos dizer, existem
varias tribos assim.”.

Mais especificamente sobre esses subgrupos:

Eu acho que tem um pouco daquele pessoal que curte praia mesmo. Que
chega cedo. Que sai cedo. Que s6 gosta da praia de manha. Aquele pessoal
que ndo necessariamente é mais velho ou é casado, ou tem familia. Mas é
uma pessoa que tem ja... Muitas mulheres assim, que gosta de ir a praia s
cedo e tal. Depois tem aquele pessoal que a gente chama que é aquele
pessoal que vem da noite né. Que s6 chega na praia depois de meio-dia. Que
fez a noitada antes. E enfim, acho que de repente tem aquele pessoal que fica
na praia, especialmente, todo Rio também: Dez, Nove. Que na praia pra
jogar uma bola. Pra jogar um futebol. Outro que vai ali pra tomar uma
cerveja. E eu acho que isso se mistura um pouco né. Tem sempre aquelas
pessoas que andam por todos esses grupos, e aquelas que estdo bem ali
fechadas. S vdo a praia pra jogar bola.

A principal caracteristica do grupo é amar a praia, assim como todo carioca. Nesse
sentido, sdo comuns aqueles membros que, em qualquer momento de folga, dao “um pulo na
praia” apenas para um mergulho ou meia hora de surfe. Tratam-se de jovens entre 20 e 30

anos, de bom nivel sécio-econdmico e que moram proximo a praia.



100

Dentre os membros do grupo, uma pessoa se destaca devido a um fator estético.
Essa pessoa € muito branca, quase albina e esta sempre na praia: “Mas acho que s6 por uma
questdo estética assim. Quer dizer, a gente ndo td muito acostumado ver, né? Ah, muito
branco, o cara td sempre correndo do sol e ela ndo. Ela curte praia, vai a praia.”.

O grupo é composto por pessoas que moram, em sua maioria, na zona sul em
bairros como Humait4, Botafogo, Copacabana e Ipanema. Além desses, alguns integrantes sao
moradores da Barra da Tijuca e frequientam a praia de Ipanema em funcéo do surfe.

O grupo ndo é apenas um grupo de praia, mas também se reline em outras
ocasifes. Sdo amigos do dia-a-dia que estdo sempre juntos inclusive freqlientando as casas
uns dos outros. Todavia existem no grupo da praia aqueles “conhecidos” que s6 fazem parte
mesmo desse grupo.

Sobre a histéria do grupo:

Na realidade é assim. Eu assim, por ter estudado em muitos colégios e
morado em bairros diferentes. Eu morei em Sdo Conrado, morei em
Ipanema, Leblon. Quer dizer, sempre Sdo Conrado, indo e voltando. Entdo
assim: eu tenho muitos amigos na Barra. Muitos amigos em Sdo Conrado.
Muitos amigos em Ipanema, Leblon, Gavea. Quer dizer, zona sul. Entdo é
um grupo muito mesclado. Vamos dizer assim. Entdo tem muitos amigos
que vieram da faculdade, tem alguns que vieram do colégio. Quer dizer, por
isso que eu digo: ndo é um grupo fechado. Seriam varios grupos né, e que
tém mais ou menos o mesmo gosto, o mesmo perfil assim. As mesmas
caracteristicas e tudo mais, mas que nao é um grupo fechado na realidade né.

Sobre o que faz a ligagéo do grupo:
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Eu acho que é assim: sdo as particularidades né, as identificagdes que as
pessoas tém umas com as outras. Quer dizer, vocé faz coisas iguais, acho
que isso aproxima né. VVocé ter, vamos dizer, hobbies em comum. Ou entdo
caracteristicas ou qualidades em comum. Enfim, eu acho que seria mais por
ai. Assim, por exemplo, tem grupo que veio da faculdade. Grupos de amigos
que eu conheci na faculdade. Que encontrou em comum o gosto pela praia, 0
gosto pelo surf e a gente ta junto até hoje. Depois tém outros amigos que ja
sdo amigos de noite, né. Que vieram de escola, vieram de colégios. Que sdo
amigos que vocé, na realidade vocé encontra muito a noite. Mas que na praia
ta todo mundo ali. Pela praia ser um ambiente assim muito igual pra todo
mundo né, igual que a gente falou, entdo eu acho que tem muito disso. A
gente acaba tendo varios grupos dentro ali daquele mesmo grupo que ta
freglientando a praia.

Uma das caracteristicas desse grupo que o diferencia dos demais seria o fato de
varios serem adeptos do surfe. Além disso, também o nivel cultural e econbmico sdo um
diferencial em relagdo aos demais freqlientadores da praia. Mesmo assim, existem diferencas
entre os membros do grupo. A principal delas seria o fato de cada um ter seu objetivo de vida
préprio, resultando nas mais variadas ocupacdes. Fora isso, 0s gostos individuais também

variam muito, como masica e comida, por exemplo.

Questdo 2: Sobre a estética do grupo: “Acho que no geral sdo pessoas de bem com a vida. Sdo
pessoas que de certa forma se preocupam com o corpo. Gostam de malhar. Tanto homem,

quanto mulher. Acho que, claro, mulher sempre é mais vaidosa.”.

Questdo 3: Como grande parte do grupo é adepta do surfe, ndo ha um horario fixo em que
freqlientam a praia “...vamos dizer, entre cinco da manh@ e oito da noite.”. Normalmente estdo
na praia de duas a trés vezes na semana, quando esta sol. A parte do grupo que ndo se
interessa pelo surfe chega em horarios mais variados.

No que tange a saida da praia, também ndo ha um movimento de todos sairem
juntos. Embora acontega com frequiéncia o fato de se organizarem para irem a algum bar ou

restaurante, principalmente nos finais de semana.
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E comum as pessoas se falarem antes de irem para a praia, ndo para marcar, mas

sim para avisar que estdo indo. De qualquer forma, € comum ir a praia sem ndo falar com
nenhum outro membro, pois existe a certeza de sempre encontrar alguém do grupo.

Sobre o0 que o grupo faz na praia: “Eu assim, eu ja fiz muita coisa na praia. Ja fui

pra correr na praia. Ja fui pra malhar. Ja fui jogar bola. Mas hoje em dia realmente minha

praia é surfe ou entdo vou ali pegar um sol. Trocar uma idéia. Beber uma cervejinha. Fazer

um social mesmo né.”. E sobre 0s assuntos das conversas:

Cara, mulher na praia € um assunto que é quase que, vamos dizer assim, lei
né. E inevitavel, acho que homem ir pra praia e ndo fale de mulher, né cara.
Por mais que ele esteja casado. Que ndo esteja. E entdo assim... E o resto
assim: conversar, realmente descontrair. Ver o que ele vai fazer naquele dia.
Naquele tempo livre. Trocar alguma idéia. Quer dizer, ndo tem nada
realmente muito... Acabam surgindo assuntos e isso vao se desenrolando, né.
De repente idéias de novos negd6cios. Alguma coisa assim. Mas...

Sobre os hébitos de homens e mulheres do grupo:

Sem divida acho que existe uma grande diferenca entre homem e mulher na
praia que é o seguinte: o homem fica em pé e a mulher fica sentada. No
grosso. Claro que a gente senta. A gente aluga a nossa cadeira. A gente senta
na canga da gata. A gente senta na areia também. Mas se vocé reparar assim
no grosso da praia, ndo s6 do meu grupo, homem geralmente tad em pé. Ta ali
olhando. T4 olhando. Tudo ligado. Daqui e ali. E a mulher também t& ligada.
Também ta antenada, s6 que de uma maneira mais discreta. Sentada,
conversando. Observando as coisas mais na maneira dela.

O grupo esta em constante mutagdo, com a saida e entrada de novos membros. Os
novos sempre chagam através da alguém que ja pertence ao grupo. Mas nem sempre sdo bem
recebidos, principalmente pelas mulheres do grupo, que fazem “um filtro mais forte”. Quando
estas julgam uma nova pessoa “antipatica”, a aceitacdo fica comprometida. J& os homens,
mesmo que ndo gostem muito de um novo membro, preferem ndo “fazer muito barulho” e

apenas ndo interagirem com a pessoa. Com relacdo a saida de algum membro, pode acontecer
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por duas vias: viagem ou mudanca, ou desentendimentos. Sendo que a primeira, € mais
fregliente que a segunda. Embora essa ultima ndo seja rara.

Sobre os rituais:

Cara, acho que tem um padrdo assim: primeiro o pessoal que surfa fica
olhando o mar, no dia anterior, no dia seguinte. De manh§, a tarde e a noite.
Entrar na internet pra ver a previsdo. Previsdo de onda. Previsdo de vento. E
eu acho que tem um ritual cara, do meu grupo, que é muito forte, que as
vezes até eu fico assim: pd t6 cansado de fazer isso e tal. Mas é uma coisa
que vocé hoje ta cansado, amanha ja quer fazer de novo.

Questédo 4: Sobre o sentimento em relagdo ao grupo:

Cara, eu na realidade assim, sinto seguranca sim, sem ddvida né, quando
vocé t4 acompanhado, mesmo inconscientemente vocé passa a ter uma
seguranca ali um com outro e tal. Agora eu acho que seria mais uma coisa de
relacdo cada amigo, do que em relagdo ao grupo como um todo. Dentro do
grupo teria alguns amigos que sim. Me passam confianca eterna e tal. Nunca
me deixaram na mdo. Nunca deixaram furo. Agora mesmo grupo de pessoas
que eu ndo confio nada. Ndo que me passaram pra tras ou fizeram alguma
coisa. Mas simplesmente pela atitude que o cara tem que vocé: ‘P0, esse ai...
*. Vocé pensa, vocé acredita que ndo pode confiar. Ndo pode contar com ele.
Por exemplo: esse cara no momento de dificuldade ndo é quem eu vou
procurar. Alguns amigos Sao um pouco mais...

Nem todos do grupo sdo considerados “amigos” suficiente para 0s momentos de maior
necessidade.

Sobre a identificagdo com o grupo:

Eu acho que é mais uma identificagdo né. Acho que o ser humano tem essa
necessidade de ta incluido né, no grupo. Que o ser humano acho que ele se
junta em comunidade né, desde que a gente... Altos tempos ai indigenas e
tudo mais. Entdo eu acho que é mais uma questdo de vocé se sentir querido.
Vocé ir a um lugar, vocé sabe: ‘bom, aqui eu tb a vontade’, ‘aqui eu me sinto
bem’, ‘aqui eu posso falar o que eu quiser’. E claro que o pessoal vai
implicar. Tem aquela implicancia, mas € uma coisa mais de irmao. Acaba
sendo uma familia. E vocé acaba... Acho que a primeira coisa que passa
realmente € seguranca e a identificacdo com o grupo, né? Se sentir incluido.
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Mesmo com todos os sentimentos envolvidos, 0 entrevistado ndo se sente preso ao

grupo, e julga que poderia abandonéa-lo a qualquer momento. Se isso acontecesse, mesmo com
0 grupo desfeito, a amizade continuaria.

