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Resumo
Em Aracaju (SE), os bares “pé-na-areia” são uma atração impor-
tante para o mercado do turismo na cidade. Este artigo parte do 
princípio de que as avaliações escritas sobre os bares e publica-
das no dispositivo TripAdvisor são representações coletivas que 
expressam um consenso compartilhado sobre o que significa ir 
a um bar na praia em Aracaju. O conteúdo de 200 avaliações dos 
dois bares “pé-na-areia” melhor ranqueados no TripAdvisor foi 
analisado. O enquadramento resultante dá ênfase à comida, ao 
atendimento e à estrutura e é permeado por relatos sobre a ex-
periência e a definição geral do bar. Avaliações relativas ao preço 
e à localização ocupam um espaço marginal. O aspecto menos 
citado é o entorno no bar (o mar e a praia), evidenciando uma 
associação direta com o consumo no bar e a dissociação com a 
percepção de interação com a natureza.
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TripAdvisor’s Collective Representation 
on Beach Bars: the case of 

Aracaju-Sergipe

Abstract
In Aracaju, Brazil, beach bars are a major touristic attraction. 
In this article, reviews of beach bars published in TripAdvi-
sor are considered as Collective Representations expressing 
a shared agreement about what it means to go to a bar on 
the beach sand. Two hundred reviews concerning the two 
best TripAdvisor ranked beach bars in Aracaju were manu-
ally analysed. The resulting framework gives emphasis to be-
ach bars’ food, service and structure and is also permeated 
by descriptions about the user’s experience and their general 
impression of the bar. Reviews regarding prices and the loca-
tion are marginal. The least cited aspect concerning the beach 
bars were their surroundings, such as the sea and the beach, 
demonstrating a direct association with consumption in the 
bars, as well as a dissociation with the perception of an inte-
raction with nature.
Keywords: Beach bars. Collective Representation. TripAdvisor, 
Aracaju.

Introdução	

A canção “Tarde em Itapuã1” consagrou-se como um clássico da 
Música Popular Brasileira e seus versos expressam a represen-
tação coletiva do uso da praia de Itapuã no litoral da Bahia no co-
meço da década de setenta, vestindo “um velho calção de banho; 
[em] um dia para vadiar”, sentindo “preguiça no corpo, e numa 

1 Tarde em Itapuã. Antônio Carlos Jobim e Vinícius de Moraes, 1971.
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esteira de vime, beber uma água de coco”. O Nordeste do Brasil é 
conhecido por suas praias belas e de águas quentes e é onde se 
situa a cidade de Aracaju, no estado de Sergipe. A cidade possui 
uma extensão de 12 quilômetros de praia ao longo da Rodovia 
Inácio Barbosa onde estão distribuídos 48 bares e restaurantes 
“pé-na-areia”, também conhecidos como Bares da Sarney2 ou, 
ainda, barracas de praia ou barracas “pé-na-areia”. A expressão 
“pé-na-areia” indica que esses bares e restaurantes estão loca-
lizados sobre a areia, possibilitando que os seus clientes, sejam 
turistas ou moradores da cidade, possam comprar bebidas e co-
mida enquanto estão sentados em uma mesa com os pés sobre a 
faixa de areia da praia em frente ao mar.

Esses bares3 são pequenos negócios que fazem parte do mercado 
de Turismo de Aracaju. De acordo com pesquisa realizada pelo 
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), divulgada 
em 2013, uma em cada cinco empresas de serviço no Brasil está 
no ramo de alimentação (Sales, 2015). Esses bares são conside-
rados parte do mercado do segmento de alimentação fora do lar, 
que apresentou crescimento de 20% no Brasil entre os anos de 
2009 a 2011 (SEBRAE, 2012). 

Neste artigo, o conceito de bares e restaurantes “pé-na-areia” 
de Aracaju se enquadra sob a concepção de uma “representa-
ção coletiva4” (Durkheim, 1898), que expressa um conjunto de 

2 A avenida ao longo da qual estes bares estão situados, atualmente chamada de Aveni-
da Inácio Barbosa, se chamava Avenida Presidente Sarney e por isto são popularmente 
conhecidos como Bares da Sarney.
3 Bares, de agora em diante, é usado para substituir o termo “bares e restaurantes pé-
-na-areia”.
4 A representação coletiva é considerada por Durkheim como a trama resultante das 
relações entre os indivíduos que ganha autonomia tornando-se externa a eles. A repre-
sentação coletiva se impõe aos indivíduos na forma de crenças, de práticas religiosas, de 
regras morais, de preceitos jurídicos, ou seja, de “todas as formas mais características da 
vida coletiva [...] que são expressamente obrigações. Ora, a obrigação é a prova de que 
estas maneiras de pensar e agir não são obras do indivíduo, mas emanam de uma força 
moral que o ultrapassa” (Durkheim, 1898, p. 17).
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crenças e regras de conduta coletivas que orientam o modo de 
pensar e agir de um turista ou morador que vai “passar uma 
tarde em Aruãna5, ao sol que arde em Aruãna6” para comprar 
e comer um caranguejo, sentado à mesa com os pés na areia, 
olhando para o mar. 

A representação coletiva se expressa por símbolos como a lin-
guagem e seus conceitos resultantes de uma construção coletiva 
(Durkheim, 1989). Dessa forma, podemos apreender a repre-
sentação coletiva dos bares analisando documentos oficiais de 
turismo, como os guias de turismo (Karpik, 2000, sobre o Guia 
Michelin), mas também através das avaliações independentes 
publicadas na plataforma online TripAdvisor. 

A sociedade e os mercados contemporâneos, desde o pionei-
rismo da plataforma Amazon na década de noventa (Beuscart 
et al., 2013), têm passado por transformações decorrentes do 
surgimento de aplicativos que sintetizam grande quantidade de 
informações (big data) através de algoritmos (Cardon(a), 2015; 
Seyfert; Roberge, 2016). A plataforma TripAdvisor, criada em 
fevereiro de 2000 nos Estados Unidos, é parte dessas transfor-
mações, pois permite que indivíduos deixem seus comentários 
sobre os restaurantes que frequentaram na forma de Online Con-
sumer Reviews (OCR) ou Conteúdo Gerado pelo Usuário (CGU). 
Atualmente, o TripAdvisor opera em 47 países em 28 idiomas e 
possui uma média de 350 milhões de visitantes únicos no mês7. 
Uma avaliação é publicada na plataforma de duas formas: pri-
meiramente, atribuindo notas predefinidas (Horrível, Ruim, Ra-
zoável, Muito bom e Excelente) em categorias também preesta-
belecidas (atendimento, comida e custo-benefício). Esses dados 

5 Trata-se de uma das praias localizadas ao longo dos 12 quilômetros da avenida Inácio 
Barbosa em Aracaju. 
6 O trecho está entre aspas, pois faz referência à música “Tarde em Itapuã” de Vinícius 
de Moraes.
7 Informações retiradas de <https://www.tripadvisor.com.br/PressCenter-c4-Fact_
Sheet.html> Acesso em 10 de fevereiro de 2016.

https://www.tripadvisor.com.br/PressCenter-c4-Fact_Sheet.html
https://www.tripadvisor.com.br/PressCenter-c4-Fact_Sheet.html


Marina de Souza Sartore

307

TOMO. N. 30 JAN./JUN. | 2017

são computados por um algoritmo que produz um índice, que, 
por sua vez, hierarquiza os bares em rankings. Em segundo lu-
gar, há a possibilidade de deixar uma avaliação na forma de um 
comentário textual, o que consiste em informações qualitativas 
e descritivas.

Neste artigo argumento que o conceito “bar e restaurantes pé-
-na-areia” de Aracaju é uma representação coletiva que pode ser 
apreendida a partir da forma e do conteúdo das avaliações tex-
tuais publicadas no TripAdvisor. Utilizo a plataforma como fon-
te de pesquisa, como sugere o trabalho de Cousin et al. (2014), 
que chama atenção para o TripAdvisor como um espaço profí-
cuo de pesquisa para os cientistas sociais. Aqui, o aplicativo é 
visto como um dispositivo de cálculo que serve como fonte para 
a apreensão da representação coletiva. Os dados apresentados 
neste artigo decorrem do método da análise textual qualitati-
va (Moraes, 2003) sobre um corpus composto do total de 200 
avaliações das quais foram selecionadas as primeiras 100 ava-
liações do Bar da Sarney, melhor ranqueado, e as primeiras 100 
avaliações do segundo melhor ranqueado na plataforma de ava-
liação online TripAdvisor. 