O entrevistado se julga diferente dos demais integrantes do grupo no que tange a

sua capacidade de empatia com os demais. Essa capacidade foi adquirida no decorrer dos

anos, pois, na adolescéncia, a prepoténcia era sua caracteristica principal. E diz:

Eu acho assim: com certeza ndo sdo todos 0s meus amigos que ddo esse
valor a amizade. Talvez 20 por cento dos meus amigos dado valor a amizade
que eu dou. Eu acho assim: vamos dizer, ser sincero, ter o carater legal, ser,
porra, amigo do cara na hora boa, na hora ruim. Entdo eu acho que essa é
uma diferenca minha assim. Eu acho que sou... Eu gosto de ajudar cara. Eu
gosto quando... Ndo é que eu goste, mas assim: eu me sinto bem quando um
amigo me liga que ele td com um problema e eu posso ajudar ele. Entéo eu
acho isso legal.

Sobre a percepcao que teria do grupo se nédo fizesse parte do mesmo:

Cara, veria um grupo de jovens assim, que gosta de praia. Que... Acho que
seria num... Poderiam até dizer que sdo playboys, né. Vamos dizer assim.
Porgue sdo pessoas que tém condicOes de vida boa. T4 na praia com prancha
de surf. Entdo a gente tem aquela ideologia de que: ‘pd, surfista é playboy *
Quando néo é verdade, porgue tem muito surfista que veio da favela. Ali no
morro. E de classes baixas e tal. Mas eu acho de quem olha de fora tenderia
a olhar assim: “ah esses ai sdo os playboyzinhos ai da zona sul.” Entendeu?

Questdo 5: Sobre o Posto 9:

Cara, quando eu olho pro Nove, eu vejo a diversidade muito grande de
culturas. Acho que o Posto 9 reflete bem o que é o Rio de Janeiro. O que é
Ipanema. Que existe muita diferenga ali. Acho que o Rio de Janeiro em
geral. Né. Vocé vé, como é proxima a favela, as mansbes né, no Rio de
Janeiro. Entdo eu acho que a praia no geral ela resume muito bem isso. A
praia € um ambiente onde ta4 todo mundo. Praticamente todo mundo é igual
né. Vocé nao vai ver um Rolex na praia. Nem uma camisa polo. Nem uma
coisa assim. Quer dizer: vai t4 todo mundo de sunga. Todo mundo de
biguini. Entdo eu acho que é onde as pessoas ficam mais iguais é naquele
momento ali na praia.
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Sobre os vizinhos da Farme:

A Farme é engracado porque eu tava comentando isso hoje. No trabalho, um
amigo meu que mora aqui, em Ipanema, e a gente tava lembrando de como
era a Farme antigamente. Que a Farme era ponto da galera casca grossa, que
era o pessoal do jiu-jitsu. Que era o pessoal que, porra, meio, vamos dizer
assim, os playboys meio bandido de Ipanema. Galera meio que gostava de
arranjar confusdo. Uma galera que tava sempre né. Um pessoal de briga.
Aquela coisa assim. De uma hora pra outra, de repente comegou a se tornar
um lugar mais alternativo. Com presenca de pessoal, grupo do GLS,
bandeira colorida. E parece que o pessoal, os machdes ali da Farme, quer
dizer, o pessoal da briga, o pessoal da confuséo, pessoal acabou tudo. P6 ndo
adianta a gente querer brigar com esses caras porque, entendeu, ai tentaram.
Até hoje tem muita briga ai.

Mesmo assim, a percepcao sobre os freqlientadores da Farme é de que sdo “apelativos” e que
existe um excesso de liberalidade que, inclusive, incomodaria os demais moradores da regiao.

Mesmo ndo sendo contra a expressdo da homossexualidade, algumas demonstracdes de

carinho com *“ardor” ainda s&o um pouco “agressivas”.

Questéo 6: O entrevistado ndo se lembra de qualquer produto ou servigo que tenha comecgado
ou parado de consumir por influéncia do grupo. Mesmo assim as pessoas fazem em coisas em
comum que as tornam mais conectadas umas com as outras. Como, por exemplo, freqlentar
um determinado bar ou restaurante. De qualquer forma os gostos individuais permanecem, a
opc¢ao por musicas ou comidas, s&o um exemplo.

Sobre a propagacao de modas ou estilos no grupo:

Eu acho que... N&o sei... Eu, por exemplo, eu ndo segui essa moda de 6culos
grandes, mas eu vejo muita gente seguindo. A minha mulher mesmo. Volta e
meia ela pega um o6culos pra experimentar um 6culos maior e tal. E: “ah,
esse ficou legal’. E maior. Ent&o eu acho que tem. Tem uma influéncia sim,
sem davida. Mas acho que o grosso assim é mais incomum. E pequenas
coisas que exercem influéncia.
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Item fundamental para o grupo é a prancha de surfe. Além disso, produtos
importantes sdo a cadeira e a barraca de praia.

O grupo ndo chega a ser freqiientador assiduo de eventos na praia, embora ja tenha

ido a alguns. O estilo de evento que mais atrai a tribo é aquele que ndo tem muito apelo na

midia de forma a ndo atrair uma quantidade de pessoas muito grande. Eventos que significam

muita confusdo de pessoas afastam o grupo.

4.2.11 Entrevistado 11: André (Posto 10)

Perfil: 28 anos, administrador de empresas, solteiro, morador de laranjeiras e praticante de

esportes em geral.

Questdo 1: O grupo se concentra no posto 10, mais especificamente em frente a Barraca do
Mineiro. Um dos destaques desse local é a concentracdo de pessoas bonitas, principalmente
mulheres. Quando acontece de o local estar muito cheio o grupo se desloca para um dos lados
procurando maior conforto. O minimo de espago necessario € o da cadeira de praia e guarda-
sol.

Os membros do grupo sdo adeptos de atividades fisicas. Muitos freqiientam a
mesma academia. Muitos também moram préximo uns dos outros em Laranjeiras. A faixa
etaria gira em torno de vinte a trinta anos.

Sobre 0s membros que destoam dentre os demais:

Ah, tem uma figura ou outra assim. Tipo, uns caras assim meio favelado. Ta
ligado? Que freqglienta, que gosta de andar com playboy e tudo mais. Tem
sempre uma figura ou outra dessas. O cara fica meio que deslocado né. Néo
deslocado, mas ele ressalta. Mas ele ta integrado no grupo. Mas ele, se vocé
observar, vocé vé, pd, esse maluco ali. O que que é ali? O que que é?
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O grupo também se reine em outras ocasifes que nao a praia como, por exemplo,

em saidas noturnas e viagens. Mesmo assim alguns membros se encontram apenas na praia.
Os integrantes mais antigos ja se conhecem a bastante tempo, em torno de sete ou oito anos.

Sobre o que faz a ligagdo desse nlcleo mais antigo com o restante da tribo:

Eu acho que, na medida que vocé comega a frequientar o lugar com repetidas
vezes, vocé acaba criando afinidades e conhecendo as pessoas, né. E
impossivel vocé chegar num... Pd, até num mercado. Vocé acaba
conhecendo os caixas. Vocé, sei 14, no botequim, vocé conhece o cara que
serve a tua cerveja. E os freqientadores também né. Se vocé ndo for uma
pessoa totalmente introvertida, né, vocé consegue se relacionar.

Além disso, existem sentimentos de descontracdo e de que o momento na praia é bom que

fazem a ligacdo do grupo ainda mais forte.

Em termos de diferencas entre os membros, as profissdes sdo as que mais se
destacam. Existem desde professores de educacdo fisica até pedagogos, passando por
administradores. Mas reafirma: “Ou seja, a galera tem outras vidas que ndo aquela ali né, mas
pd, por algum motivo converge naquela praia.”. No mais, o grupo é bastante homogéneo em
suas praticas e habitos, “até o jeito de falar é meio parecido.”.

Diferencas no comportamento de homens e mulheres do grupo: “P6,
comportamental... Cara, é que eu também ndo fico prestando muita aten¢do. Mas acho muito
que o homem quase o tempo todo ta falando de mulher e acho que a mulher ta4 o tempo todo
falando de homem.”.

O entrevistado possui outros grupos fora da praia, como da academia ou do
trabalho, por exemplo. Com esses grupos 0s encontros acontecem em ambientes diferentes a
praia, mesmo que haja alguma sobreposicdo do grupo da academia, pois alguns freqliientam
também a praia. Além desses, 0 entrevistado ja foi também ha muitos anos frequentador do

posto 9, mas seus interesses foram mudando com a idade de forma que passou a optar pelo

posto 10.
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Questdo 2: Sobre a questdo estética das mulheres:

Eu acho que as mulheres sdo, p6, se cuidam legal. Acho que mulher tem
mais preocupacdo. Com o que bebe. P6. E protecdo com a pele. Cabelo.
Esses negocios assim. As mulheres sdo mais cuidadas. Vocé vé mulher
chegar na praia com o cabelo assim cuidaddo e tal, ndo sei qué. Maior
preocupacdo em ndo molhar direito. Em ndo molhar o cabelo todo.
Ja 0os homens sdo bem mais “largados”. Apesar de também se preocuparem com corpo e
freqlentarem academia, ndo sdo tdo detalhistas quanto as mulheres.

Uma descrigéo fisica do grupo:

P&, a grande maioria, nego ta bronzeada né. Visual de homem, aquele nego
malhado assim. Forte. Mulher, saradinha. Algumas mulheres tipo cavalonas,
mas a maioria assim, com o corpo arrumado né. E cuidadas também né.
Galera meio que moda praia assim. Tipo, surfware, de Osklen da vida.
Questdo 3: O grupo chega na praia entre dez e onze horas da manha, essa chegada pode variar
em funcdo do programa da noite anterior. Quando estdo muito cansados, chegam um pouco
mais tarde. De maneira geral, em torno de meio dia ja estdo todos. A saida ocorre por volta
das seis horas da tarde. E comum sairem juntos para almogar. Todavia, quando o sol comega a
abaixar, as pessoas comegam a se retirar, principalmente aqueles que tém outros programas. O
grupo vai a praia semanalmente aos sabados e domingo e de sol. Mesmo que o sol ndo esteja
forte, mas, no minimo, “um mormago que vocé sinta que vai dar uma queimada”. Caso
contrério, preferem nao ir.
As pessoas costumam se falar antes de irem para a praia embora essa comunicagao
ndo tenha um carater de agendamento. Ou seja, apenas se ligam para avisar que estdo indo,
“geralmente é tudo de supetdo mesmo”. Mesmo que se va direto, sem falar com ninguém, ao

chegar a praia é certo que se encontrara com alguém do grupo.