Este artigo está dividido em quatro seções, para além desta in-
trodução. Na primeira, argumento que as avaliações textuais do 
TripAdvisor são representações coletivas. Na segunda apresento 
a metodologia para a compreensão da forma e conteúdo dessa 
representação coletiva. Na terceira, apresento uma análise das 
oito categorias de representação coletiva sobre os bares resul-
tantes da análise do corpus da pesquisa (avaliações extraídas 
do TripAdvisor): “Comida”, “Estrutura”, “Atendimento”, “Defini-
ção do Local”, “Detalhe da Experiência”, “Preço”, “Localização” e 
“Cenário e Praia”, acompanhadas de alguns insights. Por fim, na 
quarta parte, concluo mostrando que: a) a representação coleti-
va dos bares e restaurantes “pé-na-areia” é moldada majorita-
riamente por questões contratuais, como comida, estrutura e 
atendimento; b) a representação coletiva é também permeada 
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por questões não contratuais da ordem da moral pela busca de 
um local agradável cujas experiências de contentamento e re-
torno são mais enfatizadas em detrimento de experiências na 
natureza; c) A questão do preço ocupa menos destaque; d) a 
representação coletiva expressa categorias marginais, como a 
localização, que foca em questões práticas como a distância do 
local em relação ao centro da cidade e o cenário/praia, que enfo-
ca a tranquilidade da praia e a balneabilidade do mar, deixando 
de lado descrições mais “sagradas”8 sobre o meio ambiente no 
qual o bar se insere.

1 TripAdvisor como fonte de Representação Coletiva 

Segundo Jeacle e Carter (2011), o TripAdvisor teria a capacida-
de de reconstrução da confiança no mercado do turismo, subs-
tituindo a confiança em orientações de viagem antes dadas aos 
agentes de viagem e aos guias, profissionais consagrados, para a 
confiança em turistas usuários e blogueiros independentes que 
divulgam na rede as suas experiências de viagens. A reconstru-
ção da confiança ocorreria não apenas no mercado do turismo, 
mas também em outras plataformas como Airbnb, BlablaCar, 
Amazon etc. Assim, nos mercados de maneira geral e no merca-
do do turismo em particular estaria surgindo uma nova oposição 
entre ordens de avaliação e valoração: de um lado, as avaliações 
legítimas e oficiais dos guias de turismo escritas por especia-
listas e, do outro, uma ordem de avaliação e valoração difusa e 
virtual, em busca de uma legitimidade alimentada por avaliado-
res não-especialistas e independentes que são atualizadas a 
todo o momento devido ao fluxo de informações rápido e fluído 
do mundo virtual (cf. Orlikowski; Scott, 2014, para uma reflexão 
sobre a diferença entre avaliação impressa e online). Essa dis-
cussão entre ordens de legitimidade de valoração e avaliação já 

8 Como exemplo: “Paraíso”; “Lugar Divino”; “Um presente de Deus”, ou seja, questões que 
associam a natureza ao divino e ao gratuito. 
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possui um corpo teórico na sociologia que pode ser reunido sob 
o rótulo de Sociologia da Valoração e Avaliação. Os trabalhos de 
Lamont (2012) e Cefaï et al. (2015) sintetizam este corpo teóri-
co que explora o papel relevante das ferramentas de valoração e 
avaliação na constituição da vida em sociedade e dos mercados. 
Quando as formas de avaliação e valoração são sociologicamen-
te analisadas para a compreensão dos mercados, estamos diante 
de um ramo da Sociologia Econômica, que, por sua vez, busca 
trazer teorias e métodos da sociologia para explicar os merca-
dos (Swedberg, 2004). Neste artigo, o TripAdvisor é visto como 
um dispositivo de cálculo que serve como uma fonte para a apre-
ensão da representação coletiva expressa nos comentários tex-
tuais tanto na sua forma, ou seja, na maneira como as pessoas 
escrevem, quanto em seu conteúdo, que expressa o ideal cole-
tivo de conduta que compõe a relação de consumo entre o bar e 
o cliente. 

Em um primeiro momento, a impressão é a de que as avaliações 
são difusas, feitas por usuários não especialistas e indepen-
dentes. Apesar da dificuldade na obtenção dos dados sobre o 
perfil de desses usuários, na seção a seguir argumento que pos-
sivelmente pertencem a um coletivo elitizado, estrangeiro, e/ou 
situado na região sul do país e ativo no mundo virtual. Na seção 
subsequente, argumento que as avaliações quando vistas como 
representações coletivas formam uma realidade própria, resul-
tante da síntese de diversos estados mentais dos indivíduos so-
bre o que é um bar e restaurante “pé-na-areia”.  

1.1 Avaliações de um coletivo elitizado, estrangeiro e de 
viajantes experientes
	

Caracterizar o perfil dos usuários da plataforma não é tarefa 
fácil, uma vez que alguns dados, especialmente os associados à 
condição econômica do usuário, não são disponibilizados dire-
tamente na plataforma. No entanto, a caracterização desse per-
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fil é possível a partir da análise de dados disponíveis em outras 
pesquisas. Segundo dados de 2015, divulgados pelo IBGE, a co-
nectividade à internet no Brasil é influenciada diretamente pela 
escolaridade e pela renda da população9. Quanto maior a renda 
e a escolaridade, maior a conectividade. No que se refere à ren-
da, o mesmo vale para o perfil das pessoas que se alimentam 
fora do lar, pois, segundo dados do Instituto Foodservice Brasil, 
a classe A e B correspondem a 88% da alimentação fora do lar. 
Assim, pressupõe-se que o coletivo que publica as suas avalia-
ções de restaurantes na plataforma TripAdvisor seja de pessoas 
com maior poder aquisitivo e alto nível de escolaridade.

O perfil disponível na plataforma aponta que 62,5% são turis-
tas e 36% vêm do Sul/Sudeste10. O TripAdvisor possui uma hie-
rarquia de selos11 para classificar os usuários e o primeiro que 
pode ser atribuído é o “selo colaborador iniciante”, que estrati-
fica os avaliadores em seis níveis de acordo com a quantidade 
de avaliações: [1 avaliação = novo colaborador]; [+3 avaliações 
= colaborador]; [+5 avaliações = colaborador júnior]; [+10 ava-
liações = colaborador intermediário]; [+20 avaliações = colabo-
rador avançado] e [+50 avaliações = colaborador mestre]. Dos 
avaliadores das 200 avaliações analisadas, 63% estão nos três 
primeiros níveis figurados como colaboradores mestres, avan-
çados e intermediários. O fato de mais de 50% dos avaliadores 
serem avaliadores frequentes pode apontar para a construção 
de um capital turístico (capital vacancier) (Cousin e Réau, 2016 
[2009]), o qual, segundo Réau (2005) pode ser reconhecido em 
atividades escolares e profissionais na forma de recitais de via-

9 Dados retirados de reportagem da revista Exame disponível em <http://exame.abril.
com.br/brasil/apesar-de-expansao-acesso-a-internet-no-brasil-ainda-e-baixo/> Acesso 
em 02 de maio de 2017. 
10 29% não citam a região de onde vieram. 
11 Veja a lista completa neste endereço: <https://www.tripadvisor.com.br/TripCollecti-
veBadges> Acesso em 02 de maio de 2017. Existem seis categorias de selos que podem 
ser atribuídas as colaboradores: selo colaborador iniciante; especialista; passaporte; vo-
tos úteis; explorador e colaborador do traveller’s choice. 

http://exame.abril.com.br/brasil/apesar-de-expansao-acesso-a-internet-no-brasil-ainda-e-baixo/
http://exame.abril.com.br/brasil/apesar-de-expansao-acesso-a-internet-no-brasil-ainda-e-baixo/
https://www.tripadvisor.com.br/TripCollectiveBadges
https://www.tripadvisor.com.br/TripCollectiveBadges
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gens. O capital turístico garante determinado status que é certi-
ficado por selos ou estrelas que comprovam a experiência com 
viagens. De fato, Beuscart e Mellet (2016), ao entrevistarem 
colaboradores frequentes da plataforma La Fourchette12, veri-
ficaram que as motivações dos avaliadores advêm da busca de 
conhecimento pessoal, reconhecimento de outros avaliadores e 
ganho simbólico de selos e certificados.

Por fim, é importante ressaltar que as notas das avaliações no 
TripAdvisor possuem uma média elevada (3,8 de 5,0), assim, a 
plataforma é bastante utilizada para “testemunhar experiências 
felizes de consumo” (Cardon(b), 2014). 

Esses dados apontam que a representação coletiva apreendi-
da, além de ser elitizada, corresponde a uma representação “de 
fora”, ou seja, em sua maioria de turistas advindos, principal-
mente, das regiões Sul e Sudeste. Ademais, trata-se de um grupo 
que majoritariamente contribui de maneira regular com ava-
liações na plataforma alcançando as hierarquias mais altas do 
selo colaborador iniciante, consagrando-se como viajantes ex-
perientes. Ou seja, mesmo que a plataforma faça frente à lógica 
de legitimação via especialistas dos guias de viagens “oficiais”, 
ela acaba por estratificar seus próprios avaliadores permitindo 
o surgimento de viajantes experientes, de certa forma, especia-
listas “populares” em viagens. 

 
1.2 Avaliações enquanto representação coletiva

Se à primeira vista o rol de avaliações se apresenta como uma 
miríade de avaliações independentes, argumento que se delas 
podemos extrair determinada representação coletiva é porque 

12 Plataforma de avaliações e reservas online de restaurantes que foi criada em 2007 
com o intuito de ser um sistema de reservas em restaurantes online e foi comprada pelo 
TripAdvisor em 2014.
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elas expressam, de maneira geral, um consenso, um acordo táci-
to e coletivo sobre o que se espera encontrar em um bar. O traba-
lho de Vásquez (2010) demonstra, por exemplo, que existe um 
padrão nas formas das reclamações, uma vez que 1/3 das avalia-
ções negativas analisadas pela autora combinam uma avaliação 
positiva seguida de uma negativa, enquanto 2/3 são completa-
mente negativas. As avaliações negativas ocorrem muitas vezes 
por conta de expectativas frustradas e, quando relatadas, vêm 
acompanhadas de uma recomendação e/ou conselho, ao invés 
de, por exemplo, ameaças e alertas. Cardon(b) (2014) também 
aponta alguns padrões nas avaliações de hotéis na França, como 
a importância dada sobre o café da manhã em relação aos ou-
tros serviços oferecidos pelos hotéis. Beuscart e Mellet (2016) 
apontam padrões não apenas de conteúdo, mas também de for-
ma entre avaliadores na plataforma La Fourchette. Segundo os 
autores, esses padrões possibilitam que percebamos a existên-
cia de uma inteligência digital coletiva, expressa na forma de cul-
turas de avaliação (evaluation cultures), conceito cunhado por 
Mackenzie (2011), que pressupõe a existência de um processo 
de socialização e interação de diferentes padrões (ontologias) 
de atribuição de valor que se reproduzem. 

Se existe um consenso coletivo na forma e no conteúdo das ava-
liações, a sociologia durkheimiana busca descobrir de onde ele 
vem. A representação coletiva advém da síntese de estados men-
tais dos indivíduos que forma um coletivo, o qual, por sua vez, se 
torna em uma realidade sui generis ganhando vida própria. Essa 
realidade sui generis é a representação coletiva que se encarna 
na linguagem e nos conceitos. Os conceitos, por sua vez, são de-
finidos por categorias que também são representações coletivas 
(Filho, 2004). Assim, seguindo a linha de pensamento durkhei-
miana, a síntese de estados mentais culmina uma realidade sui 
generis de entendimento coletivo sobre os bares que, ao ganhar 
autonomia, se torna a representação coletiva dos bares expres-
sa nas avaliações do TripAdvisor na forma de uma linguagem 
conceitual sobre o que é um bar “pé-na-areia”. O conceito, por 
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sua vez, é definido por categorias, tais como estrutura física do 
bar, atendimento, comida, etc., que também são representações 
coletivas.  

As avaliações do TripAdvisor, ao definirem conceitualmente 
um bar, expressam também um julgamento de valor. Segundo 
Durkheim (1911), as sociedades são constituídas na medida em 
que diversos indivíduos interagem e desta interação emerge um 
coletivo que compartilha e comunga dos mesmos ideais. Os ide-
ais, para Durkheim (1911), são representações coletivas que não 
expressam um sentido de busca sobre o futuro, mas que operam 
concretamente na sociedade porque são compartilhados entre 
o coletivo e incidem sobre o coletivo dando-lhe forças que se 
traduzem em movimentos musculares que vão buscar este ide-
al de maneira concreta. Assim, todo o julgamento de valor é a 
expressão de um ideal coletivamente constituído e autônomo, 
no caso aqui analisado, um ideal sobre o que é e o que deve ser 
um bar na praia; o bar corresponderia ao que o autor chama de 
“símbolo ao ideal da sociedade que o torna representável aos 
diferentes espíritos” (Durkheim, 1911, p. 13). Para o autor, para 
que um valor mude na sociedade, a mudança não advém de um 
valor intrínseco de determinada coisa – basta que se mude o ide-
al coletivo que se incarna na forma de valor em determinada coi-
sa. Desse modo, o julgamento de valor correspondente ao ideal 
associado à representação coletiva do bar e restaurante “pé-
-na-areia” pode mudar quando a síntese de estados mentais se 
encontrar em efervescência de modo que possa surgir um novo 
output, uma nova representação coletiva.

Na literatura corrente, as mudanças sobre o conceito que se faz 
de um bar e restaurante “pé-na-areia” ocorrem da capacidade 
performativa das avaliações colocadas no TripAdvisor. Os estu-
dos que desenvolvem esse argumento enfatizam que estas ava-
liações modificam a forma que os próprios proprietários veem 
os seus negócios (Scott; Orlikowski, 2012; Beuscart; Mellet; Tres-
peuch, 2016), assim como os próprios usuários redesenham os 
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seus sentidos de lugar (Baka, 2015). As discussões mais recen-
tes não se limitam a buscar no substrato das interações mentais 
a disposição de modificação de representações coletivas, mas 
estendem à capacidade dos algoritmos, muitas vezes inseridos 
em programas de computador, em alterar a maneira como sepa-
ramos, classificamos e hierarquizamos pessoas, objetos e luga-
res, possibilitando o surgimento do que Striphas (2015) chama 
de Cultura do Algoritmo (Algoritmic Culture). 

As representações coletivas devem ser estáveis no âmbito de de-
terminada sociedade, mas elas variam de uma sociedade para 
outra. O trabalho de Peyvel (2008) aponta as diferenças entre 
duas praias do Vietnã localizadas próximas uma da outra: a 
praia para os ocidentais e a praia para os vietnamitas. As repre-
sentações coletivas mudam de uma para a outra. Por exemplo, 
no que tange ao lugar, enquanto a praia dos ocidentais a beleza 
predomina, para os vietnamitas é a funcionalidade do lugar que 
se destaca. Enquanto os ocidentais se bronzeiam, os vietnamitas 
ficam à sombra, pois a pele pálida é sinal de boa saúde. As ideias 
de limpeza e sujeira mudam, uma vez que na praia dos ociden-
tais há lixeiras por todos os lugares e jogar comida ao chão é 
considerado sujo, enquanto na praia dos vietnamitas os restos 
de crustáceos são jogados ao chão para manter a mesa limpa. 
Por fim, na praia dos ocidentais, os vendedores ambulantes são 
raros e vistos como um incômodo, assim como os preços são fi-
xos, pois se compra em boutiques. Por outro lado, na praia dos 
vietnamitas a presença dos ambulantes é vista como normal e o 
preço dos produtos se forma pela prática da barganha. 