Sobre o que fazem juntos na praia:
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E bate-papo. Pd, ficar de bobeira mesmo. Tomando sol. Eu nio jogo
futevdlei, mas tem uma galera que joga o futevdlei. Tem uma galera que
pega... PO, Ipanema eu caio de pranchao, entdo ndo da pra surfar de pranchéo
em Ipanema. Ai da pra pegar um jacaré né. Quando o mar td bom né. Dar um
mergulhinho. Dar uma nadadinha.

Nas conversas os temas preferidos sdo amenidades. O que ndo quer dizer que,
eventualmente, ndo se discutam temas relacionados a trabalho, por exemplo. Mas como ali é
um momento de lazer, a preferéncia realmente recai sobre os assuntos de menor seriedade:
“Até porque, imagina, se vocé ta a semana toda trabalhando. VVocé néo vai chegar no final de
semana pra ficar batendo papo de trabalho na praia, né?”.

A atitude de conversar sobre temas muitos sérios e fora de contexto pode,

inclusive, estigmatizar uma pessoa:

O cara tava falando... P, falando. Acho que ele fazia consultoria ou alguma
coisa de investimento. E falando pro cara e tudo o mais. Ai parecia um
amigo meu, que é neurdtico com esse negdcio de corretor. O cara ndo parava
de falar disso. P, se ele chegar ali ninguém agtienta aquele papo dele. S6 a
galera dele que gosta também.

O grupo estd em sempre em mutacdo com a entrada e saida de novos membros.
Esses movimentos sdo quase imperceptiveis no dia-a-dia do grupo. Os novos chegam através
de alguém que ja faz parte do grupo.

Sobre os procedimentos das mulheres:

A mulher arma a canga. E mulher normalmente assim: fica aquele grupinho
de mulheres juntas no ti-ti-ti. Todas pegando sol juntas. Af, tipo, uma vira, ai
todas viram. E por ai assim, sabe? Pega sol de frente. Pega sol detras. Ai
uma vai dar um mergulho, ai vai aquele grupo dar um mergulho.

E dos homens:
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Homem néo tem tanto. Tipo assim, p6, vamos dar um mergulho? Néo. Vou
daqui a pouco. Ai vocé ndo vai ficar se prendendo. Nem eu vou me prender a
vocé pra, tipo, dar um mergulho. A ndo ser que eu va falar assim, pd, eu vou
embora. Tu vai ficar? Ai depende né. Se vocé tiver de carona. Se eu tiver de
carona com Vocé.

Questéo 4: Sobre as percepcdes em relagéo ao grupo:

Eu percebo que, de repente, as mulheres do Dez. O pessoal é um pouco mais
marrento assim sabe. Do que o pessoal que freqiienta os outros cantos da
praia. Acho que, de repente, uma galera mais vaidosa. E tudo o mais. VVocé
percebe que tem muito cara ali playboyzdo mesmo. Que ndo faz nada pra
ninguém. Que o pai e a mae bancam geral.

Os sentimentos do entrevistado em rela¢do ao grupo: “Ah, identificacdo né. Porque
é gente que de uma certa forma funciona como vocé funciona. Assim, quer dizer, que tem
bastante coisa em comum e isso te da, vamos dizer, uma sensacdo de seguranca. Ta ligado?
Que vocé ta andando com gente que pensa como vocé.”. Mesmo assim, o entrevistado ndo
acha que o grupo o prende e julga que poderia abandona-lo sem maiores problemas. Embora
faca uma ressalva de que ndo gostaria de fazé-lo, pois “... acho que ninguém pode dizer que
pode abrir mdo de amizades. De pessoas assim de uma hora pra outra né.”.

Uma pessoa que vé o grupo de fora, provavelmente enxergaria pessoas com o
mesmo gosto, de alguma forma parecidos em termos de atitude e fisico. E, dependendo da

idade do observador, que séo alienados.

Questdo 5: Os vizinhos do grupo séo os frequientadores do Ceaser Park Hotel e do posto 9. No
primeiro, concentram-se 0s turistas e muitas prostitutas. No segundo “... a galera mais nova
que, pd, muito maconheiro também...”.

Com relacdo a Farme de Amoedo: “A Farme é reduto de homossexual né. Assim,
assumido. Sabido. E um ponto da praia que se vocé chegar la porque vocé, no minimo, é

simpatizante da causa né.”.
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Questdo 6: No que tange aos habitos de consumo, em certa época 0 grupo passou a freglientar
uma determinada festa por influéncia de um dos membros que era um dos DJs do evento. O
entrevistado, especificamente, passou a frequentar um restaurante japonés “muito maneiro”
também por influéncia dos amigos do grupo.

Essa influéncia nos habitos de consumo de uns sobre os outros é normal:

Tipo, estilo de sunga. Geral gosta da sunga da Blue Man. Pra mim € a
melhor sunga que tem. Nao é s6 nome, porque a sunga que dura legal. Veste
bem. Entdo meio que via de regra, todo mundo usa sunga da Blue Man.
Acho que ai tem uma certa influéncia ai. . De bermuda também. As
bermudas da Osklen sdo muito maneiras, mas vocé vai numa Star Point da
vida, vocé também tem varias bermudas, essas marcas surfware. Que de uma
certa forma influencia. De repente se eu chegar com uma bermuda muito
maneira, tu vai olhar aquela bermuda e falar: ‘p6, essa bermuda é irada.
Comprou ela onde?’.

Sobre a identificagdo que o consumo gera: “Cria uma certa identificacdo. Tanto
pra quem meio que langou a moda e que vai se sentir meio bam-bam-bam do negocio, ne,
quanto pros outros que tdo também acompanhando uma tendéncia.”.

Em termos gerais, 0s produtos mais consumidos durante a permanéncia na praia
s&o: 0 mate de tonel e biscoito de polvilho. Item fundamental € a barraca de praia e o protetor

solar pois o sol esta “nocivo”.

4.2.12 Entrevistado 12: Luis (Posto 10)

Perfil: 23 anos, analista técnico de um banco, solteiro e morador do Jardim Botéanico.

Questdo 1: O grupo se concentra em frente a Rua Garcia D’ Avila, que fica em frente ao posto

10 ou, um pouco mais para a direita, no Country Clube. O principal motivo para essa
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preferéncia se da por conta do “clima” do posto 10 que, ao contrario de outros lugares, é mais
“bacana”.

Uma descrigdo sobre o ambiente do posto 10:

A Garcia é um clima muito mais familia do que o Posto 9. Ali, quem vai no
Posto 10, ali é muito mais quem mora por perto ou que mora em Ipanema.
Porque o Posto 10, até diametralmente é um ponto mais longe da favela mais
proxima. No Posto 9 tem as favelas do canto de Ipanema e o Leblon tem o
Vidigal. Entdo é a que menos é freqlientada. Menos ¢ freqiientada porque,
sei la... E acho que na Garcia sempre foi... La na Garcia os pais, 0s pais de
gquem vai no Posto 10, ainda vao no Posto 10. Entdo é um outro clima muito
diferente do pessoal do Posto 9. E na Garcia também tem uma outra coisa
especial que a praia, numa quarta-feira, ela ta vazia. Ta mais ou menos vazia
num dia de sol. As pessoas sentam afastadas umas das outras. No Posto 9
parece gue todo mundo gosto de se apinhar. Fica um em cima do outro. Isso
me incomoda.

Ja em frente ao Country, o puablico muda um pouco dando lugar a “galera”. Mesmo assim 0

ambiente seria muito similar ao da Garcia.

Os integrantes do grupo moram todos pela Zona Sul. Nem todos em Ipanema ou
Leblon, mas todos relativamente perto da praia. As idades variam entre dezoito e trinta anos.
Todos trabalham e frequentam assiduamente a praia para jogar volei ou apenas estar com o
grupo.

Um dos integrantes do grupo se destaca dos demais porque ele é o “porteiro da
praia”. Ou seja, estd sempre 14. Apesar de trabalhar bastante, a frequéncia dessa pessoa na
praia ultrapassa muito a dos outros, e chega a chamar atengéo por isso. Além disso, € comum
ele ficar enviando mensagens por telefone celular chamando os demais para irem a praia com
ele. Somado a isso 0 seu carisma, o resultado é que tosos gostam dele e ele, por sua vez,
“conhece todo mundo”.

Esse grupo ndo se restringe apenas a praia. Durante a semana 0s membros também

se encontram para outras atividades, principalmente para desempenhar algum esporte. Sobre a

historia do grupo:
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Esse grupo surgiu principalmente por causa do volei de praia, que todo
mundo surgia... Uma galera que nem joga, mas que ficava todo mundo ali
em volta da rede e ficou amigo de amigo. E eu tenho uns que eu conhego
assim ha uns dez anos. E tdo sempre ali. Tem outros que eu sempre via, que
tavam ali, ndo conhecia, ai depois comecei a conhecer. Comecaram a ficar
amigos. E hoje, na verdade, eles sdo, como, acho que a praia sempre foi a
constancia na minha vida, porque, sei l&, vocé entra no colégio, vocé entra na
faculdade, vocé entra no mestrado. Passei por varios nlcleos, mas a praia foi
sempre um lugar que eu sempre freqlientei. Mudei de trabalho. Entdo esses
sdo amigos que vieram acompanhando. Eles gradualmente tém sido cada vez
mais presentes.

Em linhas gerais ainda € o volei que faz a ligag&o do grupo.

Uma caracteristica que diferencia essa tribo das demais é a sua heterogeneidade.

Pois, apesar de todos serem moradores da zona sul, seus trabalhos, formacdo e religido

diferem bastante.

Sobre as mulheres em relagdo aos homens:

E... porque todos os homens, todas as mulheres jogam vélei. As mulheres
sdo... Ah, elas sdo mais cuidadosas. Elas sdo mais, sei 14, elas ficam mais...
Elas sdo muito mais associativas do que os homens. Normalmente sdo elas
que unem todo mundo. Elas vao costurando... Elas foram costurando todos
0s grupos. Todas as pessoas que frequentavam a praia desde cedo, ficaram
amigos dela ou da outra. E ela, sei 14, a Camila, a Tati, elas juntaram os
grupos, entendeu? Elas fizeram a costura.

No contexto do grupo, uma pessoa “in” é aquela adepta de praticas esportivas.

Caso contrério, ndo se adaptaria bem ao estilo do grupo.

Questdo 2: Sobre a questdo estética:
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Todo mundo é feio la. Todo mundo é feio. Homem, mulher. Todo mundo é
feio. N&o tem ninguém assim que chame a aten¢do de ninguém. Todo mundo
é esportista, mas ninguém tem o corpo sarado porque o vblei ndo precisa que
vocé tenha o corpo sarado. E, sei 14, é esporte. E mais natural. Porque eu
acho que a galera... Acho que ninguém malha la. Poucos malham, mas
malham mais por lazer assim. Também ndo tem nenhum obeso porque todo
mundo joga v6lei. Entdo tem o corpo mais ou menos, sabe? S6 que acho que
guem malha mais, sem ddvida, sou eu.
Ja no Country, que o grupo também frequienta normalmente: “Country é diferente
nesse sentido. Porque o Country é a galera que malha mais. E uma galera que t4 mais

preocupada com o corpo. Ndo ta mais preocupada com o esporte.”.