Chego assim à questão central deste artigo: qual seria a repre-
sentação coletiva sobre os bares e restaurantes “pé-na-areia” de 
Aracaju? Os tópicos a seguir descrevem o método e apresentam 
os dados que buscam apontar respostas a essa pergunta. 
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2 Apreendendo as representações coletivas

Para realizar a pesquisa, selecionei os dois primeiros bares “pé-
-na-areia” melhores ranqueados na plataforma TripAdvisor na 
data de 08 de março de 2017. A pesquisa apresentou um total 
de 1.412 Restaurantes, Bares e PUBs em Aracaju. O bar melhor 
ranqueado, caracterizado aqui como “Bar 1’’ (B1), se encontrava 
na 38ª posição com um total de 106 avaliações, e o bar segundo 
melhor ranqueado, caracterizado aqui como “Bar 2” (B2), se en-
contrava na 51ª posição com um total de 212 avaliações. Foram 
consideradas apenas as 100 primeiras avaliações de cada bar. 
No primeiro bar, as avaliações correspondem ao período de ja-
neiro de 2015 a março de 2017, e, no segundo, de junho de 2015 
a março de 2017. Curiosamente, B1 e B2 possuem perfis bastan-
te distintos: B1 é um bar novo, inaugurado por um estrangeiro 
em 2014 ao final da rodovia, isolado de outros bares. O B2 é um 
bar antigo, inaugurado por um brasileiro há mais de 15 anos, no 
começo da rodovia onde há uma aglomeração de bares. Mesmo 
apresentando características diferentes, a ideia desta pesquisa é 
a de buscar encontrar uma representação coletiva que seja um 
denominador comum, um substrato do acordo coletivo do signi-
ficado de ir a um bar na praia. 

A leitura de cada avaliação permitiu encontrar unidades de signi-
ficado, ou seja, frases e orações que expressam uma ideia comple-
ta. Por exemplo: “Comida normal, com um preço que é cobrado 
em restaurantes de nível bem melhor” expressa uma ideia com-
pleta a qual qualifica a comida e a relaciona ao preço de maneira 
comparativa, portanto, passou a ser uma Unidade de Significado 
codificada como B2A55U1, sendo que “B” refere-se ao Bar avalia-
do (Bar 2), “A” refere-se ao número da Avaliação (Avaliação 55 do 
Bar 2) e “U” refere-se ao número da Unidade de Significado den-
tro dessa avaliação (primeira Unidade de Significado da Avaliação 
55 do Bar 2). A seguir apresento a avaliação 55 do Bar 2 na íntegra 
como exemplo para uma melhor compreensão de como foram de-
finidas e codificadas as Unidades de Significado: 
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Comida normal, com um preço que é cobrado em restau-
rantes de nível bem melhor. B2A55U1 O atendimento é óti-
mo. Em geral, o atendimento é ótimo na cidade de Aracaju 
como um todo. B2A55U2 Tem música, muito movimento e 
variedade no cardápio. B2A55U3 Mas como eu disse a co-
mida não tem nada de excepcional e para um almoço de dois 
adultos pode se esperar gastar o mesmo que gastaria em 
um restaurante mais sofisticado. B2A55U4 O que acontece 
é que estando na praia você acaba tendo que usufruir da es-
trutura de uma das barracas. B2A55U5 (Avaliação B2A55).

Em cada Unidade de Significado existem conceitos que com-
põem a avaliação sobre o bar/restaurante que foram agrupados 
em categorias. Assim, “Comida normal, com um preço que é co-
brado em restaurantes de nível bem melhor” é uma Unidade de 
Significado que expressa conceitos sobre a comida e o preço, e, 
portanto, possui duas categorias: [Comida], “Comida normal” e 
[Preço] “com um preço...”. Durante o processo de análise do cor-
pus, ao final de cada Unidade de Significado, foram adicionadas 
as categorias correspondentes entre colchetes, como evidencia-
do no exemplo abaixo:

 
Comida normal, com um preço que é cobrado em restau-
rantes de nível bem melhor. B2A55U1 [Comida] [Preço] 
O atendimento é ótimo. Em geral o atendimento é ótimo na 
cidade de Aracaju como um todo. B2A55U2 [Atendimen-
to] Tem música, muito movimento e variedade no cardá-
pio. B2A55U3 [Estrutura] [Comida] Mas como eu disse a 
comida não tem nada de excepcional e para um almoço de 
dois adultos pode se esperar gastar o mesmo que gastaria 
em um restaurante mais sofisticado. B2A55U4 [Comida] O 
que acontece é que estando na praia você acaba tendo que 
usufruir da estrutura de uma das barracas. B2A55U25 [De-
talhe da Experiência].

As 200 avaliações analisadas foram segmentadas em 621 Unida-
des de Significado, das quais emergem, por análise interpretati-
va, oito categorias de representação dos bares: [Atendimento]: 
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todas as vezes em que se qualificava o atendimento e os garçons.  
[Cenário/Praia]: todas as vezes em que se qualificava a praia e 
o mar. [Comida]: todas as vezes em que se qualificava os alimen-
tos e as bebidas. [Definição do local]: todas as vezes em que se 
qualificava o bar/restaurante. [Detalhe da Experiência]: todas 
as qualificações que não pertenciam às demais categorias e que 
expressavam particularidades da experiência no local. [Estrutu-
ra]: todas as vezes em que se qualificava a estrutura de maneira 
geral, assim como mobília, banheiros, música, etc. [Localiza-
ção]: todas as vezes em que se qualificava o local na forma de 
pontos de referência, distância, etc. [Preço]: todas as vezes em 
que se qualificava os valores cobrados pelos bares. 

Nas 621 Unidades de Significado analisadas foram registradas 
um total de 841 associações a essas categorias (considerando 
que em uma mesma Unidade de Significado pode haver associa-
ção a mais de uma categoria, como evidenciado no exemplo do 
parágrafo anterior). O Gráfico 01 mostra o percentual de inci-
dência de associações a cada categoria. 

Gráfico 01- Frequência das Categorias (%)

Fonte: dados da pesquisa empírica composto de 200 avaliações do TripAdvisor

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

19,9 

18,0 

17,8 

14,4 

11,5 

9,8 

4,9 

3,8 

Comida

Estrutura

Atendimento

Definição

Detalhe da Experiência

Preço

Localização

Cenário/Praia



318

A REPRESENTAÇÃO COLETIVA DOS BARES E RESTAURANTES
 “PÉ-NA-AREIA” PRODUZIDA PELO DISPOSITIVO TRIPADVISOR

TOMO. N. 30 JAN./JUN. | 2017

As categorias mais citadas são “Comida”, seguida de “Estrutura” 
e “Atendimento”. Elas compõem o cerne da avaliação de ida a um 
bar. Em seguida, as duas categorias mais citadas são “Definição 
do Local” e “Detalhe da Experiência”, que se referem ao subjeti-
vo, uma vez que são ideias que buscam sintetizar o significado 
do bar ou que buscam adicionar detalhes sobre a experiência 
vivida. As avaliações em relação ao preço, ou seja, a representa-
ção econômica sobre o estabelecimento é menos citada. “Loca-
lização” e “Cenário e Praia” são as menos citadas. A localização 
pode ter menos citações, pois já existem tecnologias virtuais que 
possibilitam localizar o bar no mapa. Já as poucas citações ao 
cenário/praia podem apontar que o entorno e, em certa medida, 
a questão ambiental, já que se tratam de bares situados na areia 
da praia, não são prioridades no framing da avaliação.   

A frequência das categorias expostas no Gráfico 01 permite 
apreendermos o que se sobressai na escala de julgamento de 
valoração sobre o bar. Há outros trabalhos como o de Corrêa e 
Hansen (2014) e Amaral et al. (2015) que adotam categorias 
pré-estabelecidas teoricamente para a análise da percepção de 
consumidores sobre a qualidade de restaurantes ranqueados no 
TripAdvisor. Neste trabalho, as categorias surgem como expres-
são da representação coletiva constituídas a partir da síntese 
das avaliações.