Questdo 3: O grupo freqlenta a praia entre as dez horas da manhé& e as quatro da tarde. 1sso
acontece “absolutamente todo final de semana de sol”, principalmente aos sabados. Quando
esta nublado o grupo também costuma marcar presenca, pois o vblei ndo depende de sol. Mas,
nesse caso, nem todos comparecem.

Todos costumam chegar no mesmo horario. Até porque € pratica trocarem
mensagens avisando que ja estdo se dirigindo para a praia. A saida também acontece dessa
forma, todos juntos, embora ndo sigam para 0 mesmo destino. Em relagcdo as mensagens
confirmando presenca, além de servirem para avisar aos demais, também funcionam como
incentivo nos dias em que se esta “mais ou menos”. Mesmo nos casos onde nenhuma
comunicacdo é feita existe a certeza de sempre se encontrar com alguém do grupo.

Além do vélei, que é a atividade mais importante para o grupo, também costumam
jogar frescobol e altinha. Por se tratarem de pessoas mais ligadas em atividades fisicas, as
conversas sdao de certa forma, limitadas: “Tem um ‘trololé’ de vez em quando, mas nada
assim... Fica ali todo mundo caido, mas ja esperando pra jogar a proxima partida.”. Quando
essa conversa acontece, geralmente é sobre algum assunto com mais “substancia”, tipo
trabalho, por exemplo.

Sobre a entrada de novos membros:
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Entra. E engracado. Entra. Tem entrado bastante gente nova porque sio 0s
novos frequentadores da praia. Ou a galera que vai ficando mais velha, vai
entrando no grupo assim. Ou, sei 14, € um grupo que incha. Fica sempre
amigo de um por causa do volei. Ai, fica amigo de um. Joga um volei na
partida, continua ali jogando.

Sair do grupo também é comum, principalmente por motivos de viagem. Por isso, ndo é raro
pessoas que voltam a fazer parte da tribo depois de um tempo fora. Nos casos onde o membro
ndo for um frequentador muito assiduo, “Vocé ndo vai fazer muita diferenca.”.

Sobre os rituais do grupo:

A galera chega. Monta a rede. Arma. Toda a galera fica sentada e frente a
barraca do Pelé. Porque o Pelé sempre é uma galera... O Pelé, acho que nédo
falei, mas o Pelé é quem uniu uma galera. Todo mundo conhece o Pelé
também porque ele ta sempre ali. E todo mundo amigo do Pelé de qualquer
jeito. Inclusive o Pelé, ele cobra pelos servigos dele pra todo mundo que
freqlienta a praia em volta dele. Mas pra gente ndo. Ele sempre montou a
rede de graca. Ele sempre quis que a gente freqlientasse a praia. Entdo ele
sempre tava ali incentivando. E ai a gente chega sempre. Chega. Monta as
cangas, as barracas. Mas tudo isso mais em cima. Mais perto da quadra.

Questéo 4: Sobre os sentimentos em relagéo ao grupo:

Seguranca. Eles estdo sempre ali. T4 ligado? Sempre. Quando ta na praia. E
engracado porque eles sdo fora do resto da minha vida. Entdo, sei |4, isso é
engracado. Vocé parou pra pensar, mas eu sei que eu vou sair.. Meu
trabalho t4 uma bosta. Sei 14, t6 com problema na familia, mas eu vou chegar
na praia e ndo tem nada a ver com o resto da minha vida, mas eles véo ta
sempre, sabe?

De qualquer forma, sente que poderia abandonar a tribo se assim o quisesse. Embora isso néo
esteja nos planos, devido ao forte lago que os une.
Uma percepcéo sobre o grupo ¢ a de que ndo ha discussio. “E uma galera que ta

sempre ali de gargalhada. De palhagada. Nunca tem discusséo.”.
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Questdo 5: Sobre os freguientadores da Farme de Amoedo:

Quem vai a praia na Farme, hoje em dia, sdo 0s gringos, que leram em
algum lugar. Porque vocé vai em todo lugar do mundo sempre tem uma
praia, que a praia é gay. Entdo eles leram la no guia deles e viram que a
praia... E quem ta atrds de gringos. Que sdo, sei la, que sdo os garotos de
programa. Que sao o tipo que é mais assumido. E ¢, acho que hoje o Rio de
Janeiro, acho que os gays do Rio de Janeiro, eles tentam se desviar disso,
sabe? De serem assumidos. Porque todo mundo passa ali na Vieira Souto.
Entéo ninguém quer... Entdo eu acho que é mais por ai.

E sobre os vizinhos do posto 9:

...eu ja fui a praia as vezes no Posto 9. Realmente, ali é um lugar diferente.
Porque, quando vocé perguntou da conversa fiada, né? Normalmente vocé
vé no Posto 9, eles: ah, ndo tdo fazendo nada, eles acendem um ‘back’,
comegam a fumar e é o tipo. Porque 0s meus amigos do colégio... Que isso,
quase nunca acontece ali no Posto 10. Ali na Garcia e tudo mais. Quase
nunca. Por isso que eu achei que a conversa é com mais substancia, porque
isso € uma parada, € uma coisa que me marca, sabe?

S&o pessoas mais alternativas que vdo desde os “sarados” até os atores, passando pelos gays.

Esses teriam optado por abandonar a Farme que virou lugar de “gringos”.

Questdo 6: O entrevistado ndo lembra de ter sido influenciado pelo grupo no que tange ao
consumo de bens e / ou servigos. Inclusive acredita serem 0s seus habitos de consumo um
fator de diferenca em relagdo aos demais membros do grupo. Como exemplo cita, viagens e
restaurantes que tem por habito, e os demais nao.

Todavia julga que ja influenciou algumas pessoas e que elas fazem isso
mutuamente: “Eu influenciei e outras pessoas receberam certas influéncias. Por exemplo: de
boate. De lugares de sair a noite. De lojas de roupas pra comprar. 1sso eu tenho certeza. E

iSS0.”.
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Esse tipo de influéncia conecta mais o grupo, pois trata-se da “opinido de alguém
que o outro leva em consideracdo”.Assim, “esse cruzamento deixa mais solido o
relacionamento”.
Itens indispensaveis para o grupo sao a bola a rede de vélei.
Sobre 0s eventos que o grupo costuma ir na praia: “A gente vai a jogos de volei. A
eventos esportivos que tenha na praia. E isso que vai e um showzinho mais MPB. Nada de

mausica eletrdnica. Mas é uma coisa mais MPB.”. Porém a quantidade de pessoas no evento é

um fator de restricdo, “ndo é duzentas mil pessoas na praia”.



118

5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem por objetivo apresentar a analise e interpretacdo das
informacgdes colhidas, das observagdes participantes e entrevistas em profundidade, durante o

trabalho de campo.

5.1 OS GRUPOS

Essa primeira secdo tem por objetivo analisar as principais caracteristicas,
comportamentos, procedimentos e sentimentos dos grupos analisados. O que se objetiva é
chegar a uma fotografia de como esses grupos vivem e se integram. Os principais aspectos
observados foram agrupados nos seguintes itens: Aqui e Agora, Sentimentos, Interesses em

Comum, A Praia como Valor de Ligacédo e Rotinas.

5.1.1 Aqui e Agora: amenidades e descontragéo

Quando questionados especificamente sobre o “momento praia”, os entrevistados
pareciam atribuir de maneira espontdnea um papel importante ao grupo da praia e a deram
respostas do tipo “gostam de estar ali umas com as outras”. Foram sempre colocagdes simples
e que ressaltavam em geral a importancia do grupo “estar junto”.

Em alguns depoimentos é possivel notar um horizonte de tempo bastante limitado que
néo ultrapassa o dia anterior e fica focado no “hoje”, no “aqui e agora”, e sequer faz mencéo
ao “amanhd”. Eles parecem ter nogdo de que suas conversas sdo uma “valvula de escape” e se

restringem a “amenidades” e acham que assim deve ser e continuar no seu momento praia:
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E um momento de descontragdo. Tem que falar de amenidades. Ah! Tudo
quanto é tipo de besteira. Qualquer coisa que ndo seja nada sério, eu acho. E
um momento de descontracdo. (SILVIA, POSTO 9)

E, eu acho que conversar sobre amenidades é uma valvula de escape. E uma
coisa de aproveitar o final de semana pra dar uma desligada realmente da
semana e do trabalho, das responsabilidades, das contas, e de como ganhar
mais dinheiro, etc. (FABIO, POSTO 9)

Quando ha algum desvio dos temas descontraidos eles parecem se policiar para

retornar as “amenidades”, como expresso nesse depoimento:

Volta e meia cria-se um tema polémico... mas normalmente a gente fala
pouco sobre coisa séria, mas depois desvia para festinha, que saiu, 0 que
vamos fazer hoje a noite, fulano fez isso... (SILVIA, POSTO 9)

As vezes esse policiamento pode chegar a beirar a hostilidade:

O cara tava falando... Acho que ele fazia consultoria ou alguma coisa de
investimento. E falando pro cara e tudo o mais. Ai parecia um amigo meu,
que é neurético com esse negécio de corretor. O cara ndo parava de falar
disso. Se ele chegar ali ninguém aglenta aquele papo dele. S6 a galera dele
que gosta também. (ANDRE, POSTO 10)

Apenas um entrevistado fez uma ligagdo entre 0 momento “aqui e agora” da praia e 0
futuro. Qual o significado de futuro? Preocupacdo. Qual o significado do momento “aqui e

agora”? Curtir o dia de praia com o0 grupo.

Cara, é um grupo que busca curtir a praia. Eu acho que busca afirmagdo um
no outro, entendeu? Eu acho que no fundo, cara, deve bater alguma
preocupacdo quanto a futuro nas pessoas né. Eu ndo consigo imaginar a
pessoa que ndo tem essa preocupacao. Ndo tem uma preocupacao. Nenhuma.
Entendeu? A galera quer curtir o dia. Curtir e querem se auto-afirmar. VVocé
vé e 0s caras querem contar o que os caras fazem. (LEONARDO, POSTO
9)
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5.1.2 Sentimentos

Que sentimentos despertam os grupos de praia? O primeiro parece ser a “amizade” que
esta na origem dos grupos com diferentes variagdes: amigos “da faculdade”, “de infancia”,
“do trabalho”, “vizinhos”, “amigo do amigo” e “amigos da praia”.

Se a amizade é a origem, outros sentimentos parecem se seguir a partir dela: a
seguranga emocional de saber que o grupo “t4 sempre ali” ou a seguranca fisica na dificil
cidade do Rio de Janeiro, cheia de roubos e assaltos, de “poder deixar tuas coisas e jogar um
frescobol”.