3 A representação coletiva dos bares
	
Nesta seção, as categorias de avaliação são desmembradas em 
subcategorias para uma análise sobre a sua forma/conteúdo. 
Primeiramente, apresento as categorias mais citadas e mais va-
lorizadas “Comida”, “Estrutura” e “Atendimento”. Estas categorias 
estão materializadas na forma de lei e normas como o Código do 
Consumidor e a ISO 9000 de qualidade, dentre outras e, portan-
to, já existe um enquadramento jurídico e normativo que pode 
orientar as avaliações. Em seguida, apresento as categorias não 
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contratuais do contrato como “Definição do Local” e “Detalhes 
da Experiência”. Segundo Durkheim (1999 [1893]), a sociedade 
moderna se tornou complexa na medida em que todas as nossas 
relações sociais estão intermediadas por contratos respaldados 
por leis e normas escritas. Porém, existem modos de pensar e 
agir que vão para além do contrato e que se encontram na esfera 
da moral, o que o autor chama de solidariedade contratual. Por 
exemplo, um contrato de casamento possui todas as obrigações 
e direitos entre as partes, mas também possui todas as regras e 
condutas que se espera daquele casal e que não estão escritas 
no contrato. Do mesmo modo, o bar representa uma relação de 
consumo protegida por contratos estabelecidos em lei, mas tam-
bém possui todos os códigos morais que ultrapassam o direito, 
em sua forma escrita na lei. Em seguida, apresento a categoria 
econômica “Preço” e, por fim, as categorias menos citadas “Lo-
calização” e “Cenário/Praia”. 

3. 1 O consenso entre Comida, Estrutura e Atendimento

3.1.1 A cerveja gelada não pode faltar

A categoria “Comida” foi criada em menções sobre bebidas e re-
feições. A bebida foi sempre mencionada de maneira positiva, de 
duas formas principais: na primeira, há uma menção à bebida 
acompanhada de um adjetivo, sendo que o mais citado é “Gelada” 
(N136), “comida saborosa ... bebida gelada!!!” (B1A58U1), além 
de “Boa” e “Variada” (N3 cada). “As comidas e bebidas são boas” 
(B2A06U3) e “Boa comida, bebidas diversas e bom atendimento” 
(B1A79U3).  Na segunda forma, há um destaque para alguma be-
bida, seguido de um adjetivo. A cerveja é citada 28 vezes de um 
total de 37 vezes em que as bebidas são especificadas e o adje-
tivo que mais acompanha a palavra “cerveja” é “gelada” (N22).       

13 N: número total de vezes em que o adjetivo é citado.
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 3.1.2 Comida – Qualidade e Sabor. Caranguejo e Camarão. 

As refeições também são mencionadas de duas formas: na pri-
meira, as citações são compostas da palavra “comida14” seguida 
de um ou mais adjetivos. Os adjetivos mais citados que acompa-
nham a palavra comida são “Qualidade/Sabor” (N72), seguido 
de “Variedade” (N13) e “Quantidade” (N5). Fica evidente como 
a qualidade, “Comida e bebidas de boa qualidade” (B1A72U2) 
e o sabor “pratos saborosos” (B1A47U2) são elementos muito 
mais destacados do que a quantidade de comida. As avaliações 
negativas são poucas (N*7)15, uma vez que se trata de bares bem 
avaliados, mas, em sua maioria, também criticam a qualidade e o 
sabor “A qualidade dos produtos apenas razoável. Pedi uma por-
ção de camarão frito que veio boiando no óleo” (B2A91U4). Na 
segunda forma, as menções positivas especificam um prato acom-
panhado de um elogio (N39) “caranguejo é excelente. Comemos 
caranguejo, batata frita, pastel e lambreta. Tudo da melhor quali-
dade” (B2A20U2) ou especificam um prato acompanhado de uma 
recomendação (N9) “Indico comer caranguejo, nhoque com frutos 
do mar e a moqueca de camarão com pirão e arroz” (B1A51U2). 
Os destaques, sejam eles positivos, sejam negativos, são, em sua 
maioria (79%), para pratos que contêm peixes e/ou frutos do mar 
sendo os mais citados o camarão (N21) e o caranguejo (N18). O 
destaque para o camarão pode ser explicado pelo fato da cidade de 
Pirambú, próxima à Aracaju, ser uma grande produtora do crustá-
ceo, além do imaginário do “comer um camarãozinho na praia” co-
mumente associado à experiência do turismo de praia. O destaque 
para o caranguejo pode ser explicado pelo fato de que a cidade de 
Aracaju busca adotar o caranguejo como um patrimônio gastro-
nômico da cidade, sendo que um dos principais pontos de atra-
ção turística da cidade é a “passarela do caranguejo” (região de 
bares e restaurantes onde muitos servem caranguejo), além do 
Festival do Caranguejo, evento anual da cidade. 

14 E suas variantes como “comes”, “cardápio” e “refeição”.
15 N*: Número total de avaliações negativas
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3.1.3 Estrutura geral e específica

Quando a “Estrutura” é mencionada, quatro formas se destacam: 
a primeira caracteriza a estrutura de maneira geral, ou seja, o 
substantivo “Estrutura” aparece seguido de um ou mais adje-
tivos (N110); o banheiro (N30) e a mobília (N23) são os mais 
destacados quando se busca especificar a estrutura. Por fim, a 
música (N30) também recebe algumas menções. 

É comum encontrar nas avaliações referências gerais à estrutura 
do bar seguida de um ou mais adjetivos (N110): “A estrutura é 
boa, apesar das mesas serem muito próximas o que dificulta a 
circulação do vento deixando o lugar bem quente” B2A73U2. Os 
adjetivos que mais se repetem pertencem ao tipo “Boa” (N30). A 
qualificação da estrutura majoritariamente pelo adjetivo “Boa” 
expressa que houve uma sincronização entre a expectativa e o 
serviço prestado. Quando há a generalização da estrutura, o ad-
jetivo conotativo se sobressai aos adjetivos denotativos. 

Quando a estrutura é especificada, os banheiros recebem maior 
destaque e as avaliações são, na maioria, positivas, fazendo referên-
cia principalmente à limpeza (N22) “Banheiros limpos” (B1A21U2). 
Existem três avaliações negativas que reportam o oposto, ou seja, a 
sujeira do banheiro “WC sujo, sem sabonete e toalha” (B2A03U4). 

 A mobília é citada de três formas principais: é adjetivada (N4) 
“Conforto nas acomodações, no sol e fora dele” (B1A1U5); é 
mencionada a sua disposição (N6) “muuuuitas mesas, mesas 
na areia, mesas na parte coberta” (B2A61U2) e, finalmente, a 
avaliação cita um rol de mobílias para que o leitor saiba o que 
encontrar (N12) “cadeiras, guarda sol e mesa bem cuidado” 
(B2A44U1). Existem outros elementos que especificam a estru-
tura tanto no B1, com a presença de chuveiros (N8), redes (N6) 
e estacionamento próprio (N3), como no B2, com a presença 
de ambulantes, apresentada de forma negativa (N6), chuveiros 
(N4) e brinquedos infantis (N3).
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Assim, a categoria “Estrutura” é destacada geralmente de ma-
neira conotativa como “boa” e os destaques vão para a limpeza 
dos banheiros e a existência de chuveiros, que expressam a re-
presentação de que o bar deva ser um local próprio para a hi-
gienização. A valorização da limpeza dos banheiros e do chuvei-
ro pode ser decorrente do fato de que os bares se constituíram 
como espaços em que antes não havia nem um nem outro16. 

O destaque para a mobília expressa a busca pelo conforto, em 
detrimento de uma ida a uma praia deserta, considerada “sem 
estrutura”. Outra representação que se sobressai é a busca por 
privacidade e sossego. Os destaques citando as redes presentes 
no B1, o parquinho infantil no B2 e a avaliação negativa da pre-
sença de ambulantes reforçam a representação da privacidade e 
sossego bastante característicos das praias ocidentais.

3.1.4 A música – axé versus o lounge
	

A última menção à estrutura é sobre a música. Os bares “pé-na-
-areia” de Porto Seguro, no estado da Bahia, como o Axé-Moi e o 
Toa-a-Toa, tocam a Axé Music, estilo dançante de música  baiana 
que ganhou destaque nacional e internacional a partir da déca-
da de 1980 e que, a partir de então, faz parte da constituição 
da identidade do estado da Bahia (Oliveira, Campos, 2014). O 
termo axé se refere à cultura Afro presente no estado, enquan-
to a palavra music foi incorporada em um momento de atenção 
internacional para as músicas locais autênticas chamadas de 
world music (Castro, 2010; Crook, 2009/2005). Assim, o axé 
music ganhou o Brasil e também o mundo e pode ser escutado 
de maneira frequente nas praias da Bahia. A avaliação de título 

16 A informação sobre a falta de banheiros e higiene nos bares e restaurantes “pé-na-
-areia” foi adquirida a partir de entrevista realizada com ex-proprietária de um dos bares 
e restaurantes “pé-na-areia” em Aracaju, na Sarney. A entrevista foi realizada em maio de 
2016 e os dados se encontram arquivados na forma de caderno de anotações de campo.
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Ideal for Axé de um turista francês resume esta imagem: “It is 
situated right on the beach. You can dance and shake your body 
like crazy, enjoy the gorgeous guys and girls dancing in swim-
ming suits, eat, drink... they even spray water on the crowd to 
keep you refreshed”17. Assim, o axé music, música típica baiana, 
acabou sendo associada à imagem da praia no Nordeste. Em Ara-
caju, existem bares “pé-na-areia” que colocam caixas de som am-
plificadoras com músicas como o axé, o atual sertanejo universi-
tário e também o arrocha sergipano18. O B1 não toca tais gêneros 
musicais, já o B2 sim. As avaliações relativas à música se concen-
tram no B1 (N25) e não há quase menção à música no B2 (N5), 
das cinco menções do B2, duas delas apenas mencionam que há 
música, uma menciona que não há música e duas são negativas 
“som um pouco cansativo” (B2A08U1) e “incomoda o som alto” 
(B2A74U5). As poucas avaliações sobre a música surpreendem, 
uma vez que o B2 tem ao menos o dobro de avaliações do que 
o B1. O fato de encontrar o axé tocando no bar é “natural” e não 
necessita de menção, pois não chama atenção. Já o que se encon-
tra fora do natural e do esperado é bastante mencionado, neste 
caso, de maneira positiva, “agradável (não fica tocando axé nos 
seus ouvidos)” (B1A22U1); “bastante agradável, com playlists 
mais atuais para um público mais pop” (B1A40U2); “Música 
ambiente agradável, lounge, onde é possível conversar sem ter 
que gritar!” (B1A75U4). Apenas uma vez apareceu uma menção 
descritiva com um tom negativo “fica longe do centro, preços 
acima da média e a música ambiente é eletrônica” (B1A17U2). 

17 Avaliação disponível em <https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g30
3270-d4003931-r388987865-Axe_Moi_Complexo_de_Lazer-Porto_Seguro_State_of_Ba-
hia.html#CHECK_RATES_CONT> acesso em 07 de maio 2017.
18 Pesquisa e observação de campo.

https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g303270-d4003931-r388987865-Axe_Moi_Complexo_de_Lazer-Porto_Seguro_State_of_Bahia.html%23CHECK_RATES_CONT
https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g303270-d4003931-r388987865-Axe_Moi_Complexo_de_Lazer-Porto_Seguro_State_of_Bahia.html%23CHECK_RATES_CONT
https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g303270-d4003931-r388987865-Axe_Moi_Complexo_de_Lazer-Porto_Seguro_State_of_Bahia.html%23CHECK_RATES_CONT
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3.1.5 Atendimento: Muitos adjetivos, poucas explicações

Existem 3 formas de menção ao “Atendimento”. A primeira o 
qualifica com adjetivos (N119); a segunda qualifica os garçons 
(N34); e, por fim, existem as narrativas (N17). 

No caso da categoria [Atendimento], as citações mais frequen-
tes correspondem à qualificação do atendimento seguida de 
adjetivos: são 119 adjetivos utilizados de maneira isolada. Por 
exemplo, “Atendimento péssimo e demorado” (B1A28U1) ou 
“Excelente atendimento” (B2A71U1). O uso de adjetivos de ma-
neira isolada aponta que o avaliador provavelmente pressupõe 
que o leitor compreende e compartilha do significado dos adje-
tivos colocados de modo que eles não são melhor explicados. Os 
119 adjetivos foram reagrupados em 32 tipos19 sendo os adjeti-
vos positivos os mais utilizados para descrever o atendimento: 
Atendimento Bom/Muito bom (N36) e Excelente (N22), segui-
dos por Rápido (N8) e Ótimo (N7). Assim, dos quatro adjetivos 
mais citados, apenas um deles possui sentido mais denotativo 
[Rápido] enquanto os outros possuem sentido mais conotativo, 
pois o adjetivo “bom” corresponde ao fato de que as expectativas 
foram alcançadas, enquanto os adjetivos “excelente” e “ótimo”, 
ao fato de que as expectativas foram superadas. 

No que concerne à segunda forma, a qualificação dos garçons, 
foi possível contar 34 adjetivos (reagrupados em 12 tipos) que 
qualificam os garçons, sendo os mais usados “Atenciosos” (N7) 
e “Educados” (N4); interessante notar que em oito avaliações os 
nomes dos garçons são especificados para atribuir-lhes algum 
tipo de elogio “Atendimento muito bom (palmas para o Chapo-
lim!)” [B1A45U2]. 

19 Por exemplo, “bom” e “muito bom” foram agrupados em um mesmo tipo de adjetivo. 
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3.1.6 Narrativas compartilhadas

Outra forma comum de se referir ao atendimento ocorre na for-
ma de narrativas (N17) e o que foi possível notar é que quan-
do se opta pela narrativa, 14 delas são negativas. Esse dado nos 
mostra que quando se trata de uma orquestração do habitus so-
bre o atendimento, ou seja, o atendimento ocorre como se espe-
ra, os adjetivos expressos de maneira generalizada dão conta de 
transmitir a mensagem. No entanto, quando há uma falha, esta 
precisa ser melhor explicada e compartilhada na forma de uma 
narrativa na qual o avaliador se coloca enquanto sujeito e forne-
ce detalhes do episódio.  

O único problema ao meu ver é o atendimento. Fomos em 
uma segunda à tarde e o atendimento foi mediano. O pesso-
al do bar foi muito solicito porém os garçons deixaram mui-
to a desejar. Pedimos alguns pasteis e só depois de uma hora 
nos informaram que não tinha mais pastel, pedimos uma 
porção de espetinho (no cardápio informa que acompanha 
farofa e vinagrete) porém veio só o espetinho e quando per-
guntamos falaram que as porções não acompanhavam po-
rém iriam trazer (veio quando já estávamos terminando de 
comer) (B1A76U2).
...mas o serviço dos garçons é muito ruim. Chegou cúmulo 
da seguinte situação: fui eu mesmo buscar uma cerveja por-
que o garçom não aparecia. Depois simplesmente ele veio 
brigar comigo, rudemente mesmo, porque eu o tinha feito. 
Não dá nem pra levar a sério (B2A06U4).

O uso da narrativa parece ocorrer mais quando a experiência se 
passa de maneira negativa. As avaliações negativas são impor-
tantes na medida em que colocam à prova todo o consenso co-
letivo construído em cima do conceito de bar. Durkheim (1911) 
aponta que um ideal coletivo como o casamento sofre “ataques” 
com a existência do divórcio e do adultério. O mesmo se passa 
com os bares: a sua representação, enquanto um conceito ideal, 
é colocada à prova quando ocorrem avaliações negativas. No en-
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tanto, o grau de “ataques” no TripAdvisor é pequeno, de modo 
que a representação coletiva é revivida cotidianamente a cada 
novo conjunto de avaliações. 