Além disso, a amizade também faria com que o grupo se reunisse em outras situagdes

gue ndo a praia. Como bem sintetiza essa entrevistada:

S80 minhas amigas no trabalho, sdo minhas amigas na praia, sd0 minhas
amigas fora, sdo minhas vizinhas. (ANA, POSTO 9)

Outros sentimentos parecem associar-se & dimensdo da seguranca: o “conforto” de “ser
eu mesmo” de ndo precisar ter “qualquer meias palavras”, de “falar tudo o que eu quiser” ou
“pensar”, a “cumplicidade” de viver 0 momento junto com o grupo e o sentimento de “apoio”,
pois “quando tem um cabisbaixo e tem um que ta mais feliz, e ai ele se segura ali”.

Separar sentimentos parece dificil. Portanto, o sentimento de ter “identificacfes”,
“hobbies™ ou muitos interesses “em comum” também sugerem seguranga aos grupos como

ilustram os depoimentos abaixo:

Eu acho que é assim: sdo as particularidades né, as identificagdes que as
pessoas tém umas com as outras. Quer dizer, vocé faz coisas iguais, acho
que isso aproxima. Vocé ter vamos dizer, hobbies em comum. Ou entédo
caracteristicas ou qualidades em comum. (LEANDRO, POSTO 10)
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Ah, identificacdo né. Porque é gente que de uma certa forma funciona como
vocé funciona. Assim, quer dizer, que tem bastante coisa em comum e isso
te d&, vamos dizer, uma sensagdo de seguranca. Que vocé ta andando com
gente que pensa como vocé. (ANDRE, POSTO 10)

5.1.3 Interesses em Comum

Quais seriam o0s principais interesses em comum dos grupos de praia? Os
freqlientadores dos Postos 9 e 10 de Ipanema lembram em seus depoimentos de muitos
interesses semelhantes.

Uma certa homogeneidade sdcio-demografica observada nos grupos como nivel
social, grau de escolaridade e idade parecem influenciar os comportamentos, gostos e
programas semelhantes. Como lembra Clara, Posto 10, eles tém “uma vida muito parecida”
até fora da praia.

O relato que segue fala, no entanto, de “modismos” e de certa efemeridade (BROWN,
1993; FIRAT, 1995; HARVEY, 2000) que parecem ser motivadores da construcdo de

interesses e comportamentos:

E homogéneo. E pessoal que gosta de pegar onda. Gosta de sair na noite.
Aqueles lugares mais badalos e tal. Aquele meio tipo de moda. De modinha
né. E eu gosto de tomar cuidado com o corpo. Eu gosto de futevdlei. E bem
aquele estilo do Nove ali de, entendeu? E 0 que t4 na moda. Mesmo da
altinha. Comega a altinha. Neguinho ta jogando a altinha. E aquela coisa.
Ndo sei. Nasce ali no Nove. O negdcio nasce ali no Nove. Entdo...
(LEONARDO, POSTO 9)

A “cerveja”, as “conversas”, a “leitura”, “pegar sol” e as atividades esportivas,
como surfe, frescobol, futevolei e altinha também constroem nos grupos interesses comuns de

muitos membros, o que é lembrado pelo relato abaixo:
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Esse grupo surgiu principalmente por causa do volei de praia, que todo
mundo surgia... Uma galera que nem joga, mas que ficava todo mundo ali
em volta da rede e ficou amigo de amigo... Passei por varios nlcleos, mas a
praia foi sempre um lugar que eu sempre frequentei. Mudei de trabalho.
Entdo esses sdo amigos que vieram acompanhando. Eles gradualmente tém
sido cada vez mais presentes. (LUIS, POSTO 10)

Alguns entrevistados relacionam a aparéncia fisica das pessoas com 0s interesses em
comum das mesmas, como se fosse possivel identificar determinado padrdo de interesse
apenas olhando para a aparéncia dos membros do grupo. Como lembra Ana, Posto 9, “o0s
sarados, os bombados, andam com as bombadas”.

A propria maneira de se vestir na praia, “riponga” ou “arrumadinha”, distinguiria

grupos com diferentes interesses. Como exemplifica essa declaracao:

Se tem o povo das Ciéncias Sociais assim, eu diria. O povo do mundo
académico. E mais pra uma linha riponga. O povo dos advogados é mais pra
uma linha mais arrumadinha. Patricinha. (GUSTAVO, POSTO 9)

Mas € a praia 0 local que reune todos esses “interesses comuns”. Os entrevistados
falam da “cultura de praia”, do “amor a praia” e de varios sentimentos que nutrem pela praia.
Apenas um dos entrevistados declarou que ndo se considera amigo das pessoas do seu grupo,
mas sim que possui com elas uma afinidade em termos do “usufruir a praia”, no momento

*aqui e agora”.

5.1.4 A Praia como Valor de Ligacéo

Quando perguntados sobre diferencas dentro do grupo e fora do grupo de praia ou
sobre diferencas percebidas em relagcdo aos grupos vizinhos de praia (Postos 9 ou 10), séo
relatados apenas detalhes que parecem ndo ter muita importancia, pois estdo no lugar onde

predominam “amenidades”. Os relatos indicam que as possiveis diversidades de formagdes e
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profissdes parecem ndo ter muita importancia. Da mesma forma, eles ndo parecem se
preocupar com a vida fora da praia quando estdo na praia. Se “um esta mais preocupado e
outro menos”, “se um é mais complicado e o outro pode cair o0 mundo que esta rindo” e “se
um é mais desencalhado e outro mais travado”, essas ndo parecem ser grandes diferencas
quando se esta na praia.

Diferencgas podem estar em fumar ou ndo maconha, gostar ou ndo de bronzeado, ter o
corpo mais ou menos “sarado”, ser gay ou heterossexual. Reconhecendo, por exemplo, que as
mulheres sdo mais responsaveis pela presenca, unido e pelos cuidados com o grupo.

Mesmo reconhecendo o papel feminino de reunir o grupo, a possivel superficialidade
desses encontros pode ser indicativa de uma certa “independéncia” ou de falta de lealdade em
relacdo aos grupos de praia que aparece nos discursos dos entrevistados. A efemeridade
(BROWN, 1993; FIRAT, 1995; HARVEY, 2000) desses grupos parece nao ser diferente da
efemeridade dos grupos que estdo fora da praia (academias de ginastica, vizinhos, trabalho e
faculdade). O grupo da praia € mais um dentre 0s varios grupos a que pertencem 0s
entrevistados (BAUMAN, 2005).

Alguns relatos sugerem, inclusive, que eles podem pertencer e transitar por mais de
um grupo no mesmo local de praia. Aqui cabe destacar que ndo se tratam de freqiientadores
do Posto 9 que vdo ao Posto 10, ou vive-versa. Mas sim a possibilidade de trafegar por varios

subgrupos que frequentam o mesmo posto. Como relata um entrevistado:

As vezes mudo de grupo. As vezes eu vou sO a praia e ai encontro umas
pessoas, e depois encontro outras. E vou pra I, vou pra ca. Nao tem mesmo
um grupo certo nessa praia... E porque enfim: tem gente que é do grupo da
faculdade... Tem gente mais da noite, que ja é ai, enfim, um outro grupo.
Tem amigos, sei |4, de infancia. Gente que eu conheci por outros amigos e é
um outro grupo. (GUSTAVO, POSTO 9)

Cabe ressaltar que transitar por subgrupos diferentes pode ocasionar problemas de

adaptacdo: “... mas ai a gente danca conforme a masica também”. Isso seria um “preco” a ser
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pago, pois, conforme esse mesmo entrevistado, algumas pessoas nao possuem tal habilidade e
poderiam acabar ocasionando situagOes constrangedoras ao tentar “conversar” ou “transitar”
por outros grupos.

A praia apareceu indiretamente nas colocagdes dos entrevistados como o local de
encontro e valor de ligacdo (COVA; COVA, 2001b). Espontaneamente, apenas um
entrevistado mencionou a praia como principal fator de ligagdo de grupo. Ao afirmar que “se
ndo fosse pela praia, ndo existiria 0 grupo”, que a unido do grupo estaria relacionada
principalmente com “usufruir a praia”, e que talvez ndo fizesse sentido 0 grupo existir em
“outras situacOes” fora da praia.

Independéncia em relagdo ao grupo? Sair do grupo ndo parece ser comum. Foram
relatadas algumas situacdes onde alguém sai, mas volta ao grupo. Nesses casos, fatores
conjunturais teriam sido responsaveis por essa auséncia temporaria como, por exemplo, um
novo namoro. Apenas mudangas “mais bruscas” na vida da pessoa como, por exemplo,
casamentos e mudangas de cidade, ou mesmo de pais, podem levar ao abandono do grupo na
visdo dos entrevistados.

A declaragédo abaixo sugere que sair do grupo pode ndo ser algo tdo simples:

Entdo, eu ndo quero deixar ndo. Quero ndo. Eu gosto. E como eu tenho
assim outra galera, eu fico super dividida quando tem duas coisas pra fazer.
S6 que uma é de um grupo e outra coisa com outro grupo, fico: “‘Ai meu
Deus! Agora o qué que eu fago? (SILVIA, POSTO 9)

5.1.5 Rotinas dos Grupos

Os grupos pesquisados parecem reforgar em seus depoimentos a existéncia de rotinas
bem definidas. Naturalmente que cada grupo, especificamente, possui a sua dinamica interna

prépria.
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Como ¢ a chegada deles na praia? O horéario relatado tanto no Posto 9 quanto no Posto

10 estad sempre ao redor do meio dia. Eles ndo costumam chegar juntos e nem costumam

combinar antes a ida a praia. Alguns relatam que fazem telefonemas antes para informar sobre

0 deslocamento para a praia, mas esclarecem que respostas como “nao vou a praia hoje” nao
interferem na decisdo de ir ja que sabem que outros estardo no ponto de encontro.

Uma vez na praia alguns relatam a pressa em alugar cadeiras de praia e barracas de sol

que ajudam a demarcar o territério do grupo que chega a ser chamado de “fortezinho”

aludindo a um forte de combate onde ndo entra o inimigo ou estranho. Segue-se a rotina de

conversas, esportes, cerveja e outros, como ilustra o depoimento abaixo:

Ficar bem organizado. Entdo as mulherezinhas colocam canga. Entendeu?
Fica tipo um clubinho, vamos dizer assim. Homem pega quatro cadeiras. A
mulher mete trés cangas. Ai ficam os satélites por ali. Acho que o ritual é
que é armar um ‘fortezinho’. No dia-a-dia ali, metade toma cerveja, metade
ndo toma. Também é um pouquinho diferenciado né. Mas tem o ritualzinho
da cerveja também. Volta e meia um ou outro d4 uma relaxadinha (fumar
maconha) ali. Entendeu? Uma galera da uma relaxadinha ali. Eu ndo sou
usuario ndo, mas ndo tenho preconceito de nada. (ALEXANDRE, POSTO 9)

Como é a rotina do calor na praia? Entrevistados relatam os procedimentos para lidar
com o forte calor do Rio de Janeiro, principalmente durante os meses de verdo: molhar o
COrpo nos chuveiros ou no mar e procurar a sombra de uma barraca.