3.2 O Não contratual do contrato

3.2.1 Definição do local: Adjetivos Conotativos

A categoria “Definição do Local” expressa todas as citações que pro-
curam sintetizar o conceito que se fez sobre o bar e muitas vezes se 
encontra no começo da frase e basicamente expressa duas ideias: A 
primeira busca qualificar o bar a partir do uso de um ou mais ad-
jetivos (N84). As definições adjetivadas positivas (N79) “local muito 
agradável” B1A26U1, “O local é gostoso” (B1A30U1), “É um quiosque 
muito bom” B2A94U1 são as mais recorrentes. A segunda busca di-
zer se o bar superou ou feriu as expectativas (N31), ou seja, as fra-
ses indicam o adjetivo comparativo “melhor” ou “pior” e expressam 
a ideia de muito contentamento, sendo que a maioria delas indica 
uma expectativa superada (N29) “Melhor bar de praia de Araca-
ju!!” (B1A20U1); “O melhor local da orla, disparado!!!!” (B1A66U1). 
Quando analisamos mais a fundo os adjetivos que buscam definir o 
bar, os adjetivos que mais encontramos se referem ao fato de ser um 
lugar “Agradável” (N28), seguido de “Ótimo” (N13) e “Bom” (N10). Os 
adjetivos mais usados são conotativos: agradável expressa um sen-
timento de conforto, de prazer, algo esperado pelos frequentadores 
do turismo sol e praia (BRASIL, 2010); ótimo e bom expressam que 
o bar oferece tudo o que se espera, ou até mais do que se espera. Os 
adjetivos mais denotativos como “Requintado” (N1), “Organizado” 
(N3), assim como adjetivos que pudessem expressar sentimentos 
divinos, como “Paraíso” (N1), ocorrem muito pouco.   	  
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3.2.2 Detalhes da Experiência via Contentamento, Retorno e 
Frustração: a experiência enfatizada.

A categoria “Detalhe da Experiência” está em todas as unidades 
de significado que expressam algum detalhe ou informação ex-
tra sobre o bar. Essa informação é muito importante uma vez 
que se refere aos sentimentos, à experiência e às informações 
que o avaliador quer passar que vão para além de observações 
mais esperadas. É tudo o que há de não contratual do contrato, é 
o subentendido, é o adicional, isto é, a moral.

Os detalhes da experiência muitas vezes aparecem logo no co-
meço da avaliação “Fomos cheio de dúvidas, pois só tínhamos de 
referência a internet” (B1A3U1), [neste caso, expressando uma 
expectativa], ou então ao final, “Fomos hoje é já reservei a minha 
mesa para amanhã!” (B1A10U2) [neste caso, expressando uma 
vontade de retorno]. Assim, os detalhes da experiência normal-
mente abrem ou fecham uma avaliação. A categoria se expressa 
de nove formas: 01. Contentamento (N38); 02. Retorno (N19); 
03. Frustração (N11); 04. Tempo e Espaço (N10); 05. Familiari-
dade (N6); 06. Surpresa (N6); 07. Alternativa (N4); 08. Expecta-
tiva (N2); 09. Aproximação com a natureza (N1). 

O contentamento é a forma que mais aparece quando se trata 
em detalhar a experiência e diz respeito à satisfação “Não preci-
so de mais nada pra um fim de semana especial” (B1A16U3), aos 
bons momentos “Fiquei muito feliz lá” (B1A7U7) e à recomen-
dação de que vale a pena conhecer o local “vale a pena visitar 
esse quiosque” (B2A60U3). A segunda forma mais expressada é 
a do retorno e ressalta a vontade de voltar “Voltarei mais vezes” 
(B1A98U4) ou ao fato de já ter retornado “Eu e meu namorado 
gostamos tanto que fomos 3 vezes!!!!” (B2A68U2). 

Assim como no caso do atendimento, as frustrações correspon-
dem a avaliações medianas e negativas e acabam sendo mais de-
talhadas, pois saíram da orquestração esperada. “Sempre que vou 
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a Aracajú, “bato ponto” no B220, porém, nunca tinha ido em alta 
temporada. Tive essa experiência ontem e não gostei” (B2A18U1).

O ponto negativo vai para a gestão das mesas e cadeiras na 
areia, pois apesar de existir uma lista de prioridades de che-
gada para quem quiser esperar caso estejam todas ocupa-
das, ela não é respeitada, e isso já é informado pelo garçom. 
Por vezes alguém passa na frente por critérios aleatórios. 
Portanto chegue cedo (B1A13U4).

Assim, quando se trata de detalhar a experiência, o contenta-
mento e o retorno se destacam seguidos de depoimentos de 
frustração. Menos mencionados são as ideias que associam a 
experiência a um tempo e espaço: “Fui numa segunda feira en-
tão o movimento estava mais tranquilo” (B1A31U1), ou alguma 
familiaridade com o local “O dono é um figuraço. Vale a pena co-
nhecer” (B1A100U3), ou alguma surpresa no local “Estivemos lá 
por várias vezes e no primeiro dia do ano houve sorteio de pre-
sentes, de excelente qualidade, aos frequentadores” (B2A74U3). 
Poucas também foram as menções sobre outros lugares para ir 
“Talvez uma opção melhor em alta temporada para quem não gos-
ta de ‘muvuca’ sejam as barracas mais distantes, que também são 
mais caras” (B2A18U3) e as inquietações em relação ao local “Fo-
mos cheio de dúvidas, pois só tínhamos de referência a internet” 
(B1A3U1). A aproximação com a natureza é destacada apenas 
uma vez “Foi uma boa experiência. É um bom local também para 
crianças que podem ver e se aproximar dos saguis, visitantes sil-
vestres presentes nas árvores perto da rodovia” (B2A85U4).

Como se trata de considerar aqui os detalhes da experiência, foi 
possível observar que além do contentamento, vontade de retorno 
e frustrações, há outros elementos que mobilizam a experiência, 
mas que aparecem pouco, por configurarem detalhes. Mas, mesmo 
aparecendo pouco, eles podem servir de indicativo sobre quais for-

20 Nome do bar.
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mas são ocultas, configurando-se em caminhos possíveis para re-
desenhar a representação coletiva do bar: a menção de certa fami-
liaridade, demonstrando que conheceu o dono, traz de volta noções 
de freguesia e intimidade. Chama atenção a pouca menção à experi-
ência na natureza, mesmo se tratando de restaurantes situados na 
areia na praia e pertinho do mar (a única menção que é feita sobre 
a praia e o mar é através de termos mais técnicos como praia limpa 
e balneabilidade, como explicita a categoria “Cenário/Praia”). 

3.3 Qualificar o preço, comparar o preço ou definir o preço?

A categoria “Preço” aparece de três formas principais: Em pri-
meiro lugar, o preço é qualificado de maneira geral “o preço é jus-
to” (B1A7U5), “O cardápio é bom e os preços razoáveis, mas pre-
cisa incorporar mais a culinária regional” (B1A93U2). “O lugar é 
maravilhoso, mas os preços um pouco salgado” (B1A50U1). Os 
43 adjetivos destacados nesse tipo de qualificação foram agru-
pados em nove tipos e os que se destacam são: “Caro” (N15); 
“Razoável” (N8); “Justo” (N8). As adjetivações de “Caro” e, em 
certa medida, “Razoável” pressupõem que as expectativas de 
gasto foram ultrapassadas, enquanto o justo pressupõe-se que a 
expectativa foi alcançada.

 Em segundo lugar, é feita uma comparação (N31), ou seja, o 
avaliador não apenas adjetiva o preço, mas se preocupa em dar 
uma referência ao leitor. Exemplos principais incluem a compa-
ração direta com outros estabelecimentos (N18) “O preço é um 
pouco maior do que em outras barracas!” (B1A59U7) “Tabela de 
preço praticada diverge totalmente de outros estabelecimentos” 
(B1A4U3) ou a uma média geral (N6)21 “O atendimento é bom, 

21 Outras quatro formas de comparação ocorrem apenas uma vez e apresentam uma com-
paração em relação ao preço do (1) caranguejo em outros lugares, (2) fato de estar na 
praia, (3) à própria comida do bar/restaurante pé-na-areia e (4) ao padrão do próprio bar. 
Uma outra apresenta duas ocorrências quanto ao (5) aos preços anteriores no próprio bar.
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mas o preço é mais caro que a média da região” (B1A80U3) e 
“Preços estão acima no normal e o atendimento precisa melho-
rar” (B2A33U2).