Como é a rotina da sede e da fome na praia? A sede e a fome podem ser enganadas
com mate, cerveja, biscoitos e sanduiches ou podem determinar a saida do grupo da praia. Se
0s entrevistados disseram que chegam separados, declararam que costumam sair juntos, por

volta das 18 horas, ou “quando o sol se foi”. Saem juntos para bares e restaurantes.
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Ah chega na praia, fica la um pouco. Pega um sol. E ai ta calor, d4 um
mergulho. Ai depois no meio da tarde ja comeca a comer alguma coisa. Um
mate, um biscoito pra segurar. Ai no final do dia cada um paga... Sai junto
né. Paga as suas coisas que tem que pagar na barraca que a gente conhece,
sei 14, ao cara. E vai pra um barzinho, um boteco, almogar todo mundo junto.
(BRUNA, POSTO 10)

5.2 POR QUE PERTENCER A IPANEMA?

Uma das primeiras questdes que surgem quando se comeca analisar especificamente
sobre o ponto de vista da praia de Ipanema é o porqué da predilecéo por essa praia. A origem
da escolha da praia de Ipanema, que aparece nos discursos dos entrevistados, esta na historia
de vida quando, desde cedo, sdo levados a praia pela familia ou, principalmente, nas relaces
de amizade: “influéncia de amigos”, “para encontrar as pessoas” ou “0s amigos”, para “aquela
coisa do social”, pois “se encontra com todo mundo 1a”. E “afinal sem a praia ndo teria o
grupo”.

A histéria e 0s amigos parecem trazer o sentimento de pertencer aquele lugar. Um dos
entrevistados, por exemplo, declarou freqlientar o mesmo local ha tantos anos que acabou se
tornando amigo do barraqueiro local, que passou a delimitar o espago do seu grupo na praia
antes mesmo que eles cheguem.

O primeiro espaco a ser delimitado, no entanto, parece ndo ser a praia em si mas sim a
Zona Sul do Rio de Janeiro. E bem verdade que apenas alguns entrevistados moram no bairro
de Ipanema, porém os demais ndo estdo muito longe, haja vista que se espalham pelos outros
bairros das redondezas como Laranjeiras, Botafogo, Gavea, Lagoa, Jardim Botanico e
Humaita.

Existe um estilo zona sul de ser? Se existe, os entrevistados do Posto 9 e do Posto 10
estariam dentro desse estilo zona sul. Este estudo pretendeu analisar inicialmente as

semelhancas e diferencas entre esses dois grupos de freqiientadores da praia de Ipanema. No
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entanto os grupos dos Postos 9 e 10 ndo parecem ser “tribos” tdo fechadas. Em outras
palavras, os grupos que freqlientam esses postos parecem se subdividir em grupos ainda
menores e com valores de ligagdo mais fortes.

Por que tantas semelhanca e tdo poucas diferencas entre os grupos do Posto 9 e do
Posto 10? Em principio, um dos pontos de diferenciacdo estaria relacionado a “abertura”

proclamada por integrantes do Posto 9:

Eu acho que as pessoas sdo realmente mais, mais libertas. No nove, do que
nos outros lugares em geral. Mais abertos mesmo para ouvir, pra entender,
pra escutar, pra falar. (MARCQOS, POSTO 9)

No entanto, tal “abertura” ndo parece acontecer assim. Uma analise mais geral dos
relatos dos entrevistados sugere que “0s outros”, “os estranhos”, “os forasteiros” podem
incomodar a ambos 0s grupos. Nesse contexto, o falado espaco democrético das praias do Rio
de Janeiro parece ndo existir. O grupo do Posto 10 parece assumir mais esse estranhamento,

ou rejeicdo, enquanto o grupo do Posto 9 insiste em um discurso “mais aberto” e “menos

preconceituoso’:

Ah, tem uma figura ou outra assim. Tipo, uns caras meio favelado. Ta
ligado? Que freqglienta, que gosta de andar com playboy e tudo mais. Tem
sempre uma ou outra figura dessas. O cara fica meio que deslocado né.
(LEANDRO, POSTO 10)

Acho que no posto 10 tem muita gente que é preconceituosa mesmo de nado
se misturar com outro. (BRUNA, POSTO 10)

Porque o posto 10, até diametralmente € um ponto mais longe da favela mais
proxima. No posto 9 tem as favelas do canto de Ipanema e o Leblon tem o
Vidigal. (LUIS, POSTO 10)

Como evitar “os outros”? Alguns entrevistados buscam justificativas talvez menos

preconceituosas e mais racionais para se deslocaram na areia em busca de um espago mais
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“privado” e de “mais conforto” para o grupo. Dizem que precisam “ficar mais a vontade” e
gue querem “evitar confusdo”, pois a areia “fica muito cheia de gente”.

Mas também vdo assumindo que caracteristicas de personalidade também véao
delimitar o grupo: pessoas com “boa conversa”, “simpaticas” e “com estilo”. Que estilo?
Estilo carioca, zona sul, Posto 9 ou Posto 10. Mas sera que existe mesmo um estilo Posto 9 ou
Posto 10? Os relatos abaixo sugerem que a diferenca de estilos desses dois grupos aparece

quando os entrevistados falam sobre a estética e 0 consumo.

Eu ndo vou encontrar ‘Barbies’. Eu ndo vou encontrar ‘Pitboys’. Eu néo vou
encontrar ‘Patricinhas’. Assim, acho que ta bom. (GUSTAVO, POSTO 9)

Né&o vou dizer cara, meus amigos tém muito estilo sabe? Tipo, tudo isso que
a gente ta falando, ndo tem... Tudo isso que estou falando eu sei, ndo adianta
comparar meu amigos a galera do Dez, do Onze, sei la da onde, tipo, eu acho
que meus amigos tiram muita onda em relagdo. Eu vou me vestir simples
mas vou t4 muito mais bem vestido do que aquele cara que comprou a roupa
Ia na Osklen, que é igual aquele do ladinho, que é igual aquele tarara, é
igual. Eles pd, sdo... (MARCOS, POSTO 9)

Que no nove tem as ‘ripongas’ que sdo... Entdo esses ai sd0 nossos co-
habitantes. Na verdade eles chegaram primeiro né. A gente limitou 0s nossos
co-habitantes. No meu grupo ndo tem ninguém desse ‘riponga pesado’.
(SILVIA, POSTO 9)

Acho que a aparéncia, esse modo de se vestir, acaba sendo um pouco
limitada, por mais que vocé conheca uma mulher de cabelo roxo, pode
ser super legal, mas ela ndo vai entrar 14. Os interesses sdo outros.
(SILVIA, POSTO 9)

5.3 SELETIVIDADE

No que tange ao sentimento de rejeicdo a pessoas de fora do grupo, os “forasteiros”,
pode-se dizer que o mesmo parece ser forte quando os relatos sdo analisados. Quem séo 0s

“estranhos”? Quem sdo as pessoas que de alguma forma ndo deveriam estar ali?
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Os entrevistados acabam expressando esse sentimento de rejeicdo através de
explicagdes sobre os deslocamentos na areia. Ou seja, ir mudando de lugar na areia para
preservar o grupo ou evitar proximidade de estranhos. A motivacdo para a rejeicéo seria a de
se “evitar a confusdo” causada pelo grande nimero de “novos freqlientadores”. Outra
expressdo muito utilizada para justificar essa estratégia de deslocamento é o “conforto”, pois
0S grupos evitam os “forasteiros” em nome de se “sentirem mais a vontade”, haja vista que os
altimos vém sempre em grande numero, conforme declaragdes. Serd? A questdo da
quantidade de estranhos parecer ser um subterflgio para justificar a ndo aceitagdo dos de fora.
Existem indicios de que mesmo se fossem a praia em pequeno numero, os “forasteiros”
seriam rejeitados da mesma forma.

“Forasteiros” e “vizinhos” de praia podem estar sujeitos ao mesmo crivo. Os
requisitos exigidos pelos grupos para estar dentro deles variam. Vo desde “simpatia” e “boa
conversa” a “estilo” e “gostar de esporte”, por exemplo. De maneira geral giram em torno de
questdes comportamentais e estéticas, embora Silvia, Posto 9, explique de “de boca fechada”

sdo bem parecidos e Marcos, Posto 9, tenha assumido que seu grupo “é bem fechado”.

As girias do carioca mais ou menos sdo as mesmas. Mas é o jeito de se
vestir, € o jeito de falar. Entdo assim, de repente quando vocé olha, fala:
hummmm... Mas quando vocé conversa comega a ver o que o cara faz, ai eu
vejo esses meninos estdo muito... Ai gostam de pegar onda, gosta de se
enfiar no mato, faz escalada, faz néo sei o qué, da um “doiszinho’, entendeu?
Entdo ¢é a diferenca do... O Dez ndo. O Dez ¢é beber uisque, pegar mulher,
Prelude (boate), ndo sei o qué. E diferente. Mas se vocé olhar os dois assim,
de boca fechada, vocé ndo diz. (SILVIA, POSTO 9)

Bem pesado. Tipo assim: demorou. O nosso grupo, ele demorou bastante pra
ele ter um pouco mais de abertura. Mas normalmente ele é bem fechado.
Esse grupo que eu falo, € o que eu, pd, viajo no Reveillon ha dez anos.
Sacou? Barrado que eu digo, ndo é ser barrado. Simplesmente ndo tem a
mesma afinidade. Sacou? N&o tem o mesmo grau de afinidade. E isso.
(MARCOS, POSTO 9)
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Os relatos sugerem que o “filtro” entre grupos estd na questdo estética. Isso pode ser
notado, pois, mesmo se ndo perguntados especificamente sobre isso, muitos entrevistados
mencionam esse aspecto. Como uma das entrevistadas que diz acreditar que a estética é sim

um fator importante e que une 0 grupo, em sua opinido, qualquer grupo.

5.4 ACEITACAO E INFLUENCIA

Como ter a aceitagdo do grupo? As diferentes atividades na praia e 0s aspectos
relativos a estética aparecem como importantes para a inclusdo ou exclusdo do grupo. Os
relatos abaixo exemplificam os movimentos para pertencer ao grupo: “saber jogar uma
altinha”, “ter uma rede de volei”, “parecer descolado no seu jeito de ser ou vestir” ou ainda

fazer um esforgo para parecer o que ndo €, mas que a pessoa julgue que o grupo valoriza:

O cara ndo sabe jogar um futebol, ndo sabe jogar uma altinha, mas como a
galera joga futevdlei e t&4 na onda o futevdlei, entdo o cara comeca a entrar
na altinha mesmo, sem saber. Fica querendo jogar. Ai pega a bola. Fica
querendo jogar pra aprender, pra poder ta participando, entendeu, daquele
negécio. Jogar altinha ali na beira da praia. Eu jogo altinha porque eu gosto,
mas dizer que... (LEONARDO, POSTO 9)

Eu tenho uma rede ali no posto 9, entendeu?’ Isso ai é, pro cara, € um
status... Pro cara é o maximo isso ai. (LEONARDO, POSTO 9)

A verdade nua e crua, eu também me incluo um pouco nessa verdade, que as
vezes, Ao é querer passar uma coisa que n&o é, N&o é isso. E muito... Querer
passar uma coisa que ndo é. Também tem aqueles ‘cabloquinhos’ da
trancinha. Acho ‘too much’. Mas as vezes eu sinto umas pessoas que se
forcam um pouco a ser descoladas demais assim. Vocé fala assim: calma. Eu
sei que vocé ndo é assim. Nao precisa mostrar pra mim e pro universo que
VOCé é assim, porque eu sei que vocé ndo é. As vezes parece... As vezes
mostra que é mais descolado do que realmente é. (SILVIA, POTO 9)

Situagdes como essas sugerem que O grupo pode passar a ser entdo uma imagem

criada por uma busca coletiva, ou seja, uma imagem gque os membros fazem de si mesmos. O
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que estd de acordo com alguns autores no que diz respeito a identificagdo estética de tribos
pos-modernas (COVA, 1997; COVA; COVA, 2001a; MAFFESOLLI, 2005).

Quando perguntados sobre as influéncias do grupo, os entrevistados, em geral, ndo
descreviam atitudes, comportamentos ou consumos que tivessem influéncia do grupo.
Todavia, a observagédo participante sugere que existem comportamentos e produtos que unem
0S grupos, tais como a preferéncia por 6culos de sol grandes, as tatuagens, sentar-se em grupo,
fumar maconha, entre outros. Os depoimentos abaixo reforcam esses aspectos levantados

durante a observacao participante:

Té& todo mundo comendo? Vou comer também! Ai vocé vai, com certeza.
(ANA, POSTO9)

Mas todo mundo se veste mais ou menos igual. Tém umas diferencas bem
sutis, mas ndo vejo muita diferenca. Todo mundo tem o mesmo estilo.
(SILVIA, POSTO 9)

5.5 ESTETICA E PREOCUPACAO COM O CORPO

Maffesoli (2000) define, em linhas gerais, que a estética é a capacidade comum de
sentir e experimentar. Sendo assim, a questdo da aparéncia fisica é apenas uma das variaveis
que podem compor a estética de um grupo. Mesmo assim, poucas foram as menc¢des que nao
fizeram referéncia a estética do corpo e de seus adornos.

Um primeiro ponto que aparece nas declaragdes é a questdo do esteredtipo, dos
grupos. Enquanto no Posto 9 as descricdes do grupo giram mais em torno do
“comportamento”, no Posto 10 a preocupagcdo com a aparéncia surge com mais forca nos

testemunhos, como exemplificado abaixo:
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Quem é o cara ‘in’ do posto 9? Pega a figura do posto 9. E o cara que joga
altinha. Curte vdlei. E o cara que pega onda. E o cara que sai na ‘night’.
Conhece todo mundo na ‘night’. P6, o cara que fuma um baseado.
(LEONARDO, POSTO 9)

Eu diria que sdo pessoas que freglientam a academia, sdo pessoas que muitos
gostam de esporte. Estdo preocupados com a aparéncia. Acho que isso
dentro do grupo todo mundo tem essa preocupag¢do com a aparéncia. Pode
ser que faga mais ou menos coisa por isso, mas tem essa preocupacdo. Mas o
Dez é muito aquela é... Pessoas com corpos malhados, bonitas, jovens,
enfim, que desfilam. (CLARA, POSTO 10)

Sera que os freqiientadores do Posto 9 fogem do esteredtipo do “culto ao corpo”™? A

preocupacao com a aparéncia e o corpo também parecem estar presentes no momento praia do

Posto 9:

Corpo. Ndo é sadde. E corpo. E t& com aquele corpo bem ali. Pra vocé
chegar... Vocé até brinca. Tem gente ali que dois meses antes do Verdo,
entra na academia. Comeca a malhar, ai toma bomba né e tal. Ai cresce. Fica
com o corpo sarado. E ai td pronto pra vir pra praia. Vai pra praia e tal.
Passou. E ai... 14 € o Carnaval. Ai o cara, meu irmao, o cara veio “murcha”, e
ai dois meses antes do Verdo seguinte, o cara ja ta la na academia e tal.
(LEONARDO, POSTO 9)

Alguns relatos tentam também separar a beleza “normal” da beleza construida nas academias

de forma critica:

Cara, eu acho que sdo pessoas bonitas, mas na realidade sdo as pessoas
bonitas, digo como, bonitas normais. Ndo sdo as bonitas de academia.
Sacou? (MARCQOS, POSTO 9)

Mas como o Posto 9 vé o Posto 10? Sao “futeis”, de “vida facil” e “s6 se preocupam
com a aparéncia”. Além disso, se julgam mais “evoluidos” em rela¢do aos frequentadores do
Dez, pois trata-se de uma “galera plastica e bombada”, “patricinhas” e “mauricinhos”. E
como o Posto 10 vé o Posto 9? S&o pessoas mais “alternativas”, “ripongas” e “maconheiros”.

Um lugar com grande diversidade de “estilos” e onde as pessoas sdo mais “largadas”.
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Cabe destacar a percepcdo comum de que quando o assunto é a aparéncia, as mulheres

merecem lugar de destaque como ilustra o depoimento abaixo:

Eu acho que as mulheres se cuidam legal. Acho que mulher tem mais
preocupacdo. Com o que bebe. E com a protecdo com a pele. Cabelo. Esses
negécios assim. As mulheres sdo mais cuidadas. Vocé vé mulher chegar na
praia com o cabelo assim cuidaddo. Maior preocupacdo em ndo molhar
direito. Em ndo molhar o cabelo todo. (ANDRE, POSTO 10)

Ainda sobre a questdo da preocupacdo com a aparéncia, um aspecto relaciona-se a
questdo do “estar ou ndo na moda”. Muitas foram as mencGes, de ambos os postos, sobre a
preocupacdo das pessoas estarem sempre usando roupas e acessorios da moda. Todavia,
Leonardo, Posto 9, parece ter que “sair” do grupo para descrevé-lo e admitir a importancia de

marcas e lojas.

Eu acho gue me visto na praia com um estilo... Acho que ali no Posto 9 em
geral, s6 sabe sé do meu grupo. Vou sair um pouco do meu grupo e falar do
que eu vejo do Posto 9 em geral. E a galera. Essa moda Osklen, que nem a
Limits. Essa roupa meio de, entendeu, que vocé se sente bem né. Nao é
aquela roupinha mais arrumadinha. (LEONARDO, POSTO 9)

5.6 CONSUMO

Foram identificados dois grupos de produtos consumidos pelos entrevistados: aqueles
relacionados a praia, cujo consumo e utilizacdo se ddo exclusivamente nesse &mbito, e 0s ndo
diretamente relacionados a praia. Entrevistados dos Postos 9 e 10 demonstraram uma postura
similar frente a ambos os grupos de produtos.

No caso dos produtos associados a estética, no entanto, parece emergir uma diferenca
sobre a “rejeicdo” dos freqiientadores do Nove ndo s6 quanto & preocupagdo com a aparéncia,

mas também quanto a determinados bens relativos a ela. Talvez o sentimento de rejeicdo ao
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“culto ao corpo” do Posto 10 tenha sido uma reagdo mecénica, ou uma reacdo associada a
tentativa de ir contra padr@es estéticos dominantes nos freqtientadores do Posto 10.

Comegando a analise de produtos associados & estética, pode-se perceber que 0s

mesmos parecem servir de parametro para “selecionar” pessoas que tenham ou ndo o perfil do

grupo, como nesse depoimento:

... aparecer de maib pra dar uma de doida assim... quando vejo umas pessoas
com aqueles biquinis grandes, sabe, porque geralmente a galera ndo usa
muito... PO, aquelas sungas sdo muito pequenas. Fininhas do lado ou coisa

assim. Seria bem falho. (ANA, POSTO 9)
Os principais produtos que foram mencionados pelos entrevistados sdo: roupas em
geral, principalmente saia e bermuda, bolsa, chinelo, chapéu, biquini, corddo, pulseira e
6culos escuros. Surgiu também a questdo do “estilo” associado a itens de consumo. O que é 0
“estilo” do grupo? Os depoimentos que seguem sugerem a dificuldade de associar o estilo a
uma loja ou as roupas as lojas. Uma loja pode atender a varios estilos ou a loja tem que ter o
seu estilo “alternativo™? O estilo “alternativo” esta fora da vitrine ou ele esta na loja que todo

mundo compra? Segundo os relatos abaixo, lojas podem oferecer op¢Oes diferenciadas para

estilos diferentes:

E a mesma loja, mas se vir aquele estilo é mais alternativo. E o que compra.
A mercadoria que voceé leva pra casa. E a roupa, aquele determinado tipo de
roupa e nao aonde. (SILVIA, POSTO 9)

Todo mundo ali, acaba que no fundo, no fundo, todo mundo é um pouco
vitrine de loja. Pode até dizer estilo alternativo. E estilo alternativo, mas vai
comprar nas lojinhas que todo mundo compra. (SILVIA, POSTO 9)

Estilo alternativo a qué? Alguns depoimentos fazem referéncia inclusive ao nome de
lojas e marcas da moda e até aos precos altos associados a elas, 0 que sugere que o “estilo

alternativo” pode estar associado a moda e ndo seria uma atitude que a ela se opGem.
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Caracterizando assim um tipo de consumo mais preocupado com o “presente”, com o “agora”
com o “momento” (COVA, 1997; COVA; COVA, 2001a). O relato abaixo ilustra a

associagéo entre o consumo, a moda e 0 momento:

O cara ta trabalhando na loja, ta tirando mil reais. O cara ta felizdo. Com o0s
mil reais dele ele consegue ir pra noite. Entendeu? Ele consegue comprar
uma roupinha bonita. Ai, fala: “comprei a cal¢a na Osklen por duzentos e
trinta”; a namorada fala que ganhou um presente do namorado de tanto. O
cara mora com os pais. Os mil reais dele é no bolso dele pra ele gastar. Entdo
ele compra a roupa da moda da Osklen. Paga trezentos reais numa bermuda.
Chega na praia com a bermuda e tirando onda. (LEONARDO, POSTO 9)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Seriam 0s grupos dos Postos 9 e 10 compostos por subgrupos menores? No inicio da
pesquisa esperava-se encontrar mais homogeneidade dentro dos grupos e a0 mesmo tempo
mais heterogeneidade entre eles. As entrevistas, no entanto, tanto do grupo do Posto 9 quanto
do grupo do Posto 10, mostraram grupos de jovens com pensamentos, opinides,
comportamentos e consumo muito semelhantes. Encontrou-se muita homogeneidade e poucas
diferenciag0es.