Em menor grau, a terceira forma explicita o valor em reais prin-
cipalmente no que se refere à bebida (N6) “A cerveja estava por 
volta de R $7,00” (B2A73U2) ou à refeição (N5) “A peixada custa 
entre 60 e 70 reais” (B2A100U3). 

O preço não está entre as categorias mais mencionadas, que re-
presentam o conceito ideal de bar, e quando há menções a quali-
ficação que mais aparece é a de ser um local caro. Pressupõe-se 
que há um entendimento coletivo de que lugares turísticos são 
caros, portanto, não há muitas explicações sobre o preço. Quan-
do há, ela aparece em primeiro lugar em uma estrutura de com-
paração, principalmente com outros estabelecimentos, seguida 
da especificação exata do preço em reais, afunilando e tornando 
a explicação mais técnica e específica. O fato das avaliações não 
apresentarem o valor em reais é porque não é comum avaliar-
mos um local dizendo o seu preço, seja porque alguns lugares 
já publicam o seu cardápio na internet, seja porque já temos in-
teriorizada de maneira tácita a estrutura de valores que orienta 
os preços (Boltanski; Esquerre, 2016) e que, portanto, orienta a 
nossa percepção de caro ou barato. 

3.4 Onde está o bar? Pouca descrição de seu entorno

As categorias menos citadas são “Localização” e “Cenário/Praia”. 
“Localização” é citada de duas formas: distância (N14) – “dis-
tante do centro da cidade” (B1A80U1) e adjetivo (N8) – “ótima 
localização” (B2A69U1). As outras formas de avaliação da locali-
zação buscam ser mais denotativas e precisas citando o nome da 
praia (N7) “em frente a AABB, na praia Sarney” (B2A61U1), pon-
tos de referência (N7) “Fica no litoral sul de Aracaju” (B2A50U4), 
proximidade à praia (N4) “de frente para o mar” (B1A51U3), 
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distância em km (N2) “10km da orla de Aracaju” (B2A72U2), ou 
ainda o preço do transporte (N2) “pagamos aproximadamente 
30 reais de táxi” (B1A1U2). No caso dos bares de Aracaju, a dis-
tância em relação ao centro da cidade ganha destaque, mas há 
pouca descrição sobre o entorno do bar.  

A categoria [Cenário/Praia] é a que menos aparece; as pessoas 
priorizam descrever as informações do restaurante deixando a 
informação sobre o cenário onde ele se situa em segundo plano. 
No caso do cenário, quando ocorrem menções, existem duas for-
mas de avaliações que se referem à praia (N41) e ao mar (N10). 
No primeiro caso, a praia é qualificada por 41 adjetivos reagru-
pados em 16 tipos22. Os mais mencionados se referem à tranqui-
lidade (N12) “Praia muito tranquila, sem tumulto” (B1A1U6), à 
limpeza (N7) “... água limpa. A coloração marrom é pôr causa do 
rio. Vi muitos peixes na água” (B1A7U6) e ao fato de que é boa 
para banho (N4) “O mar é bom para banho” (B2A10U3). Quan-
to ao mar, existem apenas 10 qualificações: cinco se referem ao 
movimento das águas (N5) “águas super calmas” (B1A59U4), 
duas à temperatura da água (N2) “águas mornas” (B1A59U4), 
duas à qualidade do banho (N2) “bom para dar um mergulho” 
(B2A32U4) e uma à cor da água (N1) “A coloração marrom é pôr 
causa do rio” (B1A7U6). 

Quanto à praia, observa-se que as ideias de sossego e tranquili-
dade são recuperadas assim como a ideia de limpeza. Quanto ao 
mar, as características mais citadas são quanto às condições de 
balneabilidade. Como se trata de um bar na praia chama aten-
ção a falta de menções à natureza, assim como a adjetivos que 
associam a natureza com o divino e o sagrado. Isso evidencia o 
bar como um espaço de consumo sendo o fenômeno coletivo da 
precificação da natureza responsável, pelo menos em parte, com 
que ela perca a sua representação coletiva sagrada. A falta de 

22 Por exemplo: “Praia muito tranquila” e “Praia com pouca gente” foram agrupados no 
termo “Tranquilidade”. 



332

A REPRESENTAÇÃO COLETIVA DOS BARES E RESTAURANTES
 “PÉ-NA-AREIA” PRODUZIDA PELO DISPOSITIVO TRIPADVISOR

TOMO. N. 30 JAN./JUN. | 2017

menções da ordem do sagrado pode ser reflexo deste fenômeno 
de transformação da representação coletiva da natureza, o qual, 
em concomitância, afeta a representação coletiva do bar e res-
taurante “pé-na-areia”.

4 Considerações Finais

O surgimento das plataformas de avaliação online permitiu a 
criação de um novo espaço virtual e fluído, no qual as repre-
sentações coletivas se expressam, tanto na forma e conteúdo de 
símbolos matemáticos (como os índices) quanto na forma e con-
teúdo da linguagem e seus conceitos. Esse espaço virtual é ali-
mentado por uma miríade de indivíduos aleatórios que, ao en-
quadrarem e sintetizarem as suas experiências, as publicam de 
modo que elas se tornam um conjunto de informações públicas. 

Segundo Beuscart e Mellet (2016, p. 79), enquanto o Guia Miche-
lin avalia 4.000 restaurantes na França, o número de restauran-
tes avaliados no TripAdvisor é de 32.000. A plataforma possui, 
assim, um conjunto de representações que desafia a ordem de 
legitimidade instaurada pelos guias de turismo e que é fabricada 
por especialistas. Nesse sentido, a plataforma, e não mais os 
guias impressos, seria o espaço simbólico, cada vez mais legí-
timo, para representar as transformações dos estados mentais 
que perpassam a nossa sociedade contemporânea.

A representação coletiva dos bares e restaurantes “pé-na-
-areia” é moldada majoritariamente por questões contra-
tuais, como comida, estrutura e atendimento, cujas avaliações 
enfocam a cerveja gelada, o sabor da comida, o camarão e o 
caranguejo, a limpeza, o conforto, a privacidade e o sossego e 
a atenção dos garçons. A representação coletiva é permeada 
por questões não contratuais da ordem da moral pela busca 
de um local agradável cujas experiências de contentamento e 
retorno são mais enfatizadas em detrimento de experiências 
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na natureza. A representação coletiva é expressa muitas vezes 
através de adjetivos conotativos como “Bom” e “Excelente” e 
a questão do preço ocupa menos destaque. Quando é men-
cionado, o preço suscita uma estrutura de valor moral a qual 
impede que os valores em reais sejam sempre destacados. Por 
fim, a representação coletiva expressa categorias marginais 
como a localização, que foca em uma questão prática como a 
distância do local em relação ao centro da cidade, e o cenário/
praia, que foca a tranquilidade da praia e a balneabilidade do 
mar, deixando de lado descrições mais “sagradas” sobre o meio 
ambiente/natureza no qual o bar se insere, evidenciando uma 
associação direta com o consumo no bar e a dissociação com a 
percepção de interação com a natureza.

A análise das avaliações no TripAdvisor, interpretadas aqui 
como representações coletivas, apontou conceitos e categorias 
que expressam o entendimento coletivo sobre os bares “pé-na-
-areia”. O desenvolvimento do turismo, da ideia de sol e praia, de 
consumo alimentar fora do lar, a propaganda de cervejas dese-
nhando uma praia ao sol, compondo um cenário para a cerveja 
gelada, e a ideia de celebração são fenômenos que foram surgin-
do e se interrelacionando, levando à construção do conceito de 
bar “pé-na-areia”. Um próximo passo possível seria justamente 
ampliar o escopo e a profundidade da análise e compreender 
a formação dessas representações diversas que se sintetizam 
na representação sobre o que é o bar “pé-na-areia”. Esta tarefa, 
portanto, aponta um interessante desenrolar via os aportes da 
Sociologia Econômica.
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