Seriam os discursos analisados reveladores de caracteristicas pds-modernas tais como
a efemeridade, o foco no momento presente, a identidade e o refor¢co ao grupo (BROWN,
1993; HARVEY, 2000; BAUMAN, 2003, 2005; MAFFESOLI, 2005)? Poderiam esses dois
grupos ser considerados tribos pds-modernas (COVA; COVA, 2001a)?

Alguns achados podem ser ligados aos conceitos da pds-modernidade (BROWN,
1993; HARVEY, 2000; BAUMAN, 2003, 2005; MAFFESOLI, 2005) e descricdo sobre o
tribalismo pds-moderno (COVA, 1997; COVA; COVA, 2001a, 2001b). O primeiro deles se
refere ao conceito de identidade (BAUMAN, 2005). Os entrevistados parecem mudar de
identidade dependendo do momento e do grupo com quem estdo, e possuem outras tribos. De
forma mais geral, isso pode ser notado em informacBes relativas as profissbes como
advogados e farmacéuticos, por exemplo, que parecem se transformar no grupo da praia
quando adaptam suas identidades ao momento para pertencer ao grupo.

Em termos de sentimentos, o que mais se destacou foi o fato de haver a busca por
seguranga (BAUMAN, 2003), com o possivel custo de perda de liberdade. Apesar de 0s
discursos indicarem um esforgo para demonstrar uma liberdade em relagdo aos grupos, eles
sugerem que a busca por seguranga, conforto e pertencimento parecem mais fortes do que a
liberdade. Observa-se um “ajuste” da estética e do comportamento para uma convivéncia

continua e harmdnica com o grupo, e ndo a “liberdade” de sair do grupo como indicaram
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alguns relatos. Principalmente do grupo do Posto 9, de tradigdo libertaria e eclética, que
sugerem ndo sO que eles ndo parecem tdo “libertos” e nem abertos a diversidade, e também
gue ndo séo tdo inclusivos quanto a entrada de novos membros.

A caracteristica pds-moderna do abandono do politico, ou do projeto de futuro
(MAFFESOLI, 2005), estd presente em diferentes relatos. Ndo parece haver naquele
“momento praia”, de lazer e descontracdo, interesse e espaco para questdes mais sérias ou
acerca do futuro. As conversas séo sobre o “aqui e agora”.

Em termos de valores de ligacdo (COVA; COVA, 2001b), a praia aparece com
destaque ndo s6 como um valor de ligacdo, mas também como um amor compartilhado pelos
freglientadores. O que mais liga 0s grupos de praia? A estética da aparéncia do corpo e seus
adornos. Mesmo que os entrevistados do Posto 9 tenham tentado minimizar a importancia da
estética e que os entrevistados do Posto 10 tenham assumido com mais naturalidade sua
importancia para o seu vaidoso grupo, os relatos sugerem a estética como um forte valor de
ligacdo (COVA; COVA, 2001b) e, consequentemente, os itens de consumo associados a ela
como importantes para o pertencimento (BAUMAN, 2003, 2005).

Marketing tribal (COVA; COVA, 2001a)? Estilos criados pelos grupos que seguem
marcas ou lojas? Existem algumas indicagdes na analise dos relatos que permitem inferéncias
sobre a importancia de praticas e produtos na formacdo da identidade dos grupos (COVA,
1997), ou de marcas que despertam sentimentos e promovem a ligacdo (COVA; COVA,
2001b) no momento praia.

Deveria 0 marketing de tribos (COVA; COVA, 2201a), prestar mais atengcdo aos
sentimentos do que a demografia? De acordo com Cova (1997) as tribos p6s-modernas
compartilham emocdes, sub-cultura e visdo de vida, dessa forma a ligagdo pode ser mais
importante do que produto em si. Essa parece ser também a impressao extraida a partir dos

relatos.
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Nesse ponto, deve-se remeter ao conceito de marketing tribal (COVA; COVA, 2001a),
pois aqui a questdo da moda néo parece se referir ao que o resto da sociedade como um todo
adota, mas sim a um estilo criado por terceiros, que nédo as tribos, para representar o jeito do
carioca na praia. Assim, muitas marcas e lojas foram recorrentemente mencionadas como de
preferéncia de ambas as tribos, fornecendo indicios dessa nova aplicacdo do marketing.

Tais produtos s&o comprados muito mais pelo que representam no contexto das tribos
do que pelas suas funcionalidades em si, ajudando os membros a formarem suas “identidades
de praia”, conforme prevé a teoria (COVA, 1997). Nesse caso, conforme Firat e Shultz (1997)
propuseram, o marketing dessas marcas se foca muito mais nos sentimentos compartilhados
pelos grupos do que na demografia, buscando reforcar o valor de ligagdo (COVA; COVA,
2001b) estético tdo presente nas tribos pesquisadas, que encontram nesses produtos o caminho
para serem reconhecidos dentro e fora de seus agrupamentos. Dessa forma, 0 marketing passa
a atuar como um vetor de agregacdo dessas pessoas (COVA, 1996) na medida em que através
da comunicagéo das suas marcas define esse “estilo de praia”.

Outro ponto que se pode notar é que, no ambito do consumo na praia, onde nao
haveria indicios de motivagdes outras que ndo a necessidade aliada a disponibilidade do
produto, dois produtos conseguem se destacar entre os demais com preferido pelas tribos: o
mate Ledo de galdo e o biscoito O Globo. Sugerindo que € possivel, mesmo em condic¢des de
commoditizacao, diferenciar os produtos. Além desses, produtos isolados, mas representativos
da histéria do grupo também se destacam.

O que retoma a concluséo anterior de que o marketing, no contexto das tribos (COVA,;
COVA, 2201a), deve direcionar sua atencdo para 0s sentimentos em detrimento da
demografia (FIRAT; SHULTZ, 1997). Conforme Cova (1997) colocou, as tribos pos-

modernas compartilham emocdes, sub-cultura e visdo de vida, dessa forma a ligacdo é mais
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importante do que o produto em si. E esse parece ser 0 caso dos produtos consumidos pelas
tribos dos postos 9 e 10.

No entanto, a pouca diferenciacdo dos grupos de praia dos Postos 9 e 10 sugere que 0sS
espacos urbanos citados por Maffesoli (2000) como exemplo de tribos urbanas p6s-modernas
precisam ser revistos. Ou seja, dentro desses diferentes espacos da praia de Ipanema parecem
conviver ndo uma “tribo” do Posto 9 e do Posto 10, mas sim varias tribos no Posto 9 e varias
no Posto 10.

Futuras pesquisas acerca do tema poderiam se focar em entender melhor o
relacionamento e a dindmica interna das tribos dos postos 9 e 10 no que diz respeito a
interacdo entre os varios subgrupos que as compdem. Dessa forma uma importante
contribuicdo para a ampliacdo da teoria de marketing poderia emergir. Além disso, também
poderia ser interessante mais pesquisas exploratorias que buscassem levantar pontos
relacionados a questdo da moda praia frente ao estilo requerido pelas tribos, o que abriria
caminho para futuras pesquisas quantitativas com foco no consumo especifico de

determinados produtos.
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ANEXQOS
Anexo 1: Roteiro de Observagéo

OBSERVACAO:

DIA

DIA DA SEMANA
HORA
CLIMA

TEMPO DE OBSERVAGCAO

PESSOAS:.

APARENCIA FiSICA

ROUPAS

PRODUTOS

COMPORTAMENTO

TRIBO:

PROCEDIMENTOS

INTERACOES

PRATICAS

LOCALIZACAO

TEMPO / OCASIAO

TENDENCIAS

INSTITUICOES
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Anexo 2: Roteiro de Entrevista

1. PERFIL:

o &

-~ o o o

Nome?
Idade?
Escolaridade?
Ocupagéo?
Estado civil?
Hobbies?

2. TRIBO (Cova & Cova- 2001):

o Q S o

L T ©

=

Mora proximo a praia de Ipanema?

Quais os seus locais de predilecdo na praia? Tem algum fixo? Por que?

Onde esse local predileto “comeca”? Onde ele “termina”? Como vocé descreve
seus vizinhos de praia? Me explica o porqué.

Qual o horéario que costuma frequentar a praia? Com que frequéncia vai a
praia?

Como vocé descreve o grupo que freqiienta a praia com vocé?

Todos chegam mais ou menos no mesmo horario?

Como ¢ a saida da praia? VVocés saem juntos?

Tem alguém diferente no grupo? Alguém que vocé destacaria? Por que?
Costuma marcar com 0s amigos algum encontro antes de ir a praia? E depois
da praia?

O grupo que freqiienta a praia com vocé mora perto da praia?

O grupo pode ser caracterizado apenas como “grupo da praia”?

Como vocé explica a ligagdo desse grupo? Tem uma histéria?

. O que faz a ligacéo desse grupo?

O que vocés fazem juntos na praia?

Quiais sdo os assuntos preferidos nas conversas?

O que diferencia o seu grupo de outros grupos de praia que vocé conhece?
Falando do seu grupo, que diferencas vocé vé nos membros?

Diferencie homens e mulheres do grupo.

Vocé tem outros grupos (fora da praia)? J& tentou? Vocé freqiienta outros

grupos de praia?
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3. VALORES SUBCULTURAIS COMPARTILHADOQOS (Kates — 2002):

Voltando ao inicio, porque mesmo essa praia? E esse grupo?

O que o seu grupo te da? Seguranca, liberdade? O grupo te prende ou te
amarra?

Teria como descrever itens relacionados a aparéncia das pessoas do seu grupo?
O que identifica o grupo? Diferenciar homens e mulheres.

O grupo muda? Sempre? Como € a entrada de alguém novo?

Ja aconteceu de alguém sair? Por qué? E sair e voltar?

4. COMPORTAMENTO DE CONSUMO EM RELACAO A TRIBO (Cova — 1997):

a.
b.
C.

Tem alguma coisa que vOCcé passou a consumir / comprar por causa do grupo?
Tem alguma coisa que vocé parou de consumir / comprar por causa do grupo?
Em caso afirmativo, vocé se sente mais conectado ao grupo da praia dessa
forma?

Vocé acha que pode ter modificado alguma coisa que o grupo compra /
consome?

Em que vocé se acha diferente do grupo?

Imagine que vocé esta olhando para o seu grupo da praia. O que vocé esta
vendo?

Agora imagine que vocé esta olhando para os vizinhos (posto 9, 10 ou Farme).
O que vocé esta vendo?

5. FRONTEIRAS DO CONSUMO (Kates —2002):

a.

No contexto da praia, 0 que seria para Vocé uma pessoa “in”? O que seria uma
pessoa “out”?

Vocé sabe que grupos, em geral, tém rituais. Quais sdo 0s rituais desse seu
grupo de praia? (“A chegada”, “A fome”, “O calor”, “A chuva”, “A saida”, ...).
O que néo pode faltar para o seu grupo de praia? Homens e mulheres.

Seu grupo vai a eventos que acontecem na praia? Quais?

Como seria um evento na praia que motivaria 0 seu grupo a participar?
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